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OZET

Kalite; 1990’11 yillarda is yasaminda kendisini ¢ok fazla oranda gostermistir.
Kalite mal kalitesinin iyilestirilmesini saglarken bunun yaninda hatali {iretimin asgari
diizeye indirilmesini saglamistir. Bu sekilde isletmede kalitenin uygulanmasiyla daha

diisiikk maliyetle daha {istiin mallarin {iretilmesi miimkiin olmaktadir.

Hizmet  kalitesi;  miisterilerin  beklentileriyle  gergeklesen  hizmet
performansinin karsilastirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin beklentilerini;
reklam, daha 6nce o hizmeti kullanma, hizmeti kullanan miisterilerin aktardig: bilgiler,
kiiltiir gibi 6geler etkilemektedir. Bu 6geler denetlenebilmektedir. Denetlenebilen bu gibi
etmenlerin yaninda miisterilerin davranislari, orgiit iklimi, rakiplerin etkisi ve performans

gibi denetlenemeyen etmenler de hizmet performansinin lizerinde etkili olmaktadir.

Miisteri bagliligi; misterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
durumlarda ve pazarlama cabalarina ragmen siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri
tekrar satin almak, tekrar tekrar o igletmenin hizmetin miisterisi olma konusunda

kendisini adamak olarak tanimlanmustir.

Bu calismada siipermarket igletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri baglilig
iizerine etkileri ve bunun miisteri baghiligin1 nasil etkiledigi incelenmeye c¢alisiimistir.
Uygulama c¢alismas1 da Aydin’da bulunan TANSAS Siipermarket isletmelerinde
gerceklestirilmistir.
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ABSTRACT

Quality; it showed itself in big proportions in business life in 1990s. While
quality is improving the quality of the product, it also made it possible to produce the
faulty production to minimum. This waywith quality it is possible to produce better

quality products with less cost.

Service quality; it is described as a comparision between customer
expectations and service performance. The customer expectations are effected by
elements the advertisments, using the service before, information conveyed by the
customers who has used the service before, and culture. These elements can be
controlled. Besides these kind of factors which can be controlled, uncontrollable factors
like the behaviour of the consumers, organisation climate, the effects of competitors and

things like performance are also effective on the service performance.

In this work which I am offering as my postgraduate thesis, I tried to study the
effects of the service quality on customer loyalty and how this effects the consumer

behaviour.

Customer loyalty; it is described as under the circumstances where the
customer choice may change and despite marketing efforts customer continuing to buy
the services and goods which they’ve bought before, again becoming the loyal customer

of the same business.

Finally; in the supermarket operations the effects of service quality on
customer loyalty has been studied and fort his study the application work has been

realised in Tansas Supermarket Organizations in Aydin.
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TEZIN PROBLEMI

Bu tezin problemi; hizmet kalitesinin miisteri bagliligina etkisi var midir?

Sorusunun cevabinin 6grenilmesidir.
TEZIN AMACI

Bu tezin amaci; hizmet kalitesi modellerinden SERVQUAL modeli temel
alinarak hizmet kalitesi kavraminin 6lgiilmesi ve bunun miisteri baglig: iizerine etkileri
incelenerek, uygulama yapilan sektére gore misteri bagliligi kavramimin yeniden
diizenlenmesidir. Uygulama calismas1 arastirmasi i¢in slipermarket sektorii se¢ilmis,
boylece Olglilmek istenen miisteri bagliligmin hizmet kalitesi kavramimi nasil

etkilediginin incelenmesine ¢alisilmistir.
TEZIN ONEMI

Arastirmanin 6nemi; hizmet kalitesinin arttirilmasinin miisteri baglilig
tizerine etkilerini inceleyerek, hizmet kalitesinin miisteri baglilig1 iizerine olumlu ve

olumsuz etkilerinin aragtirilarak incelenmesidir.
TEZIN HIPOTEZLERI
Tezin hipotezleri;
Hipotez1: Hizmet kalitesi bilesenlerinin miisteri baglilig1 iizerine etkisi vardir

Hipotez2: Hizmet kalitesi bilesenlerinin miisteri bagliligi iizerine etkisi

yoktur
TEZIN VARSAYIMI

Tezin varsayimi; hizmet kalitesi arttikca miisteri bagliliginin olumlu yonde

etkilenmesidir.



xviii

TEZIN SINIRLILIKLARI

Ana kiitle; tim Tirkiye icerisindeki TANSAS Siipermarketi bulunan
yerlesim birimlerini kapsamaktadir. Calismanin igerisinde TANSAS Siipermarketi
bulunan yerlesim birimlerini kapsayacak sekilde yapilmasinin uzun zaman alacagi ve
maliyetinin de yiiksek olacagi diislinlilmiistiir. Bu nedenle uygulama c¢alismasinin Aydin

ili merkezinde yapilmasi uygun goriilmiistiir.
TEZIN YONTEMI

Bu arastirmada; uygulama calismasi yontemi olarak tiimdengelim ydntemi
kullanilmigtir. Tiimdengelim ydntemi igerisinde anket yontemi kullanilmigtir. Anket
yontemi; kagit kalem ile uygulanmasi dolayisiyla okuma yazma bilmeyenlere
uygulanamamas1 varsayimlar1 ortaya koyacak olan sorulara egitim diizeyi yeterli
olmayan kisilerin hak ettigi gibi cevap veremeyecek olmasi, kisilerin evet ya da hayir
kiiltiirlerinden kaynaklanan bir egilim i¢inde olabilmeleri veya bastan savmak i¢in gelisi
giizel cevaplar verebilmeleri gibi eksikliklerine ragmen kolay, ucuz ve dogrudan bilgi

almabilecek en uygun yontem olmasi nedeniyle tercih edilmistir.



TEZ METNI



1.1. PAZARLAMADA HiZMET KAVRAMI

Pazarlamada hizmet kavrami; isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin artmasi
ve pazarlamanin kavramsal olarak degismesiyle birlikte biliylik 6nem kazanmis ve buna

bagli olarak pazarlama yonlii hizmet tanimlar1 yapilmistir.

1.1.1. Hizmetin Tanim

Insan gereksinmelerini saglayan araglar sadece gozle goriilebilir ve elle
tutulabilir sabit bir 6zellik tasimazlar. insan gereksinmelerini karsilayan ancak somut
olmayan bu araglara hizmet adi verilmektedir'. Hizmet ¢ok gesitli ve degisik sekillerde
olabilmektedir. Hizmet herkese gore degistigi icin tek bir hizmet tanimi yapmak

cogunlukla mantikli degildir.

Hizmet; miisteri gereksinmelerinin tatmin edilmesi amaciyla iiretilen, maddi
olmayan, manevi olarak insanlara katki saglayan bir maldir. Diger bir deyimle ise
hizmet; ekonomik bir deger tagiyan yer, zaman ve psikolojik olarak bir fayda saglayan
bir islemdir®. Hizmet; pazara sunulan ya da mallarin satisina bagl olarak saglanan gaba

ve yarar olarak da tanimlanabilmektedir’.

Buradaki tanimlardan yola c¢ikilarak hizmeti insanlarin gereksinimlerini

gidermeye yonelik olarak yapilan, soyut etkinlikler olarak tanimlamak miimkiindiir.

! Ridvan Karalar, isletme, Temel Bilgiler, islevler, Diizeltilmis 7. Baski. Eskisehir, Anadolu Universitesi
Yayinlari, 1998, s.30.

2 G. Robert Murdick, Service Operation Management, Ally and Bacon, 1990, p.4.

3 John Courtis, Hizmet Pazarlamasi, Cev. Birol Tenekecioglu, ikinci Baski. Istanbul, Bilim ve Teknik
Yayinevi, 1993, p.3.



Tablo 1.1.’de ge¢misten giiniimiize kadar yapilmis olan hizmet tanimlar1 yer

almaktadir. Bunlar®:

Tablo 1.1: Hizmetin Ge¢misten Giiniimiize Tanimlari

Tarimsal iiretim digindaki tiim faaliyetler olarak

Fizyokratlar(- 1750) tanimlanmaktadir.

Somut, elle dokunulabilir bir tiriinle

Adam Smith(1723-1790) sonu¢lanmayan tiim faaliyetler olarak tanimlanir.

Uriinlere fayda ekleyen tiim imalat dis1 faktorler

J. B. Say(1767-1832) olarak tanimlanir.

Yaratildig1 anda varlik bulan mallar olarak

Alfred Marshall(1842-1924) tanimlanmaktadir.

Bir malin bigiminde degisiklige ugramayan

Bati Ulkeleri(1925-1960) hizmetler olarak tanimlanmaktadir.

Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir

Cagdas faaliyet olarak tanimlanmaktadir.

Kaynak: A. Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yay., Eskisehir,

1998, s.2.

Hizmet; bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve her
hangi bir seyin sahipliiyle sonu¢lanamayan bir faaliyet ya da fayda olarak
tanimlanmaktadir. Hizmetin iiretilmesi bir mala bagh olmakta ya da olmamaktadir’.
Hizmet; satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da
doygunluklar olarak da tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimin en zayif yonii mallar ile

hizmetleri uygun bir bigimde ayrramamasidir®.

Diger bir hizmet tanimi ise; mutlaka olmasa da dogal olarak az ya da c¢ok

dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri ve hizmet personeli veya hizmeti saglayanin fiziksel

YA Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yay., Eskisehir, 1998, s.2.

>Philip Kotler, Marketing Management: Analysis Planning Implementation and Control, Prentice Hall
Internetional Inc., New Jersey, 1997, p.467.

SKadir Ardig, A. Giiler, “Reklamlarda Vurgulama Uriin ve Hizmet Kalite Boyutlarnin Belirlenmesi ve Bir
Uygulama”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, S:04, Temmuz-Agustos, Istanbul, 2000, s.19.



olanaklar1 veya mallar1 arasindaki etkilesim sonunda olusan ve miisteri problemlerine

¢oziim olarak saglayan bir faaliyet ya da faaliyetler dizisi olarak tanimlanmustir’.

Hizmetin bu kadar c¢esitli tanimlarinin olmasmin bir nedeni de her
arastirmacimin kendi alaninin etkisi altinda kalarak ona gore bir hizmet tanim

uretmesidir.

1.1.2. Hizmetin Onemi

Hizmet kavrami gilinlimiiz isletmeleri icin ¢ok biiylikk Onem tagimaktadir.
Gliniimiiziin degisen ekonomik kosullarinda hizmet kavrami biiylik degisikliklere

ugramakta ve isletmeler hizmete daha fazla 6nem vermektedirler.

Giliniimiizde artik mallarin fiziki 6zelliklerine verilen 6nem kadar hatta daha
cok miisteriye verilen 6nemin arttign goriilmektedir. Isletmeler miisterilerini memnun
etmek 1icin onlara daha iyl hizmet vererek duygusal yonden tatmin etmeye

caligmaktadirlar.

1.1.3. Hizmetin Temel Ozellikleri

Hizmet pazarlamasini inceleyen yazarlar ¢ogunlukla hizmet pazarlamasini
incelerlerken hizmetin 6zellikleri tizerinde durmaktadirlar. Bunun temel nedeni; hizmet
ve mal iiretimi arasinda farkliliklar olmasi, hizmet iiretiminin ve pazarlanmasinin farklh
bir yaklasimla incelenmesi gerekliligidir. Hizmet isletmeleri pazarlama stratejilerini

olustururlarken hizmetin 6zelliklerini dikkate almaktadirlar.

Hizmet pazarlamasini inceleyen arastirmacilar hizmetin dogal yapisindan

kaynaklanan farkliliklar1 dort grupta incelemislerdir. Bunlar; soyutluk, ayrilmazlik,

"Christian Grénroos, “Relationship Marketing, Strategic and Tactical Implications Management Decision”,
Journal of Marketing, Vol:34, No:3, 1996, p.4.



degiskenlik ve dayaniksizlik 6zellikleridir. Bunlarin hizmet pazarlama literatiirtinde nasil

kabul gordiikleri Tablo1.2.’de gosterilmektedir®.

Tablo1.2: Hizmetlerin Kendilerine Ozgii Karakteristikleri

Referanslar Soyutluk Degiskenlik Ayrilmazhk Dayamksizhk
Bateson A A AAA
1977,1979

Bell AAA A A
1981

Bessom; Jackson | A A A

1975

Booms;Bitner A A

1981,1982

Carman; AAA AAA A

Langeard

1980

Davidson A A

1978

Davis, Jones A AAA

1979

Donelly A AAA A
1976, 1980

Eiglier, Langeard | A A AAA

1975,1976

Eiglier ve ark.

1977

Kaynak: A. Parasuraman, Valeria A. Zeithaml, Leonard L. Berry, A Conceptual Model of
Service Quality and Implications For future Research., Journal of Marketing, Vol:49, Fall, 1985, p.35.

Tablo 1.2°de pazarlama literatiirinde hizmetlerin kendilerine 6zgii

ozelliklerinin hangi diizeylerde kabul gordiigi goriilmektedir.

¥ A. Parasuraman, Valeria A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and
Implications For future Research”., Journal of Marketing, Vol:49, Fall, 1985, p.35.



1.1.3.1.Soyutluk

Hizmetler, soyutturlar; buradaki soyut kelimesi fiziki olmayan, bes duyu
organiyla algilanamayan anlamina gelmektedir. Bu yoniiyle hizmetin en 6nemli 6zelligi
soyut olmasidir’. Soyutluk kavrami hizmet ile mallar arasindaki temel farkliliktir.

Hizmetler goriilebilen, dokunulabilen bir nesneden ziyade bir hareket ve bir fiildir.

Hizmetler elle tutulamayan, goézle goriilemeyen, hissedilemeyen soyut
mallardir. Somut mallarda oldugu gibi satin alma Oncesi goriilebilen, hissedilebilen
mallar degildirler. Miisteriler bir hizmeti satin alirlarken 6nce o alacaklar1 hizmetin
kalitesini belirleyebilmek i¢in satin alacagi hizmet ile ilgili bir kanit veya somut ipuglari
aramakta ve sunulan hizmetin kalitesini hizmeti sunan personel, hizmetin sunuldugu yer,

iletisim bi¢imi, hizmetin verilis bi¢imi ve fiyatina bakarak belirlemeye calismaktadirlar'®.

Soyut olma 6zelligi nedeniyle hizmetler'';

-Hizmetler depolanip saklanamaz,

-Hizmetler patent aracilifiyla korunamaz, dolayisiyla yeni hizmet kavramlari
kolaylikla taklit edilebilir,

-Hizmetin fiili mahiyetini belirlemek ve kalite-fiyat iligkisini kurmak
karmasiktir,

-Hizmetler, mallar gibi raflarda ve vitrinlerde teshir edilemez, kolayca
sergilenemez,

-Hizmetlerin fiyatlandirilmalar1 zordur ve fiyat olusturmada objektif kriterler

bulunamaz.

Hizmetler bu sekilde soyut olmalarindan dolayr her zaman mal
pazarlamasindan farkli olarak hizmet pazarlamas1 olarak degerlendirilecektir.

Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle hizmet pazarlamasinin ana amaci hizmetleri

’Biilent Tokat, Isletmelerde Miisteri Hizmetleri Yonetimi; Orgiitsel Yapr ve Tiirkiye’deki
Uygulamalardan Ornekler, Kiitahya, 2002, 5.27.

""KOTLER, a.g.e., 1997, p.469.

" Omer B. Tek, Pazarlama ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim, Genisletilmis 7. Baski. Izmir, Cem
Ofset, 1997, 5.429.



miisterilere mal gibi gozle goriilebilir, elle tutulabilir, algilanabilir gibi hissettirmek
olmalidir. Bu amaci gergeklestirmede hizmeti gerceklestiren personel ve onlarin iletisim

teknikleri, hizmet kalitesi biliyiik 6nem tagimaktadir.

1.1.3.2.Ayrilmazhk

Hizmetlerin ikinci bir 6zelligi de hizmetlerin iiretimi ve tiiketiminin mallarin
iretimi ve tiiketimi gibi ayr1 zamanlarda degil ayn1 zamanlarda gerceklesmesidir.
Hizmetlerin iiretimi, satin alinmasi, kullanilmasi ve degerlendirilmesi kisa araliklarla
gerceklesmektedir. Miisterilerin bir isletmeden hizmet satin almalari igin isletmeye
gitmeleri ya da isletmede calisan personellerin miisterilerinin ayagina gelmesi

gerekmektedir. Bu nedenle hizmetlerde dogrudan dagitim s6z konusudur'?.

Hizmetin iiretimi, satin alinmasi, kullanilmasi ve degerlendirilmesinin kisa

araliklarla gerceklesmesi bazi pazarlama sorunlarina neden olmaktadir. Bunlar';

-Miisteri liretim siirecinde yer alir ve tiretimi fiziksel olarak yasar,
-Hizmetler stoklanamaz, siparise gore iliretim yapilir,

-Hizmetlerin kitlesel olarak {iiretilmesi zor ve ¢ogu kez de olanaksizdir.

Hizmetin iiretiminin ve tiiketiminin aym1 anda olmast hizmeti sunan
personelin biiylik 6nem kazanmasini saglamigtir. Hizmeti sunan personelin miisteriyle iyi

iletisim kurmasi isletmenin bir¢ok sorunu yasamasini engelleyecektir.
1.1.3.3. Degiskenlik
Hizmet iiretiminde en 6nemli unsur insandir. Insan unsurunun iiretime katilma

diizeyi hizmet iiretiminin standardizasyon diizeyi ile dogrudan iliskilidir. Insan

unsurunun iiretime katilma diizeyi arttik¢ca hizmetin sunumundaki degiskenlik diizeyi de

Zyalarie A. Zeithaml, How Consumer Evaluation Processes Differ Between Goods And Services.
Editorler: J. H. Donnely ve George W. R., Marketing of Services, American Marketing Association,
Chicago, 1985, p.34.

B ZEITHAML, a.g.e., 1985, p.35.



artar. Bu nedenle hizmetin kalitesi, hizmeti sunan personelden personele, giinden giine
degisikliklere ugrar'*. Hizmet isletmeleri kalite kontrolii ve hizmet standardimi iig
asamada gerceklestirir. Ilk asama; iyi personel se¢imi, egitimi ve kaliteli hizmet iiretimi
icin motive edilmesidir. ikinci asama ise; hizmet iiretim siirecinin standartlastirilmasi icin
iyi bir hizmet iiretim semasinin hazirlanmas: gerekmektedir. Ugiincii asamada ise; hizmet
hatalarinin  belirlenmesi ve diizeltilmesi amaciyla miisteri arastirmalari, miisteri
sikdyetleri ve oOnerileri i¢in bir degerlendirme sistemi kurarak miisteri memnuniyeti
diizeyinin siirekli 6l¢iilmesi gerekir'”. Hizmet isletmelerinin amaci siirekli olarak kaliteyi
saglamak ve farkli zamanlarda farkli kisilere degisik bigimlerde degil ayni big¢imde

istikrarl bir kalitede hizmet sunmaktir'®,

1.1.3.4. Dayaniksizhik

Hizmetlerin dordiincii 6zelligi dayaniksiz olmalaridir. Hizmetlerin dayaniksiz
olmasinin nedenleri; hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve

yeniden satilmamasidir'”.

Hizmetin dayaniksiz olmasi, hizmet araglarinin etkin kullanimini1 engeller.
Hizmet araglar1 bazi durumlarda atil kalabilir. Hizmet pazarlamasinda tam kapasiteye
ulagilmast miimkiin olmayabilir. Hizmet pazarlamasinda etkin kullanima ge¢mek icin

personelin bliyiik ¢abalar gdstermesi ve yeni fikirler tiretmeleri gerekmektedir.

Hizmetin mal gibi stoklanmamasi ve saklanamamasi nedeniyle isletmelerin
yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Hizmetin dayaniksiz olmasi yani
onun mal gibi stoklanamamasi, iade edilememesi isletmeler i¢in biiylik sorun yaratir. Bu
sorunlar1 gidermek i¢in isletmelerin biiylik ¢abalar harcayarak yeni pazarlama stratejileri

gelistirmeleri gerekmektedir.

“Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, Leonard L. Berry, “Problems and Strategies in Service
Marketing”, Journal of Marketing, C:49, Spring, 1985, p.34.

15 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Dokuzuncu Baski, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 1998, s.326.
"Siileyman Barutcu, Hizmet Sektoriinde Miisteri Baghhgmmm Onemi ve Miisteri Bagliiginin
Saglanmasinda iliski Pazarlamasinin Rolii: Banka isletmelerinde Bir Uygulama, Doktora Tezi, DEU.,
Izmir, 2002, s.7.

"Sevgi A. Oztiirk, a.g.e., 1998, s.10.



1.1.4. Hizmetler ve Mallar Arasindaki Farkhhklar

Hizmetlerin ve mallarin iiretimlerinden satis asamalarina kadar aralarinda ¢ok
bliyiik farkliliklar vardir. Bu farkliliklarin olmasmin baslica nedeni, hizmetin dogal
yapisindan kaynaklanan farkliliklardir. Hizmetin mallardan farkliliklari; hizmetlerin
soyut olmasi, hizmetlerin ayrilmazlik o6zelligi, hizmetlerin degiskenlik o6zelligi ve
hizmetlerin dayaniksizlik 6zellikleridir. Bu 6zellik farkliliklart hizmet pazarlamasi ve
mal pazarlamasinmi birbirinden ayirmakta ve hizmet pazarlamasi i¢inde yeni pazarlama
stratejileri olugmasimi saglamistir. Mal pazarlamasi ic¢in gelistirilen pazarlama
stratejilerini hizmet pazarlamasi iizerine uygulamak ¢ok yanlistir. Bunun baglica nedeni;
sanayi sektorii ile hizmet sektorii arasindaki biiyiik farkliliklardir. Bu 6nemli farkliliklar;
mallarin dogal yapisi, miisterilerin iiretim siirecine katilmasi, kalite kontrol sorunlari,
miisterinin hizmeti degerlendirme giicliigli, kapasite yonetim giicliigli, zaman faktorii ve

farkli dagitim kanallaridir.

1.1.4.1. Mallarin Dogal Yapisi

Insan gereksinmelerini ve isteklerini gidermeye yarayan somut araglara mal
adi1 verilmektedir. Eger bu insan gereksinmeleri ve isteklerini gidermeye yarayan araglar
soyut ise bunlara hizmet adi verilmektedir'®. Buradaki soyut kavrami insanlarin
hizmetten beklentilerini mallardan beklentilerinden ayirmistir. Bundan dolayidir ki;
mallar ile hizmetlerin dogal yapisindaki farkliliklar bizim i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.
Mallarin somut olmasi, hizmetlerin soyut olmas1 mal ve hizmet pazarlamasinda biiyiik
farkliliklar yaratmistir. Mal pazarlamasinda uygulanan pazarlama stratejilerini isletmeler
hizmet pazarlamasinda kullanamazlar. Mal ve hizmet arasindaki farkliliklar yliziinden
isletmeler hizmet pazarlamas1 i¢in yeni pazarlama stratejileri gelistirmekte ve

isletmelerinde bu pazarlama stratejilerini uygulamaktadirlar.

" KARALAR, a.g.e., 1998, 5.28.



1.1.4.2. Miisterinin Uretim Siirecine Katilmasi

Bir hizmetin yaratilmasinda ve iiretilmesinde miisteriler cogunlukla énemli
bir rol oynar. Miisteriler hizmetin iiretim siirecine aktif ya da pasif olarak katilabilirler.
Mal pazarlamasinda bunu gérmek pek miimkiin olmaz'’. Hizmet isletmelerinde farki
cogunlukla o hizmeti sunan personel koymaktadir. Bundan dolayidir ki hizmet
isletmelerinde c¢alisan satis personelinin iyi bir sekilde egitilmesi gerekmektedir.
Personelin nitelik diizeyi, hizmet isletmelerinde hizmet farkliligini yaratir®’. Giiniimiiziin
hizmet isletmelerinde basariy1 arttiran etkenlerden en Onemlisi insandir. Bir hizmet
isletmesinin giicii, personelinin giiciiyle 6l¢iilmektedir. Eger hizmet isletmesinde c¢alisan
personel iyi bir bi¢imde egitilirse, hizmet isletmesi hi¢bir zaman sorun yasamaz. Bundan
dolay1; personelin miisteriyle iyi bir iletisim kurmasi saglanarak miisterinin isletmeden
alis veris yapmast saglanmalidir. Misteri hizmetin yaratilmasinda ve firetilmesinde
isletmeye katilirsa o zaman mali benimseyerek isletmeden daha ¢ok alis veris yapacak ve

cevresindeki miisterilere isletmenin mallarinin reklamini yapacaktir.

1.1.4.3. Kalite Kontrol Sistemleri

Mallar miisterilere ulasmadan once bircok testten gegirilerek kalite kontrol
yapilir ve belirlenen kalite standartlarina ulagip ulasmadig1 kontrol edilir. Bu uygulama
hizmetler i¢in miimkiin degildir. Ciinkii hizmetler {retildiklerinden hemen sonra
tilkketilmeye baslarlar’’. Miisteriler mal ya da hizmetin kalitesini Slgmek ic¢in belli
ozellikleri kullanirlar. Bunlardan birincisi digsal 6zellikler ikincisi de igsel 6zelliklerdir.
Icsel dzelliklerin mal ve hizmetin yapisinda bir degisiklik yapilmadan degistirilmeleri
miimkiin degildir. Bu igsel dzellikler hizmet ile beraber de tiiketilebilirler. igten gelen
ozelliklere tazelik, hacim, renk, boyut ve agirlik gibi 6zellikler 6rnek olarak verilebilir.
Digsal ozellikler ise; malin fiyati, marka ismi gibi malla veya hizmetle ilgili olan
ozelliklerdir. Hizmetin mal tretiminden farkli yani; miisteri tatmini ve miisteri

memnuniyeti kavraminin 6ne ¢ikmasi ve hizmet miisteriye verilirken miisteri ile hizmeti

19Douglas K. Hoffman, John E. G. Bateson, Essentials of Service Marketing, The Dry Ddden Pres, 1997,
p.124.

Mehmet Marangoz, “Satig Glicii Yéneyiminde Satis Elemanlarinin Egitimi ve Yetistirilmesi”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Say1:16, Ocak-Subat, Istanbul, 2002, 5.26.

21Christopher H. Lovelock, Service Marketing, Ugiincii Bask1, Prentice Hall Inc., 1998, p.18.
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veren personelin siirekli diyalog halinde olmasidir’>. Burada hizmeti veren personelin
performansi ¢ok dnemlidir. Isletme sahipleri veya yoneticilerinin isletme personelinin
performansini  kontrol etmeleri pek miimkiin olmamaktadir. Ciinkii insanlarin
davraniglari, hareketleri c¢ok degiskendir. Bundan dolay1r isletme yoneticilerinin
personellerini siirekli motive etmeye calismalar1 onlarin performanslarini arttirmak i¢in

ellerinden gelen ¢abay1 gostermeleri gerekmektedir.

1.1.4.4. Miisteri Hizmeti Degerlendirme Giigliigii

Hizmet soyut bir kavram oldugu i¢in miisteri, hizmeti degerlendirmekte
glicliik yasar. Bu gii¢liigli yenmesi i¢in miisterilere hizmet veren personeller miisterileri
etkileyebilmeli onlar1 aldiklar1 hizmetlerden yararlanabildigine ve tatmin olabildigine

inandirmalar1 gerekmektedir. Mallarda boyle bir olay s6z konusu degildir.

Miisteriler mallar1  somut olarak gordiikleri i¢in onlar1t  begenip
begenmediklerini tiirlii sekilde belirtirler. Ama hizmette bdyle bir olay s6z konusu
degildir. Bundan dolay1 degerlendirilmesi zor olan mallar miisteri agisindan biiyiik risk
tasimaktadir. Iyi bir yoneticinin bu riskleri azaltacak careler diisiinmesi ve stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Ornek olarak; miisteriyle ilgilenilmesi, hizmet hakkinda bilgi
verilmesi, isletmenin kalite bilgileri ve miisterilere bunlar hakkinda bilgi verilmesi

misteri hizmeti degerlendirilmesine yardimcei olacaktir.

1.1.4.5. Kapasite Yonetim Giiclugii

Mal iiretiminde talep artmasi durumunda mal fazla iiretilmekte, talep diismesi
durumunda mal stoku yapilmaktadir. Ama hizmet liretiminde bdyle bir olay gdérmek
imkansizdir. Bundan dolayidir ki mal ve hizmet {iretiminde farkliliklar goriilmektedir.
Hizmetin 6zelliklerinde gordiigiimiiz gibi hizmet stoklanamaz; hizmetin talebinin artmasi
durumunda, yoneticinin buna bagh olarak stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Hizmet
bir performans oldugundan dolayr hizmeti stoklamak miimkiin degildir. Talebin asir1

diizeyde oldugu durumlarda stoklardan yararlanma s6z konusu olamaz. Bu durumda

*(zcan Kilig, “Pazarlama ve Toplam Kalite Yénetimi iliskisi” 1.U. isletme Fakiiltesi Dergisi, C:29, S:2,
Istanbul, Kasim 2000, s.19.
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yonetimin; hizmete olan talebe gore stratejiler ve uygun eylem planlar1 olugturmalar
gerekmektedir. Talebin siirekli dalgalanma gosterdigi hizmetler igin talep yonetimi ele
almmasi gereken konularin basinda gelmektedir. Yonetimin hizmet 6zelligine uygun
olarak talep dalgalanmalarimi dikkate alan, talep ve kapasiteyi optimum noktada

birlestirecek stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

1.1.4.6. Zaman Faktorii

Miisteriler bazi hizmetleri elde etmek icin isletmede fiziksel olarak bulunmak
zorundadir. Ornegin, bir miisterinin lokantaya gitmesi ve orada siparislerinin gelmesini
beklemesi gibi. Miisteri bdyle bir hizmeti almak i¢in beklemek zorundadir. Ancak
misteri bu hizmeti almak i¢in ne kadar siire beklemek isteyecektir? Miisterilerin spesifik
bir hizmeti beklemek konusunda beklentileri mevcuttur. Bu beklentiler zaman faktorii
icerir ve bu faktor bazen hizmetin bu isletmeden satin alinip alinmama kararina dogrudan
etki eder. Dolayisiyla hizmet bu siire i¢inde yerine getirilmelidir. Hizmetlerde zaman
faktorli hizmetin alinmasin1 veya yeniden alinmasini, olumlu kulaktan kulaga iletisimi
direkt etkilemektedir. Bir miisteri hizmeti alirken ¢ok fazla zaman kaybetmek istemez.
Bu yiizden; hizmetlerin mallardan farki olarak zaman faktoriinii sayabiliriz. Hizmetlerin
iiretiminde de zaman faktorii isletme acisindan ¢ok biiyiik énem tasimaktadir. Isletmenin
hizmeti satabilmesi ve miisteri bagliliginin saglanmasinda zaman faktoriiniin 6nemi

bilyiiktiir.

1.1.4.7. Dagitim Kanallarinin Farkli Olmasi

Hizmet sektoriiniin mal sektoriinden en onemli farki bilinen fiziksel dagitim
kanallarinin mevcut olmamasidir. Hizmetlerin kendine 6zgii yapisindan dolayr hizmetler
uretildikleri anda tiiketildiklerinden mal sektoriindeki gibi bir dagitim s6z konusu
degildir. Ureticiden miisteriye dogru giden arac¢ zincirlerine dagitim kanallar1 ad
verilmektedir. Mal iiretiminde fiziksel dagitim kanallar biiylik 6nem tasir. Dagitim islevi
cergevesindeki her islevi iireticinin listlenmesi genellikle miimkiin olmamaktadir. Mal
dagitiminda ¢ogunlukla dagitim siirecinde ve yerel pazarlamada uzmanlasmis bolgesel

misterilere cografi olarak daha yakin ve onlar1 daha iyi taniyan araglar kullanmak ¢ogu
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zaman kacinilmaz bir yontem olarak uygulanmaktadir. Sonug olarak; hizmet dagitiminda
boyle bir yol gilidilmemektedir. Ciinkii hizmetlerin dagitim stratejisi, hizmet ve
misteriyle baslamaktadir. Hizmetin dogal yapisinin soyut olmasi ve o oranla satig dncesi
ve satig sonrast oynadiklar kritik rol dolayisiyla, hizmet isletmesi i¢in dagitim giiclii bir
rekabet silah1 olmaktadir. Hizmetlerin kendine 6zgii dogal yapisi nedeniyle iiretim ve
tilketimin es zamanli olmasi nedeniyle bircok hizmet icin dogrudan dagitim s6z
konusudur. Bazi hizmetlerin dagitiminda da aracilar kullanilmaktadir. Hizmetlerin
dagitimi hizmetlerin satisindan daha genistir. Hizmet dagitim stratejisi hizmet ve miisteri
verileriyle baglar. Hizmetin dogal yapisinin soyut ve aracilarin satig Oncesi ve satis
sonras1 oynadiklart kritik rol dolayisiyla hizmet isletmesi i¢in dagitim gii¢lii bir rekabet

silah1 olmaktadir.

1.1.5. Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Hizmetlerin bir takim 6zgiin karakteristikleri olmas1 nedeniyle mal ve hizmet
arasinda c¢ok onemli farkliliklar yer almaktadir. Ancak hizmetlerin ¢ok cesitli olmasi
nedeniyle hizmet ve hizmet isletmeleri arasindaki farkliliklarin belirlenmesi, hizmetlerin
6zelliklerinin saptanmasi ve genellestirilmesi kadar 6nemli bir konu olmamaktadir®.
Farkli hizmetlerin ortak 6zelliklerinden yola ¢ikilarak yapilan siniflamalar, yoneticilere
de karar almada yarar saglamaktadir. Hizmetlerin siniflandirilmalart i¢in gesitli

denemeler yapilmis ve buna bagh olarak siniflandirma yapilmstir.

1.1.5.1.Hizmet Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmetin kimler tarafindan verildigi ve hizmet olarak ne verildigi bu
smiflandirma seklinde biiyiikk 6nem kazanmaktadir. Maddi olan hizmetler ve maddi

olmayan hizmetler bizi bu siiflamaya gotiirmektedir.

Eger miisterinin hizmet se¢imi sirasinda fiziksel olarak bulusmasi gerekiyorsa
o zaman bu hizmetin gerceklesmesi i¢in zaman harcanmasi gerekmektedir. Miisterinin

bulunmadig1 hizmetlerde ise; miisteri hizmet veren personeli ya da mekan1 géremeyecegi

» TOKAT, a.g.e., 2002, 5.29.
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icin hizmetin teknik kalitesi 6nem kazanmaktadir. Burada hizmet siireci ¢ok biiyiik 6nem
tagimaktadir.

Tablo 1.3’de hizmetin yapisina gore simiflandirma sekli ve &rnekleri
goriilmektedir.

Tablo 1.3: HizmetYapisina Gore Siniflandirma

Hizmeti Dogrudan Elde Eden Kim Ya da Ne

Hizmetin Yapisi

insan Nesne Ya da Esya
Dokunulabilir Hareketler - Insan Viicuduna Yénelik -Mal ya da Fiziksel
Hizmetler

Nesnelere Yoneltilen

Hizmetler

*saglik *mal tagima

*giizellik salonlari *kuru temizleme

*restoran *bahge bakimi

*yolcu tagima *veterinerlik

*sa¢ kesimi *endiistriyel makine

Bakimu ve tamiri

Dokunulamaz Hareketler -Insanlarm Zihinlerine

-Dokunulamayan Ak-
Yoneltilen Hizmetler tiflere Yoneltilen Hizm.
*egitim *bankacilik
*tiyatro *sigortacilik
*miizik *muhasebecilik
*yayincilik *hukuk hizmeti

*enformasyon hizmetleri

Kaynak: A. Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yay., Eskisehir,
1998, s.25.

Insan zihnine y&nelik hizmetler igin yoneticiler kisinin orada bulunmasina
gerek kalmadan hizmeti elektronik ya da medya yontemi gelistirerek vermislerdir.

Ornegin televizyonla yapilan egitim veya internetten verilen egitim gibi**.

* OZTURK, a.g.e., 1998, 5.25-26.
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1.1.5.2.Hizmet Isletmesinin Esnekligine ve Insiyatifine Gore Simiflandirma

Giliniimiizde mallar satin alan miisterilerin 6zel siparis verdikleri cogunlukla
gozlenmez. Mallar satin alan miisteriler isletmenin sundugu mallardan segerek aligveris
yapmaktadirlar. Hizmet isletmelerinde ise bundan c¢ok farkli bir boyut goriilmektedir.
Hizmet isletmeleri, ¢cogunlukla miisterilerin isteklerine goére hizmet iiretmektedirler.
Hizmetlerin yaratilmasi ve tiiketilmesi ayni1 anda gerceklestigi i¢cin miisteriler hizmet
siirecine fiilen katildiklar1 i¢in hizmetlerin miisterinin gereksinmelerini karsilayacak

bicimde diizenlenmesi gerekmektedir.

Tablo 1.4.°de hizmet isletmelerinin esnekligine ve insiyatifine gore

hizmetlerin siiflandirma sekli gériilmektedir.

Tablo 1.4: Hizmet isletmesinin Esnekligine ve Insiyatifine Gore Hizmetlerin

Simiflandirilmasi
Hizmeti sunan kisinin Hizmet Isletmesinin Esnekligi
Hizmetin 6zelliklerini
Belirlemedeki insiyatifi
YUKSEK DUSUK
Hukuki hizmetler Kitle egitimi
YUKSEK Mimari Tasarim Koruyucu Saglik
Taksi Hizmeti Programlari
Ozel egitim
DUSUK Telefon hizmetleri Kamu Tasimacilig

Otel Hizmeti

Kaliteli restoran

Kaynak: A. Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yay., Eskisehir,
1998, s:28.

Tablo 1.4.¢ baktigimizda bazi hizmetlerin tamamen standartlastirildig
goriilmektedir. Ornek olarak; kamu tasimaciliginda hizmetin esnekligi ve hizmeti

sunanin insiyatifi ¢ok diistiktiir.
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Otel hizmetlerine ise; hizmeti sunan personelin insiyatifleri diisiik fakat

hizmet igletmesinin esnekligi ¢ok yiiksektir.

Yasal hizmetler gibi hizmetlerde ise hem hizmeti sunan personellerin

insiyatifi yiiksek hem de hizmet isletmesinin esnekligi yﬁksektirZS.

1.1.5.3.Hizmet Isletmesinin Miisterisiyle liskisi Tiiriine Gore Simflandirma

Mal satisinda miisteriler mallar1 belirli araliklarla satin alirlar ve 6deme

isleminde bulunurlar. Stirekli bir iliskiye girmezler.
Hizmet sektoriinde ise; miisteriler hizmeti sunanlarla uzun siireli bir iliski
kurarlar. Hizmeti siirekli olarak bu miisterilere uygularlar. Bu da hizmet isletmelerinin

miisterileriyle iligki tiirline gore bize siniflandirma saglamaktadir.

Tablo 1.5 ‘de hizmet isletmesinin miisterisiyle iligskisine gore siniflandirma

sekli goriilmektedir.

Tablo 1.5: Hizmet isletmesinin Miisterisiyle iliski Tiiriine Gore

Simiflandirma
Hizmet Sunumunun Niteligi Uyelik Iligkisi Var Formal iligki yok
Hizmetin Siirekli Olusu Sigorta Karayolu
Bankacilik Radyo istasyonu
Telefon aboneligi
Hizmetin Aralikli Olusu Bir tiyatroya Araba kiralama
Abone olma Restoran
Aylik otobiis kartlari Tiyatro
Sinema

Kaynak: A. Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yay., Eskisehir,

1998, s:26.

» OZTURK, a.g.e., 1998, 5.28-29.
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Buradaki iiyelik iligkisinin hizmet isletmeleri agisindan avantaji; isletmenin
miisteriler hakkinda bilgi edinmesi, onlarin hizmetlerinden nasil yararlandiklarin

bilebilmesidir®.

Mallarda oldugu gibi degisik hizmet tiirleri arasindaki farkliliklari ortaya

cikarmak icin siniflandirmaya gidildiginde27;

-Hizmetleri spesifik Olgiitlere gore ayirarak hizmet tiplerindeki degismenin
nedenlerini ortaya koymak,

-Hizmet tipleri arasindaki ortak yanlar1 belirlemek,

-Tim hizmet sektoriiniin kapsamin1 daha ayrintili olarak gdérmek miimkiin

olacaktir.

Hizmet sektoriindeki biiyiime nedenleri; zenginligin artmasi, daha fazla bos
zaman, is giiclindeki kadin personel oraninin artmasi, ekoloji ve kaynaklarin kitligina

daha ¢ok 6nem verilmesi ve yeni mallarin sayisinin artmasidir®®.

1.2. HIZMET PAZARLAMASI VE HIZMET PAZARLAMASINDAKI
GELiSMELER

1980’11 yillardan itibaren iilke ekonomilerinin gelismesi ve sanayilesme
diizeyinin artmasi, basta gelismis ve sanayilesmis iilkeler olmak tiizere tiim diinyada
hizmet sektoriinde goriilen hizli biiylime ve gelisme, hizmet pazarlamasina verilen

Onemin artmasina neden olmustur.

1.2.1. Hizmet Pazarlamasi Kavram

1970’li yillarda hizmet pazarlamasi; kendi kavram ve modelleri ile

pazarlamadan ayr bir sekilde ortaya ¢ikmaya baslamistir. 1980’11 yillardan sonra daha da

2 OZTURK, a.g.e., 1998, 5.26-27. ) _

27 Nermin Uygug, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi, Dokuz Eyliil Universitesi Yay., Izmir, 1998,
s.15.

2 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, Ikinci Baski, Beta Basim Yayim, 1994, s.354.
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ok onem kazanmustir””. Hizmet pazarlamasmin sadece geleneksel digsal pazarlama

degil, i¢sel ve etkilesimli pazarlama stratejilerini de icermesi gerekmektedir.

Sekil 1.1: Hizmet Isletmelerinde Pazarlamanin 3 Tipi

Isletme

fcsel Digsal

Pazarlama Pazarlama

Personel Miisteriler

<«——— Etkilesimi ——»

Pazarlama

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Analysis, Planning, Implementation and Control, 9
th Edition, Prentice Hall, New Jersey, 1997, p.473.

Sekil 1.1.’de igsel pazarlama, etkilesimli pazarlama ve digsal pazarlamanin
birbirleriyle iliskisi goriilmektedir. I¢sel pazarlama isletme ile calisan personel arasinda,
digsal pazarlama; miisteriler ile igletme arasinda, etkilesimli pazarlama ise miisteriler ile

calisan personel arasinda meydana gelmektedir.

Digsal pazarlama, bir hizmetin miisteriye hazirlanmasi, fiyatlandirilmasi

ulastirilmasi ve tutundurulmast i¢in isletme tarafindan yapilan pazarlama faaliyetleridir™”.

PMalcolm Mcdonald, Adrian Payne, Marketing Planning for Services, 6.th Edition, Oxford,
Butterworth-Heinemann, 1996, p.21.
 KOTLER, a.g.e., 1998, p.473.
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Icsel pazarlama ise hizmet isletmesinin miisteri memnuniyetini saglamak igin
miisterilerine direkt hizmet veren ve onlar1 destekleyen personelleri bir takim halinde

egitmeleri ve motive etmeleri i¢in yapilan tiim ¢aligmalari icerir’.

Etkilesimli pazarlamada ise durum daha farklidir. Etkilesimli pazarlamada
caligsan personelin miisterilerle iliskilerini olumlu kilma ydniinden becerilerini ifade eder.
Hizmet pazarlamasinda hizmet kalitesinin algilanmasi, miisteri-personel iliskilerine
baghdir. Ciinkii miisteriler hizmet kalitesini kendi kafalarinda Olgerken personel
yaklasimina da biiyiik 5nem vermektedirler’>. Ornegin bir sigorta isletmesinde miisteriler
islerinin hizli olarak yapilmasi miisteriler i¢in yeterli degildir. Miisteriler bunun yaninda

personelin hizmet sunarken nazik ve kibar olmalarina da 6nem vermektedirler.

Saglikli bir hizmet pazarlamasinin yapilabilmesi i¢in bu t¢lii iliskiye dikkat

edilmesi gerekmektedir™”.

Pazarlama karmasi; isletmenin hedef pazarda pazarlama amaglarim
gerceklestirmek icin kullandig1 pazarlama araglari dizisidir*. Pazarlama karmasi kavrami
ile ilgili yapilan ¢aligmalar sonucu pazarlama karmasinin mal, fiyat, dagitim, tutundurma
unsurlarindan olustugu konusunda goriis birligine varilmistir. Pazarlama karmasini
olusturan Ingilizce sozciiklerin bas harfleri ile pazarlama karmasi 4P olarak
sembollestirilmistir. Bu 4P° deki P harfleri ise; bir hizmetin miisteriye hazirlanmasi,

fiyatlandirilmasi, ulastirilmasi ve tutundurulmasi olarak tanimlanmastir.

Mallarin pazarlanmasi i¢in gelistirilen 4P pazarlama karmasinin hizmetlerin
pazarlanmasi1 i¢in yeterli olmadigr anlasilmis ve baska unsurlar eklenerek hizmet

pazarlamasi kavrami 7P nin olusturulmasi ortaya cikmustir®.

I TEK, a.g.e., 1997, s.431.

32 KOTLER, a.g.e., 1998, p.431.

3Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 7 th Edition. New Jersey, Prentice Hall
International Inc., 1996, p.260-261.

* KOTLER, a.g.e., 1998, p.92.

¥ KOTLER, a.g.e., 1998, p.93.
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-Insanlar (People): Hizmet pazarlama kavraminin en 6nemli bileseni hizmeti
sunan personel olmaktadir. Ciinkii hizmet sunulurken miisteri ile personel birebir diyalog
halindedir. Bundan dolayidir ki c¢alisan personelin davranig bi¢imi, hizmeti sunma
yaklagiminin isletmenin basarisinda etkisi ¢ok biiyiiktiir. Bunun i¢inde ¢alisan personelin
giyimi, konusmasi, miisteriye davranisi, egitimi, motive edilmesi hizmetin algilanmasina

cok olumlu bir sekilde etki etmektedir.

-Fiziksel Cevre(Phsical Evidence): Hizmetin sunuldugu yer ve ortamdir.
Hizmet pazarlanmasinda fiziksel ¢evre ¢ok biliyik ©Onem tagimaktadir. Hizmet
pazarlanmasinda miisteriler satis Oncesi hizmeti tam olarak gorme kosullar
olmadigindan dolay1r hizmetin sunuldugu ortamdan bilgi edinirler. Hizmet verilen
ortamin 1siklandirilmasi, kokusu, 1sis1, ortamda bulunan makine ve esyalar hizmetin
kalitesini gormede miisteriye 6nemli ipuglar1 vermektedir ve miisteri buna gore tatmin

olmakta ya da olmamaktadir.

-Siirec  Yonetimi(Process): Hizmetin elde edilmesinden miisteriye
ulagtirilana kadar gecen faaliyetler, prosediirler ve programlardir. Hizmet kalitesinin
arttirllmasi i¢in siirecin tasarimi biiyilkk Onem tasimaktadir. Hizmet isletmelerinde
rekabette iistiinliik saglamak ya da farkli hizmet pazarlayabilmek i¢in hizmet pazarlama
karmasinin etkin bir sekilde oturtulmasi gerekir. Bunun i¢inde fiziksel g¢evre, insan
unsuru ve slireg yonetimi biiyiilk 6nem tasimaktadir. Bunlarin bir arada ve uygun sekilde
caligmasini saglamak gerekmektedir. Hizmet isletmesinde c¢alisan personelin giiler yiizlii
olmasi, nazik olmasi, c¢alisan personelin ortaminin giizel olmasi, personelin miisteriyle
ilgilenmesi, miisterilerin hizmet isletmesi hakkinda olumlu diistinmelerini saglayacaktir.

Bu da hizmet isletmesinin saghkl bir sekilde yiiriimesini saglayacaktir’®.
1.2.2. Hizmet Pazarlama Kavraminda Degisim
Pazarlama siirekli degisim i¢inde olan bir siirectir. Pazarlamanin tanimi hizh

gelismeler karsisinda siirekli olarak genisleyen bir kavramdir. Yillar boyunca pazarlama

iizerinde degisim gdzlenmistir. Pazarlama ge¢miste sadece satis olarak gdzlenirken su an

K asim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Uciincii Baski. Istanbul, Beta Basim A.S., 2000, s.106.
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pazarlama miisteri baglilig1 iizerine odaklanmistir. Pazarlama kavraminin gostermis
oldugu bu gelismeler pazarlama islevinin dinamik olmasinda ve bu faaliyetleri yiiriiten
isletmeler icinde bulundugu i¢ ve dis c¢evre faktorlerinden gelen uygun talepleri en iyi

karsilama ve tatmin edebilme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir®’.

Glinlimiizde isletmelerin daha basarili olabilmesi i¢in pazarlama anlayislarini
degistirmeleri gerekmektedir. Pazarlama; miisteri memnuniyetinden miisteri bagliligina
dogru kaymistir. Isletmeler diger isletmelerden farkli olabilmek icin ellerinden geleni
yapmakta ve isletmeleri farkli kilmak i¢in yeni stratejiler iizerine odaklanmislardir.
Isletmelerin rakip isletmelerden farkli olma istegi, mal ve hizmetlerin rakip isletmeler
tarafindan  taklit edilebilme oOzellikleri ile stratejik bir arag olarak da

degerlendirilmektedir®®.

Pazarlama kavraminda oldugu gibi hizmet pazarlamasi da gilinden giine
degismektedir. Cok farkli stratejiler ortaya ¢cikmaktadir. Buna bagli olarak farkli rekabet
araclar1 olugsmaktadir. Eskiden fiyat rekabette 6nemli bir aragken bugiin hizmetler arasi
farkin azalmasi ile etkisini 6nemli Olgiide azaltmistir. Giiniimiizde fiyat indirimiyle
rekabet yerine diger fiyat dis1 rekabet araglari daha 6nemli hale gelmistir. Bunlar; hizmet,
dagitim ve tutundurma olarak adlandirilmaktadir. Eger isletmeler fiyati rekabet araci
olarak kullanirlarsa diger isletmelerde fiyatla rekabet yoluna gitmekte ve hizmetin
kalitesini ve igletmenin karliligin1 olumsuz yonde etkilemektedir ve sonu gelmeyen fiyat

diismelerine neden olmaktadir.

Bir¢ok isletme diisiik fiyatla rekabet tuzagina diismektedir. Bu fiyat rekabeti
kisa donemde etkili olabilmektedir. Fiyat hi¢cbir zaman uzun dénemli bir rekabet araci

olarak kullanilmamaktadir.

Hizmet isletmelerindeki c¢alismalar ¢ok eskilere dayanmaktadir. Hizmet

pazarlamast 1980°li yillardan itibaren Onem kazanmaya baslamistir. Hizmet

"Berrin Yiiksel, “Pazarlama Karmasindaki Degisimin Analizi ve Degismeler Sonucunda Ortaya Cikan
Friendly Marketing Teknigi,” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, S:4 Kasim-Aralik, Istanbul, 1994, s.24.
*Mike Wilson, Pazarlama Yonetimi, Cev: Ayca Haykar, ikinci Baski. Ankara, Oteki Yay., 1997, 5.28-29.



21

isletmelerinin kullandig1 pazarlama stratejileri temel olarak 7 asamada ifade edilebilir.

Bu yedi pazarlama stratejisi su sekilde siralanmugtir”:

-Satis

-Reklam ve Iletisim

-Uriin ve Hizmet Gelistirme
-Farklilasma ve Rekabet Analizi
-Miisteri Hizmetleri

-Hizmet Kalitesi

-Biitiinlesik iliskisel Pazarlama

Bu asamalar1 ancak tiim hizmet isletmelerinin uyguladigini sdéylemek biraz

yanligtir. Ama bircok isletme sirastyla bu pazarlama stratejilerini uygulamaktadir.

¥ MCDONALD ve Dig., a.g.e.,1996, p.21.
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2.1. KALITE KAVRAMI

Kalite, hem mal hem de hizmet iireten isletmeler i¢in 6nemli bir konudur.
90’11 yillarda is yasaminda kendisini ¢ok fazla oranda gostermistir. Kalite mal kalitesinin
iyilestirilmesini saglarken bunun yaninda hatali iiretimin asgari diizeye indirilmesini
saglar. Boylece kaliteyle daha diisiik maliyetle daha iistiin mallarin tiretilmesi miimkiin

olmaktadir.

2.1.1. Kalitenin Tanimi

Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri,
hedef pazarlarda yer alan miisteri gereksinmelerini rakiplerine gore daha iyi tatmin
etmelerine baglidir. Bu anlayis pazarlamanin temelini olusturmustur. Bununda tiim
isletme tarafindan benimsenmesi gerekmektedir. Bu uygulanmazsa miisteri tatminini

saglamak miimkiin olmayacaktir.

70’li yillarda ve 80°li yillarda Japon isletmelerindeki uygulamalarin
yansimas1 sonucunda daha ucuz ve istlin kaliteli mal iiretmenin yontemleri yayilmaya
baslamistir. Diinya iizerindeki hemen hemen tiim isletmeler, iiretim siireclerini gelistirip
buna bagli olarak kalitelerini yiikseltmek suretiyle hedef pazarlardaki miisterilerin

beklentilerini karsilamaya calismaktadirlar®.

Kalite ile ilgili literatiir incelendiginde bu alanda yapilan ¢aligmalarin imalat
isletmelerine yonelik oldugu goriilmiistiir ve kalitenin mal ve hizmet {iretimine yonelik
bir yaklasim olduguna inanilmistir. Ancak, son yillarda kalite yeni bir yaklasim olarak
irdelenmistir. Kalite artik bir islem degil bir stratejidir. Stratejik yaklasima gore
miisteriler isletmenin stratejik ¢ikar tasiyan gruplaridir. Bundan dolay: bir igletmenin
irettigi mal ya da hizmet, miisterilerinin gereksinmeleri ve beklentileri karsilandigi

zaman kaliteli olmaktadir*!.

Y KILIC, a.g.e., 2000, s.1.
YUYGUC, a.g.e., 1998, s.1.



23

Kalite genel olarak; kaynaklarin verimli kullanilmasini saglayan, mal ve
hizmetlere kullanim uygunlugu kazandiran, miisteri gereksinmelerine uygun hizmet ve
iretim anlayisim1i egemen kilan ve boylece isletmelerin kamusal sorumluluklarini da
olumlu olarak gerceklestirmelerine olanak saglayan bir performans boyutu olarak

42
tanimlanmigtir™.

Kalite; amaca uygunluk derecesi ve bir malin miisteri gereksinmelerini
karsilama yeteneklerine bagl ozellikleri olarak da tanimlanmaktadir®. Hizmet kalitesi
arastirmacilarina gore ise kalite; misteri isteklerine uygunluk derecesi olarak

tanimlanmaktadir*.

Kalite miisterilerin algilamasina gore algilanan kalite olarak da
tamimlanmaktadir. Algilanan kalite miisterilerin bir mal veya hizmet biitiinligi,
miikemmelligi veya ustiinliigii hakkindaki degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
degerlendirme miisterinin o maldan beklentileri ile maldan algiladig1 ger¢ek performansi

arasindaki farkliliga dayanmaktadir®.

Kalitenin cesitli agilardan incelemesinin yapildigi en kapsamli c¢alismada,

miisterinin algiladig1 kalite sekiz boyutta degerlendirilmistir. Bunlar*:

-Performans: Mal ya da hizmette bulunan 6nemli 6zelliklerden birisidir.
Performans bir malin temel islev oOzellikleri anlamina gelmektedir. Performans bir
bilgisayarin hizi, goriintiisii, internete baglanma hiz1 olarak gosterilirken; hizmet
isletmelerinde ise performans bekleme azligi, isin ¢abuk yapilmasi, sorunsuz yapilmasi

olarak tanimlanabilmektedir.

* Ozlem Dogan, “Kalite Uygulamalarinin isletme Rekabet Giicii Uzerine Etkisi,” DEU.S.B.E. Dergisi,
C:2, S:1, Izmir, 2000, s.22.

“ Biilent Kobu, Uretim Yonetimi, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi isletme iktisadi Enstitiisii
Arastirma ve Yardim Vakfi, Yayin no:04, Onuncu Baski, 1999, s.471.

* Christopher H. Lovelock, Product Plus How Product Service=Competitive Advantage, Mcgraw Hill
Inc., 1994, p.354.

P UYGUC, a.g.e., 1998, s.3.

“Ridvan Bozkurt , “Kalitenin Esaslar1 ve Deming’in Ondort [lkesi,” Verimlilik Dergisi, S:3, 1998, s.108.
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-Ozellikler (Gériiniis): Bir malin cekiciligini saglayan ana 6zellikler olarak
tanimlanmaktadir. Ozellik bir malin temel islevini tamamlayan kavram olarak

tanimlanabilmektedir.

-Giivenilirlik: Bir malin kullanimi sirasindaki performans o6zelliklerinin
stirekliligi olarak tanimlanmaktadir. Aldigimiz bir firinin tam kapasite calistiginda

bozulmamasi, ii¢ y1l garantili bir televizyonun {i¢ y1l boyunca miikemmel ¢alismas1 vb.

-Uygunluk: Uygunluk malin tasarim ve isleyis Ozelliklerini Onceden

belirlenmis standartlara uyma ya da uymama derecesi olarak tanimlanmaktadir.

-Dayanikhlik: Bir malin veya hizmetin kullanim 6mriintin uzunlugu olarak
tanimlanmaktadir. Miisteriler; alacaklar1 malin dayaniklhilik 6zelliginin test edilerek

kanitlanmasini isterler.

-Hizmet Gorme Yetenegi: Hizmet gorme yetenegi yani hiz, cabukluk,

nezaket, ehliyet ve tamir edebilme kolaylig1 olarak tanimlanmaktadir.

-Estetik: Estetik miisterilerin bes duyusuna hitap eden malin 6zellikleri

olarak tanimlanmaktadir.

-Algilanan Kalite: Algilanan kalite miisterilerin bir maldan bekledigi

ozellikler olarak tanimlanabilmektedir veya bir malin imaj1 olarak da tanimlanmustir.

Mal ve hizmetlerin kaliteleri 1980°li yillardan sonra ¢ok biiyiik 6nem
kazanmistir. Akademisyenler ve yoneticiler caligmalarin1 hizmet kalitesinin miisteri
acisindan ne anlama geldigini ortaya koymak ve miisteri beklentilerini karsilamak
amaciyla stratejiler gelistirmek iizerinde yogunlastirmiglardir. Bu c¢aligmalarin ardindan
bircok isletme sunduklar1 hizmetin gelistirilmesi ve hizmetin Glgiilmesinin yollarini
aramiglardir. Glinlimiiz rekabet kosullarinda isletmenin siirekliligini saglamasi ve basari
elde etmesi i¢in kaliteli hizmet vermek 6nemli bir strateji olarak kabul edilmektedir. Mal

ve hizmetlerin kaliteleri isletme faaliyetlerinde etkinlikte oldugu kadar yeterlilige
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ulagsmada da gittik¢e artan bir 6neme sahiptir. Misteriler lizerinde yapilan arastirmalar
kalitenin, miisterinin satin alma niyeti iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya

koymustur®’.

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde kalitenin bu denli biiyilk 6neme sahip
olmasina karsin onun kavramsalligi, gecerli ve giivenilir bir sekilde ol¢iilmesi hala

arastirma konusu olmaktadir.

2.1.2. Kalite Tipleri

Kaliteyi siirekli gelistirmek ve iyilestirmek isteyen yoneticiler, kalitenin {i¢
tipini gbz Oniine alarak islem yaparlar. Kalitenin bu {i¢ tipi ise; tasarim/yeniden tasarim

kalitesi, uygunluk kalitesi ve performans kalitesidir. Bunlar*®:

-Tasarim/Yeniden Tasarim Kalitesi: Bir malin tasarim kalitesi miisteri
arastirmalar1 ile baglar ve miisteriyi tatmin edecek bir mal/hizmet kavraminin

belirlenmesi ile siirdiiriiliir. Daha sonra mal/hizmet kavrami i¢in 6zellikler hazirlanir.

Miisteri arastirmalar1 bir kurulusun icinde de gercgeklestirilebilir. Yoneticiler,
yonetim politikasinin iyilestirilmesini saglayacak sekilde personele yonelik arastirmalar
yapmalidirlar. Satig ziyaret analizleri; satis sirasinda miisterilerden toplanan ve
miisterilerin bugilinkii ve yarmm ki gereksinmelerini igeren bilginin sistematik olarak
toplanmas1 ve degerlendirilmesidir. Miisteri ile yapilan bu analizler miisterilerin ne

istediklerini isletmeye gosterirler.

Satis sonrast hizmet ziyaret analizi ise miisterilerin mal/hizmet performansi
ile ilgili olarak sahip olduklar1 sorunlarin sistematik olarak degerlendirilmesidir. Bu
ziyaretler ile igletme; miisterilerin simdiki ve gelecege yonelik beklentilerini daha iyi
anlamaya ¢alisacaktir. Toplanan bu bilgilerle hangi konularda iyilestirmeler yapilacagina

isletmeler karar vermektedirler.

“'E. Babakiis, Gregory E. Boller, “An Empirical Assesment of the SERVQUAL Scale,” Journal of
Busingss Research, C:24, 1992, p.253.
* DOGAN, a.g.e.,2000, 5.30-32.
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Tasarimda kalite ¢aligmalarinin amaci mal/hizmet tasarimi ya da yeniden
tasarimlar i¢in siirekli ve sonsuz bir sekilde miisteri arastirmalarini, satig/hizmet

ziyaretleri analizlerini stirdiirmektir.

-Uygunluk Kalitesi: Uygunluk kalitesi ise, bir isletme ve tedarik¢ilerin
miigteri gereksinimlerini karsilamak i¢in gerekli olan tasarim c¢esitlerini karsilayabilme
olciisii olarak tanimlanir. Isletmeler tasarim kalitesi calismalar1 ile mal 6zelliklerini
belirledikten  sonra  ¢alismalarini  bu  Ozellikleri  karsilama — dogrultusunda
yogunlastirmalidir. Siire¢ iyilestirme c¢alismalarinin ana amaci, miisterilerin mutluluk
duyabilecekleri diizeyde bir kalite mal ve hizmetlerin yaratilmasidir. Bu islemin

yapilmasinda istatiksel yontemler oldukcga yararli olacaktir.

-Performans Kalitesi: Performans kalitesi; isletmelerin mallarinin ya da
hizmetlerinin pazardaki performans diizeylerinin miisteri arastirmalar1 ve hizmet

ziyaretleri analizleri ile belirlenmesidir.

Performans kalitesi ¢aligmalarinda kalite kaybmnin iki kaynakta aranmasi
gerekmektedir. Kalite kaybi, mal ya da hizmetlerin karakteristiklerinin pazarin
gereksinmelerinden farkli bir sekilde iiretildigi siireclerde olmaktadir. Buradaki kalite
kaybi, pazar boliimii sayisinin arttirilmasi ve mallarin miisteri gerekliliginin karsilanmasi
seklinde diizenlenmesi gerekmektedir. Ikinci olarak kalite kaybi, tek diize olmayan mal

ve hizmetleri iireten silireglerde ortaya cikmaktadir®.

2.1. HIiZMET KALITESI

Hizmet kalitesi ile ilgili heniliz net bir tanim yoktur. Arastirmacilar tek bir
tanim lizerinde yogunlagsmamislardir. Su anda hizmet kalitesi iizerinde {i¢ genel tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlardan birincisine gore hizmet kalitesi; miisterinin
beklentileriyle ger¢eklesen hizmet performansinin karsilagtirilmasi olarak tanimlanmustir.
Miisterilerin beklentilerini; reklam, daha 6nce o hizmeti kullanma, hizmeti kullanan

miisterilerin  aktardigi bilgiler, kiiltiir gibi 6geler etkilemektedir. Bu §geler

“BOZKURT, a.g.e., 1998, 5.110-114.
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denetlenebilmektedir. Denetlenebilen bu gibi etmenlerin yaninda miisterilerin
davraniglari, orgiit iklimi, rakiplerin etkisi ve performans gibi denetlenemeyen

etmenlerde hizmet performansinin iizerinde etkili olmaktadirlar™’.

Hizmet kalitesi ile ilgili ikinci tanima deginirsek miisteri, hizmet, kalite ve
diizeyler gibi terimleri de kapsamaktadirlar. Miisteri; hizmeti kullanan ve bunun igin
O0deme yapan kisi olarak tanimlanmaktadir. Hizmet ise, fiziksel bir ¢ikt1 liretmeyen temel
ve tamamlayici bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir. Kalite ise, rekabet edilen bir mal
veya hizmetten daha iistiin bir mal veya hizmet iireterek bunun iistiin 6zelliklerinin
miisteri tarafindan soyut ve somut Ozelliklerinin algilanmasidir. Diizeyler ise miisteri
acisindan hizmet kalite diizeylerini 6lgen, degerlendiren, yonlendiren bir 6lgme sistemi

olarak adlandirilmaktadir.

Hizmet kalitesi ile ilgili {igiincii bir tanim ise, miikemmel hizmet kalitesinin
belirlenmesinde ve yonetilmesinde yanlisliklara yol agan bosluklar agiklamaktadir. Bu
bosluklardan birincisini agiklarsak; miisteri beklentileri ile yoOneticilerin miisteri
beklentileri hakkindaki algilamalari arasindaki farklilik olarak tanimlanmustir. Ikinci
bosluk ise; yoneticilerin hizmet kalitesinin hedef diizeyi hakkindaki algilamalar ile
gerceklesen hizmet diizeyi arasindaki farkliliktir. Ugiincii bosluga gelince is ve egitim
talimatlarinda belgelenen hizmet kalitesi Ozellikleri ile gerceklesen hizmet kalitesi
ozellikleri arasindaki farkliliktir. Dérdiincli bosluk ise; hizmet kalitesinin gercek teslim
sistemi ile miisterilerin digsal iletisimi arasindaki farklilik olarak agiklanmistir. Besinci
bosluk ise; beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki farkliliktir.

Besinci bosluk diger dort boslugun islevi olarak karsimiza cikmaktadir’'.

Hizmet kalitesi yoneticilerinin ilk gorevleri misterilerin aldiklar1 hizmetten
memnun kalmalarini saglamak, hizmetin kaliteli olmasini saglamak ve hizmetin kaliteli
olabilmesi i¢in yapilmasi gerekenleri arastirarak bunun en iyi hangi performansta
yapilabilecegini arastirarak uygulamaktir. Bu konu ile ilgili olarak Zeithaml ve
arkadaslar1 tarafindan gelistirilen ve acgiklik modeli olarak bilinen kavram kabul gormiis

ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu modelde miisterinin algiladig1 hizmet kalitesinin

30 Sitki Gozlii, “Hizmet Isletmelerinde Kalite Yénetimi,” Standart Dergisi, S:390, Haziran, 1994, s.33.
1 GOZLU, a.g.e., 1994, 5.33.
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bir hizmet isletmesinde meydana gelen dort aciklik tarafindan etkilendigi

belirtilmektedir. Bu dért agiklik ise sunlardir™:

-1. Acikhik: Miisteri beklentileri ile yonetimin bu beklentileri algilamasi
arasindaki fark olarak tanimlanmistir.

-2. Acikhk: Yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile algilarin hizmet
kalite 6zelliklerine doniistiiriilmesi arasindaki fark olarak tanimlanmistir.

-3. A¢iklik: Hizmet kalite 6zellikleri ile hizmetin ger¢cek sunumu arasindaki
fark olarak tanimlanmustir.

-4. Ag¢ikhik: Hizmet sunumu ile hizmet hakkinda miisterilere iletilen digsal

mesajlar arasindaki fark olarak tanimlanmustir.

Modelde algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ve algilari
arasindaki fark olarak tanimlanmis ve bu da 5. Aciklik olarak adlandirilmistir. Bir hizmet
isletmesinden miisterilerin algiladigi hizmet, hizmet sunumuna bagli olarak meydana
gelen dort agikligin biiyiikliigiine ve yoniine bagli olarak degismektedir. Bir hizmet
isletmesinde ¢alisan personel acisindan belirtilen bu dort acgikligin  yoniini ve
biiyiikliigiinii etkileyen potansiyel faktorlerin belirlenmeye ihtiyaci vardir. Bu yiizden
arastirmacilar pazarlama ve hizmet kalitesine iligkin elde ettikleri bilgileri bir arada

degerlendirerek sonu¢ bulmaya caligmiglardir.

Sekil 2.1°de bu acikliklarin nerelerde olustugu ve miisteri, isletme, yonetici

ve kaliteyi nasil etkiledigi goriilmektedir.

32 James M. Carman, “Consumer Perceptions of Service Quality,” Journal of Retailing, V:66, Nu:l,
Spring, 1990, p.33.



29

Sekil 2.1: Hizmet Kalitesinin Kavramsal Modeli

Miisteri
Kulaktan Kulaga Kisisel Onceki
Tletisim Thtiyaglar Deneyimler
> Beklenen Hjzmet <+ —1
5.Aqikhik
Algilanan Hizmet
Pdzarlamaci Hizmet Sunumu
(On ve sonraki¥ »Miisteriyle
Tliskiler 4.Aciklik digsal
3.acikhk Tletisim
Hizmet kalite
Ozelliklerine
1.hcikhk iliskin algilarin
Tletilmesi
2.acikhk Yoneticinin miisteri

»  Beklentilerinin algilanmasi

Kaynak: A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry, SERVQUAL: A
Multiple-Item Scale For Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing,

Vol:64, Nu:1, Spring, 1988, p.36.

Pazarlama arastirmalart miisterilerin hizmete iliskin beklentileri ve algilarin
anlamamiza yarayan bir aractir. Buradaki 1. Aciklik biiyiik bir olgiide yapilan
arastirmalarin miktarina baghidir. Pazarlama aragtirmasini etkileyen bir diger faktor, ise
iist yonetimin miisterilerle iliski kurma diizeyidir. Bu 0Ozellikle yerel ve kiiciik

isletmelerde goriilebilmektedir. Boylece miisterilerin algi ve beklentilerine iliskin bilgiler
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ilk elden toplanmis olmaktadir. Bu durum artik biiyiik isletmeler i¢inde s6z konusudur ve
bunun sonucu olarak artik isletmeler i¢in 1.aciklik daralmaktadir. 1. Agikliga isletmeler
icin neden olan diger bir 6nemli faktor ise yonetim diizeyleridir. Bu faktor hizli ve dogru
iletisime engel yaratabilmektedir. Miisteriyle iliski halindeki personel ile tepe yoneticiler

arasindaki yonetim diizeyi sayist arttik¢a 1. Aciklik daha da biiyliyecektir.

Bir hizmet isletmesinde 2. Aciklig1 yaratan faktorlerden birisi ise; yonetim
hizmet kalitesinden daha kolay olciilebilen kisa donem karlari, maliyet tasarrufu gibi
amaclar ilizerinde durmasiyla hizmet kalitesine gereken dnemi vermemesidir. Hizmet
isletmeleri ¢ogunlukla miisteri odakli degil, mal odakli olarak ¢alismaktadirlar. Bu da
misteri yonelimli olmayan bir hizmet sunmaya neden olmaktadir. 2. A¢ikliga neden olan
faktorlerden biri de hedef olusturmaktir. Bu organizasyondaki tiim kontroliin artmasina
neden olmaktadir”®. 2. A¢ikliga neden olan faktorlerden bir digeri; yoneticilerin miisteri
beklentilerini tam olarak karsilayamayacagina iliskin yargilardir. Bu yargilar ne kadar

biiyiikse 2. Agiklik o kadar biiyiiyecektir.

Hizmet kalitesini etkileyen 3. Aciklik ise; hizmet i¢in yonetimin belirledigi
ozellikler ile hizmetin ger¢ek sunumu arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Bu farka
hizmet performans agikhigi adi da verilmektedir™. Bu fark; hizmeti sunan personelin
performansinin yonetimin bekledigi diizeyde sunamamasindan kaynaklanmaktadir. 3.
Agikligin nedenlerinden bir digeri de personel-is uyumudur. Yapilan arastirmalar; hizmet
kalitesinin ~ problemlerinin  ¢ogunlukla misteriyle iligki halindeki personelin
pozisyonlarina uygun olmadiklarindan kaynaklandigini ortaya koymaktadir. 3. Acikliga
sebep olan faktdrlerden birisi de; rol ¢atismasidir. Rol; tepe yoneticiler miisteriler gibi
hizmet personellerinin islerini nasil yaptigiyla ilgilenen kisiler tarafindan personele
yoneltilen baski; talep ve beklentilerdir. Bu kisilerin beklentileri ile birbirine zit veya
farkli igerikli 1ise, personeller rol c¢atigmasi yasar ve tiim bu beklentileri
karsilayamayacag1 yargist dogar>”. Rol catismasi personel acisindan istenmeyen bir

durumdur. Personelin performansina ve memnuniyetine etkide bulunur; bu da isten

33 PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.40.

> PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.41.

»Charles Greene, D.W.Organ, “An Evaluation of Causal Models Linking Received Role and Job
Satisfaction,” Administrative Science Quarterly, C:18, March, 1973, p.95-103.
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ayrilma oranini yiikseltmektedir. Personelin rol catigmasini ortadan kaldiran hizmet
isletmelerinde, personelin performansi daha yiiksek olacaktir ve buna bagl olarak 3.
Aciklik daralacaktir. Eger personeller yapacaklar1 is hakkinda yeterli bilgiye sahip
degilse o zaman rol belirsizligi yasanacaktir. Bu belirsizlik, 3. Ag¢iklig1 genisletecektir.
Rol belirsizligi; personelin yonetimin kendisinden ne bekledigi hakkinda belirsizlik
icinde olmas1 veya bu beklentileri nasil karsilayacagini bilmedigi zamanlarda ortaya

cikmaktadir.

Isletmelerde dérdiincii agikliga yol agan faktdrlerden biri de yatay iletisimdir.
Yatay iletisim igletmedeki departmanlarin kendi i¢lerindeki ve departmanlar arasindaki
bilgi alis verisidir. Eger bir hizmet isletmesinde yatay iletisim saglanamiyorsa veya yatay
iletisimde sorunlar yasaniyorsa o zaman dordiincii agiklikta genisleme olacaktir™®. 4.
Acikliga sebep olan bir diger faktor ise; asir1 taahhiit egilimidir. 4. Acikligin biiytikliigii

asir1 taahhtit egilimi ile dogrudan iligkilidir.

Hizmet kalitesi bir imalat ortaminda oldugu gibi olusturulup eksiksiz olarak
miisteriye ulastirilamaz. Bir¢ok hizmet; kaliteli bir hizmet sunulabilmesi i¢in satistan
once sayilamaz, Olgiilemez, stoklanamaz, test edilemez ve dogrulanamaz. Birgok
hizmetin performans: giinden giline degisebilmektedir. Bir¢ok hizmette ise kalite;
hizmetin ulastirilmasi esnasinda, genellikle de miisteri ve hizmet personelinin etkilesimi
esnasinda olusmaktadir. Hizmet kalitesi bundan dolayidir ki c¢ogunlukla personelin

performansina baglidir’’.

Hizmetler icin kalite standartlar1 olusturmak mallarin standartlarini
olusturmaktan daha zordur. Hizmetlerin bazi1 yonleriyle ilgili sayisal standartlar
getirilebilirken, insan iliskileri ve insan davranislarina standart getirmek ¢ok zordur. Bu
zorluklara ragmen hizmet kalitesi giiniimiizde akademisyenler ve uygulamacilarin biiyiik
ilgisini ¢ekmektedir. Bir¢cok isletme icin hizmet kalitesi ayirict bir unsur olarak

goriinmektedir.

* PARASURAMAN ve ark, a.g.e., 1988, p.42.
’PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.35.
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Hizmet kalitesine iligkin yapilan arastirmalarda su sonuglar belirlenmistir®®:

-Bir miisterinin hizmet kalitesini degerlendirmesi bir malin kalitesini
degerlendirmesine gore daha zordur.

-Hizmet kalite algilamalar1 gercek hizmet performanst ile miisteri
beklentilerinin kiyaslanmasi sonucunda olugsmaktadir.

-Hizmet degerlendirmesi, yalnizca hizmetin sonucuna gore yapilmamakta,

hizmet sunum siirecini de kapsamaktadir.

Son yillarda hizmet sektoriiniin ¢ok hizli bir bi¢imde gelismesi ve buna bagh
olarak isletmelerin daha genis pazarlarda rekabet etmeleri insanlarin kalite konularinda
daha duyarli ve bilingli olmalar1 hizmet isletmelerinde kalitenin 6nemini arttirmistir.
Bunun sonucu olarak da artik isletmeler kaliteye 6nem vermeye baslamis ve kaliteyi

gelistirmek i¢in yeni ¢dziim yollar1 ve stratejiler gelistirmeye baslamislardir.

2.2.1. Mal ve Hizmet Kalitesi

Mal ve hizmet kalitesi arasinda ¢ok biiylik farkliliklar vardir. Bu farkliliklart

asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir’’:

-Hizmet fiziksel bir yap1 degil, bir fonksiyon olarak tanimlanmistir. Hizmet
bir nesne gibi test ve muayene edilemez. Ancak hizmetin sunumunu ve kalitesini
etkileyen fiziksel kosullar ve nesneler test ve muayene edilir.

-Malin kalitesini bir takim nesnel Olgiitlerden yararlanarak degerlendirmek
mimkiindiir. Hizmetler soyut etkinlikler olduklar1 i¢in kalitenin degerlendirilmesinde
miisterilerin algilamalarina basvurulmasi gerekmektedir. Bu durumda miisteri igin
hizmetin kalitesini belirlemek bir malin kalitesini belirlemekten daha zordur.

-Hizmetler standartlastirilamadigi  i¢in  hizmet kalitesi  degiskenlik
gostermektedir. Degiskenlik, miisterinin hizmet {iretimine katilmasindan, kismen de
hizmet {iretim sisteminin etkili bir bi¢imde tasarlanamamasindan ve istatiksel

tekniklerden yararlanamamasindan kaynaklanmaktadir.

* OZTURK, a.g.e., 1998, s.13.
¥ UYGUC, a.g.e., 1998, 5.24-25.
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-Hizmet kalitesi, hem {iretim siirecinde ortaya konulan c¢iktiyi, hem de
hizmetin nasil verildigini, kapsamaktadir.

-Hizmetler ¢ok cesitli oldugu icin ve hizmetlerin karakteristik Ozellikleri
hizmetten hizmete degistigi icin hizmet kalitesinin kontrolii ve yonetimi ile ilgili

sorunlara bir ¢dziim olabilecek bir formiil gelistirilememektedir.

2.2.2. Cesitli Hizmet Kalitesi Kavramlan

Hizmet kalitesi kavramlar1 algilanan kalite, beklenen kalite, teknik kalite ve
fonksiyonel kalite olmak iizere dorde ayrilmistir. Bu kalite kavramlar1 teker teker

incelenecektir.

2.2.2.1.Algilanan Kalite ve Beklenen Kalite

Algilanan kalite; miisterinin, mevcutlarin istiinliigii hakkindaki yargi olarak
tanimlanmigtir. Algilanan kalite; misterinin hizmeti almadan Onceki beklentileri ile
gercek hizmeti algiladiktan sonra deneyimin karsilagtirilmasi ile meydana gelmektedir.
Eger miisterilerin beklentileri karsilanmigsa memnuniyet, miisterinin beklentileri

karsilanmamigsa memnuniyetsizlik s6z konusu olacaktir®.

Algilanan kalite, uygun olan alternatife gore, bir malin goreceli memnuniyet
saglayan algilanan yetenegi olarak da tanimlanmaktadir. Miisteriler her zaman mal veya
hizmet Ozellikleri hakkinda tam bir bilgiye sahip degillerdir. Bazi durumlarda kalite
hakkindaki yargilarda imaj, reklam, isletme ismi, isletmenin {iinii kritik bir rol

oynamaktadir®'.

Misterilerin ~ hizmeti  degerlendirmesinde  beklentiler =~ 6nemli  rol
oynamaktadir. Fakat arastirmacilar tarafindan beklentilerin, hizmet kalitesinin 6l¢iimiine
en i1yl nasil dahil edilecegi konusunda bir fikir ayriligt mevcuttur. Hizmet kalitesi

konusunda calisan aragtirmacilar bir kisitm beklentileri olagan standartlar olarak kabul

% pPARASURAMAN ve ark, a.g.e, 1988, p.46.
"David A. Garvin, “Competing on Eight Dimensions of Quality,” Harvard Business Review, November-
December, 1987, p.102.
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etmektedirler. Beklenen kalite kavrami; hizmet sektorlerine ve miisterilere gore
farkliliklar gostermekte ve degisik faktorlerin karsilikli etkilesimi sonucunda meydana
gelmektedir. Burada s6zli edilen bu faktorler dort baslik altinda toplanmistir. Bunlar;
hizmet isletmesinin pazarla iletisimi, isletmenin imaji, kulaktan kulaga iletisim ve

miisteri gereksinmeleri olarak adlandirilmaktadir®.

2.2.2.2.Teknik Kalite ve islevsel Kalite

Bir malin teknik performanst o malin teknik boyutu olarak
adlandirilmaktadir. Hizmet igeriginde teknik performans, hizmet iiretim siirecinin teknik
sonucudur. Bu {iretim siireci Dbittiginde miisteriye ne kaldigit olarak da
tanimlanabilmektedir. Bir malin kavramsal performansi ise performansin psikolojik
boyutu ile ilgilidir. Hizmetler agisindan anlamsal performans, miisteri-personel etkilesimi
veya miisterinin hizmet igletmesinin ¢esitli kaynak ve faaliyetleri ile olan iligkisi olarak
tanimlanmaktadir. Bir malin yeterli teknik performansi, miisteri memnuniyeti igin 6n
kosuldur. Fakat yeterli degildir. Eger bir malin kavramsal performansi yeterli degilse
miisteri memnuniyeti bundan olumsuz sekilde etkilenecektir. Mal ve hizmetlerin kalitesi
isletme faaliyetlerinde, etkinlikte oldugu kadar yeterlilige ulasmada da gittik¢e artan bir
oneme sahip olarak artmaktadir. Miisterilerin davranislarina bakilarak mal ve hizmetlere
iliskin deger algilarinin roliine bagl olarak kalite miisterinin satin alma niyeti {izerinde

6nemli bir etkiye sahiptir®.

Bir hizmet isletmesi agisindan beklenen hizmet ve algilanan hizmet kalitesi
araligini miimkiin olabildigi kadar daraltmak igin iki tane kritik nokta mevcuttur.
Bunlardan birincisi; hizmetin nasil sekillenecegi konusunda geleneksel pazarlama
faaliyetleri ile verilen taahhiitler, miisterinin algilayacagr hizmetle karsilastiginda
dogruyu yansitmalidir. Ikincisi ise; yoneticiler teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin
nelerden etkilendigini ve bu kalite boyutlarinin miisteri tarafindan nasil algilandigin

anlamak zorundadirlar®,

62 Christian Gronroos, Service Management and Marketing Managing the Moments of Thurth in
Service Marketing, Toronto Lexington Books, 1990, p.41.

% BABAKUS ve ark, a.g.e., p.253.

% GRONROOS, a.g.e., 1984, p.43.
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Bunlar yapilarak hizmet isletmesi agisindan beklenen hizmet ve algilanan
hizmet araligi miimkiin oldugu kadar daraltilabilir. Basarili bir hizmet ydnetimi i¢in
isletme hizmetlerinin fonksiyonel kalitesini gelistirmeye onem vermek zorundadir.
Hizmet kalitesi yonetiminde yapilmasi gerekenlerden biri; beklenen hizmet ve algilanan
hizmeti birbiriyle uyumlastirmaktir. Isletmelerin sahip olduklar1 know-how, iyi teknik
coziimler, personelin teknik yeterlilikleri isletmede teknik kalite boyutunu olusturur.
Makinelerin ve bilgisayar esasli sistemlerin uygun kullanimlar1 ile teknik kalite
gelistirilebilir. Fakat bu isletmeler i¢in ¢cok da yeterli degildir. Miisteri memnuniyeti i¢in
de bir isletmede fonksiyonel kalite 6nem tasimaktadir. Burada miisteri yonelimli fiziksel
ve teknik kaynaklar, miisterilerin self-servis sistemlerine uyumu, igletmenin miisterisiyle
iligkisini siirdiirme yetenegi fonksiyonel kalite boyutunu etkileyen unsurlar olarak

tanimlanmaktadir®.

2.3. HIZMET KALITESINI iZZLEME ARACLARI

Hizmet kalitesi izleme araglar1 dort baslik altinda toplanmaktadir. Bu araglar

asagidaki sekilde siralanmistir®:

-Akis Plam1 Olusturma: Akis plani olusturma ydneticinin hizmet kalitesi ile
ilgili zayif noktalarin nerede ve ne zaman ortaya ¢ikacagini bilmesi ve hizmet kalitesinin

diismesinin 6nlenmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

-Kontrol Grafikleri: Bu kontrol grafikleri ile belirli kalite kriterlerine
karsilik performans diizeyini gdsteren basit bir yontem sunulmaktadir. Burada grafikteki

trendler kolaylikla agiklanabilmektedir.

-Balik Sirt1 Grafigi: Bu Japon uzmanlar tarafindan gelistirilen neden-sonug

analizidir. Bu analizde belirli bir problemle ilgili tiim nedensel faktorler ele alinmaktadir.

-Pareto Analizi: G6zlenen sonuglarin nedenlerini ortaya koymayr amaglayan

bir analizdir. 80/20 kurali olarak da anilmaktadir. Yapilan analizlerde sonu¢ degiskeninin

% GRONROOS, a.g.e., 1984, p.44.
% LOVELOCK, a.g.e. 1998, p.478.
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%80’inin, nedensel degiskenlerin ancak %20’si tarafindan agiklanabilmekte oldugunu

gostermistir.

2.4. HIZMET KALITESINi OLCMEDE KULLANILAN MODELLER

Hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olarak kesin kabul gormiis bir model
bulunmamaktadir. Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesine yonelik olarak gelistirilen modellerin
desteklenmesi gerekmektedir. Bu konuya iligskin yapilan ¢esitli arastirmalarda ¢cogunlukla
iki modelin kullanildig1 goriilmektedir. Bu iki modelden birincisi miisterinin algiladig:
hizmet kalitesini 6lgmeye yarayan SERVQUAL digeri ise hizmet kalite performansina
yonelik olan modeli SERVPERF’dir. Bunlardan SERVQUAL daha yaygin SERVPERF
ise daha az kullanilmaktadir. Bu modelleri kullanan arastirmacilar, gelistirilen bu
Olgeklerin saha arastirmalarinda kullanilarak daha fazla test edilmeleri gerektigini ve her
bir hizmet sektorii icinde Olcekte yer alan kriterlerin degistirilmesinin daha uygun

olacagini belirtmislerdir.

2.4.1. Miisterilerin Algiladign Hizmet Kalitesini Ol¢meye Yonelik Model:
SERVQUAL Modeli ve SERVQUAL Modeli Hizmet Kalitesi Bilesenleri

Hizmet kalitesiyle ilgili olarak bir¢ok arastirma yapilmistir ve 1985 yilinda
hizmet kalitesini 6lgmek icin bir 6lgek gelistirilmistir. Arastirmacilar bu aragtirmada 12
miisteri odak goriismesi ve 14 yonetici ile derinlemesine miilakat yapmuslardir. Tlk basta
97 birimden olusan o6lgegi 10 boyutta degerlendirmislerdir. Olgek iki béliimden
olusmustur. Birinci boliimde; miisterilerin belirli bir hizmet dalina iliskin beklentileri,
ikinci boliimde ise; miisteriye hizmet sunan isletmenin hizmet kalitesine iliskin
algilamalar1 yer almigtir. Bu arastirmada her birim ig¢in likert Slgegi kullanilmistir.
Olgegin bir ucunda kesinlikle katiliyorum yargisi yer almis ve bu yargiya 7 puan
verilmis, 6l¢egin diger ucunda kesinlikle katilmiyorum yargisi yer almis ve bu yargiya 1

puan verilmistir. Aradaki noktalarda herhangi bir sézlii ifade yer almamistir®’.

PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.41.
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97 birimlik 6l¢ek lizerinde de iki asamadan olusan ¢alismalar yapilmistir.
Bunlardan birinci asamada; cevaplayicilarin isletme hakkindaki kalite algilarinin
ayiriciligini en 1iyi yansitan birimlerin elde edilmesine yonelik oOlgegin yeniden
diizenlenmesi, ikinci agsamada ise Olcegin boyutsalliginin smmama ve bdliimlerinin
giivenilirliklerini test etme caligmalar1 yapilmistir. 97 birimlik aracin verileri 200 yetiskin
cevaplayicidan toplanmistir. Bes farkli hizmet grubunda yapilan arastirma icin, hizmeti
son li¢ ay igerisinde kullanma kotas1 koyulmustur. Beklentilerin ve algilarin yer aldig1 iki
boliimli anket formunu cevaplayicilar bizzat doldurmuslardir. Uygulanan anketlerden
elde edilen bilgiler analizlere tabi tutulmustur. 97 birimden olusan 6lgek, on boyut

icerisinde ele alinmustir®.

SERVQUAL modelinde kullanilan hizmet kalitesi bilesenleri; glivenilirlik,
muamele, yeterlik, ulasilabilirlik, saygi, iletisim, itibar, giivenlik, miisteriyi anlama ve

dokunulabilirliktir. Bunlari sirast ile agiklarsak®:

-Giivenilirlik: Giivenilirlik, bir hizmet isletmesinin hizmeti ilk seferde dogru
yerine getirmesi ve taahhiitlerine saygi gostermesi anlamina gelen boyuttur. Bu boyutta
yer alan birimler ise faturalarda dogruluk, kayitlarin eksiksiz ve dogru tutulmasi,

hizmetin belirli zamanda yerine getirilmesinden olugsmaktadir.

-Muamele: Muamele boyutunda ise, is gorenin hizmeti sunmaya istekli ve
goniillii olmas1 anlamina gelmektedir. Bunun birimleri ise; milkemmel hizmet sunmak,
muamele akdinin derhal postalanmasini saglamak ve miisteriyi tekrar aramaktan

olusmaktadir.

-Yeterlik: Yeterlik boyutunda ise hizmeti icra etmek icin arzu edilen bilgi ve
beceriye sahip olma anlamina gelen boyut kastedilmektedir. Bu boyutun birimleri ise,
misteriyle iligski halindeki personelin bilgi ve becerisi, islevsel destek personelinin bilgi

ve becerisi ve isletmenin aragtirma yetenegi kastedilmektedir.

®PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.42-44.
“PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.45.
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-Ulagilabilirlik: Ulasilabilirlik boyutunda ise miisterinin isletmeyle iliski
kurma kolaylig1 ve isletmeye ulasilabilirligi anlamina gelen boyut kastedilmektedir. Bu
boyutta yer alan birimler ise; hizmete telefonla kolayca ulasabilme, hizmeti elde etmek
icin gegen bekleme siiresi, hizmet isletmesinde iken zamanin kolay ve rahat gegmesi ve

hizmetin yerine ulagma kolaylig1 kastedilmektedir.

-Saygi: Saygi boyutunda ise; miisteriyle iliski halindeki personelin kibarligi,
saygisi, miisteriye verdigi 6nemi ve arkadas canlis1 olmasini kapsamaktadir. Bu boyuttaki
birimler ise; miisteriye saygi gostermek, miisteriyi dikkate almak ve miisteriyle iligki

halindeki personelin temiz ve diizgiin goriintisii kastedilmektedir.

-Iletisim: Tletisim boyutunda ise; miisterilere onlarin anlayabilecekleri dilde
ve diizeyde bilgi vermek, miisteriyi dinlemek kastedilmektedir. Bu boyut igerisinde yer
alan birimler ise; hizmetin ne oldugunun agiklanmasi, hizmetin ne kadara mal olacaginin

aciklanmasi ve problemin ele alinacagina dair miisteriyi ikna etmesi kastedilmektedir.

-Itibar: itibar boyutunda ise; giivenilirlik, inanihirlik ve dogrulugu
kapsamaktadir. Bu boyut icerisindeki birimler ise; sirketin adina olan giiven, sirketin
iiniine olan giiven, miisteriyle iliski halindeki personelin kisilik 6zelliklerine olan giiven
ve miisteriyle etkilesimde ortaya c¢ikan 1srarci-satis dilizeyinin  giivenilirligi

kastedilmektedir.

-Giivenlik: Giivenlik boyutunda ise; risk, tehlike ve slipheden uzak kalmak
anlamina gelen boyut kastedilmektedir. Bu boyutun birimleri ise; fiziksel emniyet,

finansal emniyet ve gizlilik kastedilmektedir.

-Miisteriyi Anlama: Misteriyi anlama boyutunda ise; miisterinin
ihtiyaclarin1 anlamak i¢in ¢aba gostermek anlamina gelen boyut kastedilmektedir. Bu
boyutun birimleri ise; miisterilerin belirli taleplerinin 6grenilmesi, kisiye 6zel dikkat

gosterilmesi ve diizenli miisterinin taninmasi kastedilmektedir.
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-Dokunulabilirlik: Dokunulabilirlik boyutunda ise; hizmetin fiziksel boyutu
kastedilmektedir. Bu boyutta yer alan birimler ise; fiziksel olanaklar, personelin fiziksel
gOriliniisii, hizmeti sunmak icin kullanilan ara¢ ve ekipmanlar, hizmetin fiziksel sunumu

ve hizmet isletmesindeki diger miisteriler kastedilmektedir.

97 birimlik 6lgegin yeniden diizenlenmesi islevine Oncelikle Cronbach alfa
katsayisinin hesaplanmasiyla baslanmistir. Her birim i¢in farkli olan hizmet kalitesi
puani alg1 ve beklenti arasindaki fark ile elde edilmektedir. Cok pargali bir 6lgek iginde
farkli puanlar1 kullanma yaklagimi daha onceki aragtirmalarda gelistirilen Olgeklerle de
kullanilmistir. Arastirmada 10 boyut i¢in alfa katsayisinin degeri 0,55 ve 0,78 arasinda
bulunmustur. Arastirmacilar her boyuttan belirli birimler ¢ikarildiginda Cronbach alfa
degerinin artacagin ileri stirmiislerdir. Bu birimin ilgili boyuttan ¢ikarilip ¢ikarilamam
kararinda kullanilan kriter parga-biitiin korelasyonuna olan uygunlugudur. Parga-biitiin
korelasyon degeri; ilgili birimin puani ile bu birimin atandig1 boyutu olusturan diger tiim
birimlerin toplam puanlar1 arasindaki korelasyon degeridir. Diizeltilmis parca-biitiin
korelasyonlari, her boyut i¢in azalan diizende kurulmustur. Cok diisiik korelasyona sahip
birimler boyuttan ¢ikarilmistir. Daha sonra birim sayist azalan boyutlarin alfa degerleri
yeniden hesaplanmis ve yeni parga-biitiin korelasyonlari elde edilmistir. Bu islem bir kag
kez tekrar edildikten sonra 54 birime indirgenmis ve bu birimlerin alfa degerleri 0,72 ve

0,83 arasinda gergeklesmistirm.

Olgegin yeniden diizenlenmesi islemleri yapildiktan sonra &lgegin
boyutsalligini sinama analizleri tekrar yapilmistir. Bunun igin 54 birimin farkli puanlar
iizerine faktor analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda da faktor analizinde elde edilen
faktor yiiklerine bakildiginda, bir ka¢ birimin hala birden fazla faktor iizerinde yiiksek
yiiklere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Baz1 birimler matristen ¢ikarildiginda ise bir ¢ok
faktoriin kalan birimlerle sifira yaklasan korelasyonlara sahip olmalari nedeniyle
anlamsiz kaldiklar1 gozlemlenmistir. Bu nedenden dolay1 parca-biitiin korelasyon analizi
yenilenmis, ardindan yeniden faktor analizi yapilmistir. Analiz sonrasinda 34 birim elde
edilmis ve bu birimler 7 boyuta atanmistir. Bu haliyle dl¢egin Cronbach alfa degerleri

yiiksek ¢ikmistir. Bu yiiksek degerler, her boyut icin birimler arasinda igsel tutarliligin

" PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.14.
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yiiksek oldugunu gdstermistir. Ayrica 34 birimli 6lgek i¢in toplam 6lgek gegerliligi 0,94
gibi ¢ok yiiksek bir deger ¢cikmistir. Boylece 34 birimden olusan arag, yeni 6rneklerden

elde edilecek verilerle daha sonra yapilacak analizler i¢in hazir hale getirilmistir’.

Olusturulan yeni Olgek farkli hizmet dallarindan yaratilan yeni Ornege
uygulanmistir. Elde edilen sonuglarin tutarli fakat onceki analiz sonuglarindan farkl
oldugu goézlemlenmistir. Bu sonuctan dolay1 analizler tekrar yinelenmis ve analiz
sonuglarina bagli olarak ol¢ek; 22 birim ve 5 boyuttan olusan bir sekil almistir. Buna

gore bes boyut’*:

e Dokunulabilirlik
e  Gilvenilirlik

e  Muamele

e (QGiiven

e  Empati

Arastirmacilar 1988°de gelistirdikleri bu arastirmay1 tekrar sinamak i¢in 1991
yilinda yeni bir aragtirma yapmiglardir. 1991 yilinda yapilan arastirmadaki birinci sonug;
olumsuz olan cilimlelerin standart sapmasinin olumlu ciimlelerden daha yiiksek
¢cikmasidir. Bunun sonucunda da olumsuz olarak ifade edilen ciimlelerin sikint1 yarattigi
ve olumlu olarak hazirlanan climleler kadar anlamli olmadiklari sonucuna varilmistir.
Ikinci bir sonug ise; olumsuz olarak hazirlanan ciimlelerin giivenilirlik katsayisinin
olumlu olarak diizeltilen birimlerden daha diisiik oldugunun tespit edilmesidir. 1991
yilindaki yapilan aragtirmadaki bir degisiklik ise SERVQUAL 6l¢egine boyutlarin nispi
onemlerin eklenmesidir. Bu SERVQUAL d4lgeginin bes boyutunun nispi Onemi

miisterilere sorularak bulunmustur.

Analiz sonuglarindan elde edilen bulgular ise”*;

" PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1988, p.25.
> PARASURAMAN ve ark, a.g.e., 1988, p.27.
? PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1985, p.45.
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-Orjinal SERVQUAL o0lgeginde tek bir boyut igerisinde incelenen
dokunulabilirlik, diizeltilmis 6l¢ekte iki boyuta ayrilmistir.

-Boyutlar arasindaki i¢ i¢ce girme derecesi, diizeltilmis Olgekte daha yiiksek
bulunmustur.

-Muamele ve giiven boyutlari, alti faktér sonucunda yeterli serbestlik

derecesine ulagmistir.

2.4.2. Hizmet Kalitesinin Performansa Yénelik Ol¢ciimii: SERVPERF Modeli

Arastirmalara  bakildiginda  Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin
SERVQUAL dlgegine paralel olarak Cronin ve Taylor SERVPERF 6lgegini
gelistirmislerdir. Cronin ve Taylor bu modelde hizmet kalitesinin performansa yonelik
Ol¢iimiinti yapmislardir. SERVQUAL modelinde amag hizmet kalitesini belirlemede esas
olan miisterinin alg1 ve beklentileri arasindaki farkin kullanilmasi yerine hizmet kalitesini
performans esashi Olclilmesidir. SERVPERF modelinde 22 birim kullanilmstir.
Isletmenin hizmet performansi da direkt olarak dl¢iilmiistiir. Bu modelde SERVQUAL

Olceginde kullanilan miisterilerin beklentilerinin 6l¢iilmesine gerek duyulmam1§t1r74.

Arastirmacilar, miisterinin satin alma niyeti s6z konusu oldugunda hizmet
kalitesine gore miisteri tatmininin daha etkili oldugunu belirtmislerdir. Bundan dolay1
hizmet kalitesini O6lgmeye yonelik gelistirdikleri SERVPERF modeli ile miisteri
memnuniyeti kavramini da ele almak gerektigini belirtmislerdir. Cronin ve Taylor
davranis esasli 6lcme sonucu elde edilen miisteri memnuniyetinin, miisterinin uzun
donemli hizmet kalitesi davramisini gosteren daha iyi bir gosterge oldugunu
savunmuslardir ve miisteri memnuniyetini esas alan SERVPERF modelinin, miisterilerin
algilar1 ile beklentileri arasindaki farki temel olarak alan hizmet kalitesini Olgen

SERVQUAL modeline nazaran daha dogru olabilecegini belirtmislerdir’.

CRONIN, a.g.e., 1992, 5.23.
> CRONIN, a.g.e., 1992, 5.25.
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2.4.3. Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesine Iliskin Diger Modeller

1980’11 yillarda hizmet kalitesi ile ilgili aragtirmalar yogunluk kazanmis ve
kalite boyutlarina iligkin yeni aragtirmalar yapilarak yeni kuramsal yaklagimlar

gelistirilmistir. Bunlar agagida kisaca 6zetlenmeye caligiimistir.

2.4.3.1. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli

Gronroos’a gore temel olarak bir hizmetin kalitesinin miisteriler tarafindan
algilanan sekliyle ilgili iki boyutu bulunmaktadir. Bunlar; teknik ya da sonugla ilgili

boyutu ve islevsel ya da siirecle ilgili boyutu olarak siralanmistir’.

Miisterilerin hizmet Orgiitiiyle etkilesimleri sonucunda ne elde ettikleri
miisteriler i¢in ve onlarin kalite degerlemeleri i¢in 6nemlidir. Ancak bu kalitenin sadece
bir boyutudur. Uretim siireci bittiginde ya da satic1 ve miisteri etkilesimi sona erdikten
sonra miisteriye ne kaldigini anlatir. Miisterinin hizmeti nasil elde ettigi ve es zamanl
iiretim ve tiiketim siirecini nasil yasadigi kalitenin islevsel boyutunu gdsterir ve islevsel
kalite boyutu teknik kalite kadar objektif olarak degerlenemez. Miisterilerin kafasinda
hizmet sunucusu iyiyse ve olumlu bir imaja sahipse kiiciik hatalar affedilecektir. Eger
hatalar sik sik meydana gelirse imaj bozulacaktir. Eger hizmet isletmesinin imaji
olumsuz ise herhangi bir hatanin etkisi diger durumlara gore cok yiiksek olacaktir.
Asagida Sekil 2.2.°de toplam kaliteyle, imaj, ¢iktinin teknik kalitesi ve siirecin teknik

kalitesinin nasil baglantil oldugu gériilmektedir’’.

" UYGUC, a.g.e., 1998, s.33.
T OZTURK, a.g.e., 1998, 5.147.
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Sekil 2.2: iki Hizmet Kalitesi Modeli

Toplam Kalite

:

Imaj (sirket/yerel)

Ciktinin Teknik Siirecin Islevsel
Kalitesi: Ne Kalitesi: Nasil

Kaynak: Ronald. T. Rust,Valerie Zeithaml, Katherine N. Lemon, Driving Customer
Equity. The Free Press, New York, 2000, p:204.

Sekil 2.2’de ¢iktinin teknik kalitesinin ne oldugu ve siirecin islevsel
kalitesinin nasil oldugu belirlenmekte bu bulunan bulgular isletmenin imajim

etkilemekte, isletmenin imaj1 da toplam kaliteyi etkilemektedir.

Arastirmalar gostermektedir ki islevsel kalitenin yiiksek olmasi teknik
kalitedeki performans diisiikliigiinii telafi edebilmektedir. Bir hizmetin teknik kalitesi
uygun diizeyde ancak islevsel kalite yetersiz diizeyde ise teknik performansin miisteriyi
tatmin etme diizeyinden bagimsiz olarak genellikle miisteride tatminsizlik hakim

olacaktir’®,

Bu model hizmet isletmelerinin ¢esitli islevlerinin kalite iizerindeki etkisinin
ve kalite boyutlar1 ile isletme islevlerinin anlasilmasini saglamaktadir. Hem tasarim,
iiretim ve sunum siireglerinin gelistirilmesi, uygulanmasi1 ve hem de insanlar arasindaki
iliskilerin planlanmasinda ve yonetilmesinde teknik ve islevsel kalite boyutlarinin

dikkate alinmasi gerekmektedir’.

® OZTURK, a.g.e., 1998, 5.138-139.
P UYGUC, a.g.e., 1998, s.33.
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Isletme imaji1, miisterilerin bir isletmeyi nasil algiladiklarmi belirmektedir.
Isletme, sundugu hizmetlerle simgelendigine gore, isletme imaj1 s6z konusu isletmenin

teknik ve islevsel kalitesi sonucunda olusmaktadir™.

2.4.3.2. Lehtinen&Lehtinen Hizmet Kalitesi Modeli

Bu model Lehtinen ve Lehtinen’in gelistirmis oldugu, hizmet kalitesini
misteri ve hizmet Orgiitiiniin elemanlar1 arasinda olusan bir kavram olarak niteleyen basit
bir Varsaylmdlrgl. Arastirmacilar fiziksel kalite, isletme kalitesi ve etkilesimsel kalite
olmak {iizere ii¢ kalite boyutundan s6z etmektedirler. Bu ii¢ kalite boyutu asagida kisaca

tanimlanmistir™.

-Fiziksel Kalite: Bir hizmetin fiziksel elemanlarindan kaynaklanan kalite
boyutu olarak tanimlanmaktadir. Fiziksel elemanlar fiziksel mal ve fiziksel destek olarak

adlandirilmistir.

-Isletme Kalitesi: Isletme kalitesi bir isletmenin imajmi ve profilini
icermektedir. Miisteriler ve potansiyel miisterilerin isletmeyi kamuoyunda yarattig1 imaj

bakimindan degerlendirmeleri ile ilgilidir.

-Etkilesimsel Kalite: Miisteriyle iliskide bulunan personel ile miisterilerin ve

miisterilerin de diger miisterilerle iliskilerinden olusmaktadir.

Lehtinen ve Lehtinen kaliteyi baz1 durumlarda iki boyutlu olarak incelemenin
daha yararli oldugunu diisiinmiislerdir. Arastirmacilara gore; iki boyutlu kalite yaklasimi
asag1 yukan ii¢ boyutlu yaklasima benzer, fakat ondan daha soyut bir yaklasim olup

kalite “siire¢” ve “cikt” kalitesi olarak farklilasmaktadir™.

YUYGUC, a.g.e., 1998, 5.38.
8 PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1998, p.49.
2 PARASURAMAN ve ark., a.g.e., 1998, p.43.
¥ UYGUC, a.g.e., 1998, 5.39.



45

Bu modelde arastirmacilar, kalitenin destekledigi hizmet siireci ile hizmet
ciktisint ayr1 ayri ele almislardir. Lehtinen ve Lehtinen’in hizmet kalitesi hakkindaki
gorlisleri hizmet kalitesinin hizmet Orgiitiiniin elemanlar1 ve miisteri arasindaki

etkilesimden olustugudur.

2.4.3.3. Sasser, Olsen ve Wyckoff’un Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Arastirmacilar 1978 yilinda yaptiklar1 arastirmayla bir hizmet isletmesinin

diizeyini belirleyen ii¢ boyuttan s6z etmislerdir. Bunlar®*:

-Hizmet {liretiminde kullanilan materyallerin nitelikleri,
-Hizmetin yaratildig1 fiziksel atmosfer ile arag, gereg gibi teknik olanaklar,

-Hizmet veren personelin davranis ve tutumlaridir.

Hizmetin kalitesinin hizmetin sonucundan daha fazla seyi icerdigini,

hizmetin ulastirma bi¢imini Vurgulamlslardlr85 .

2.4.3.4. Normann’in Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Normann kalitede sistem goriislinii benimsemistir. Normann’a gore kapsamli
ve dengeli bir sistem yaklasimi hizmet paketini, hizmet veren personel ile miisteri
arasindaki etkilesimi, hizmet sunum siirecini ve hizmet yonetim sisteminin degisir ve
degismez tiim 6zelliklerini tiim yonleri ile kapsamalidir. Normann, kalitenin degismez ve
degisir yonlerinin birbirleri ile etkilesim halinde oldugunu; hizmet sisteminin bir biitiin

olarak hizmet sunu siirecini bunun da hizmet kalitesini etkileyecegini 6ne siirmektedir®®.

“ PARASURAMAN ve ark, a.g.e., 1988, p.42.
% ARDIC ve GULER, a.g.e., 2000, s.20.
% UYGUC, a.g.e., 1998, 5.40.
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2.5. HIZMET KALITESINDE ORTAYA CIKAN SORUNLAR

Hizmet sektoriiniin mal sektoriinden farkli olmasi nedeniyle mal iiretiminde
kalite problemlerine neden olan degiskenler hizmet kalitesi i¢in gecerli olmayabilecektir.
Bundan dolay1 bir¢ok arastirma yapilmis ve hizmet sektdriinde kalite sorunlarina neden

olan faktorler su sekilde siralanmistir®’:

-Uretim ve tiiketimin es zamanli olmast,

-Hizmet personelinin tegvik edilmesi,

-Personelin nitelik dzellikleri,

-Hizmet isletmesinde iletisim eksikligi,

-Cok fazla yeni mal iiretilmesi,

-Miisterilerin fazla olmasi1 nedeniyle 6zel ilgi eksikligi,

-Isletme olarak kisa dénem karliliga yogunlasma,

-Y 6netimin miisteri beklentilerini algilayamamasi,

-Y 6netimin miisteri beklentilerini karsilayamayacagina iligkin inanci,
-Miisteri ile personel arasindaki karsilikli iletisimden dogan problemler,
-Hizmet personelinin hizmeti sunma istek ve yeterlilikte olmamasi,
-Hizmeti sunan veya alan miisterilerin ruhsal durumlari,

-Hizmet isletmesinin yonetiminin nitelikli eleman istihdam etmemesi.

Bu gibi faktorlerden dolayi, hizmet isletmesinde hizmet kalitesinde sorunlar
yaganmaktadir. Hizmet kalitesini saglamak, korumak sadece miisteri isteklerini
belirleyip, uygun standartlar koymaya bagli olmayip ayn1 zamanda personelin belirlenen

diizeyde hizmeti sunma istegi ve yetisini de korumaya baglhdir.

2.6. HIZMET KALITESINI IYILESTIRME CALISMALARI

Hizmet kalitesini iyilestirmek, bir hizmet isletmesi i¢in onemli fakat hi¢ de

kolay olmayan bir konudur. Kalite iyilestirme karar1 hi¢ de basit bir karar degildir. Bu

"Leonard L. Berry, Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, “Quality Counts in Services, Too”, Business
Horizons, May-June, 1985, p.47-52.
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karar tahmin edilenin iizerinde maliyet yiikleyebilecegi, bu nedenlerle de oldukca

dikkatli ve belli bir sistematik ¢ergevesinde ele alinmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bir hizmet isletmesinde kaliteyi iyilestirmek i¢in yonetimin ilk basta yapmasi
gereken bir hizmet iyilestirme planinin hazirlanmasi ve bu planin islerliginin saglanmasi
gerekmektedir. Hizmet isletmesinin kalite iyilestirme planinda yer almasi i¢in gerekli

sartlar sunlardir®:

-Hizmet  isletmesinin  hizmet kalitesi  belirleyicilerini  aragtirmasi
gerekmektedir.

-Hizmet isletmesi tarafindan miisteri  beklentilerinin  arastirilmasi
gerekmektedir.

-Miisterinin hizmet isletmesiyle karsilikli iletisimde karsilagtigi durumlar
yonetimin ele almas1 gerekmektedir.

-Hizmet isletmesinin miisterisini hizmet hakkinda egiterek miisterisinin
yaninda oldugu goriisiinii uyandirmasi1 gerekmektedir.

-Hizmet isletmesinin yonetimin istiin hizmet kalitesini siirekli bir temele
oturtmasi gerekmektedir.

-Hizmet isletmesinin insan kaynaklar1 yerine otomasyon araglarini kullanmasi
ve bu sekilde ortaya ¢ikabilecek hatalart minimize etmesi gerekmektedir.

-Bir hizmet isletmesinin sundugu hizmeti izlemesi de gerekmektedir.

-Hizmet isletmesinin miisteri beklentileri dogrultusunda hizmet standartlarini
aciklamasi1 gerekmektedir.

-Kalite iyilestirme ¢abalarini sadece miisteriyle iliski halindeki personel degil
yoneticilere de uygulamasi gerekmektedir.

-Kalite iyilestirme ¢abalarinin ¢aliganlarin hem hizmeti sunma istegini hem de

yeterliligini arttirmas1 gerekmektedir.

Eger bu siire¢ gelisimi sona erdirilirse o hizmet isletmesinde calisan

personeller motivasyonlarin1 kaybedecekler ve performanslar1 yavaslayacaktir.

%¥Leonard L. Berry, A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, “The Service Quality Puzzle”, Business
Horizons, September-October, 1988, p.42.
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3.1. MUSTERI BAGLILIGI KAVRAMI

Giliniimiiz miisteri yapisi; dinamik ve degisken bir durum sergilemektedir. Bu
durum, miisterileri izlemeyi ve tatmin etmeyi zorlastiran bir etki yaratmaktadir. Bugiin
diinyanin birgok yerinde isletmelerin yasadig1 sorunlardan en biiyiigii miisteri bagliliginin
azalmasidir. Bu durumun temel nedeni ise artan rekabet ve ileri teknoloji sonucu,
miisterilere sunulan daha ucuz fiyatl, daha cazip alternatif mallar olusturmaktir®.
Bundan dolay1 giliniimiizde isletmelerde en biiyilk ama¢ miisteri bagliligim

saglayabilmektir.

Miisteri baghiligin1 agiklamadan once baglilik kelimesine deginmekte yarar
vardir. Baglilik kelimesi tiirkgemizde bag kelimesinden tiiretilen bir kelimedir. Baglilik
kelimesinin bagli olma, tutkun olma, ayrilmayan, birakmayan, alaka ile ilgili bir seye bir
yere sahip olma anlamlar1 vardir. Baglilik Tiirk Dil Kurumu’nun sozliiglinde ise birine
kars1 sevgi, saygl ile yakinlik gdsterme olarak tanimlanmistir’’. Baglilikta bir kisiye, bir
markaya, bir isletmeye mal ya da hizmeti sevgi ve saygi ile yakinlik, aitlik duyma vardir.
Isletmeler acisindan baglilik ise; isletmeye yakinlik ve isletmenin sundugu mal ve
hizmetleri siirekli olarak kullanma ve baska isletmelerin mal ve hizmetlerini tercih

etmeme durumudur.

Baglilik kelimesi ingilizcede bulunan loyalty kelimesinden tiiretilmistir. Baz1
yazarlar loyalty kelimesinin karsilig1 olarak sadakat, bagimlilik ve baglilik kelimelerini
kullanmislardir. Yalniz bircok yazar loyalty kelimesinin karsiligt olarak baglilig1 tercih

etmislerdir.

Tiirkcemizde misteri baghiligt  yerine miisteri sadakati kelimesi
kullanilmaktadir. Yalniz miisteri sadakatinin daha duygusal bir icerigi bulunmaktadir.
Ancak baglilikta da boyle bir olay s6z konusudur. Baglilik manevi olabilecegi gibi
maddide olabilmektedir. Bundan dolayr benim c¢alismamda miisteri sadakati degil

miisteri baglilig1 terimi tercih edilmistir.

8 Arman Kirim, Strateji ve Bire-bir Pazarlama CRM, Ikinci Baski, Istanbul, Sistem Yayincilik, 2001,
s.25.
% TURKCE SOZLUK, Tiirk Dil Kurumu, Tiirk Tarih Kurumu Basimevi, Ankara, 1988, s.133.
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3.1.1. Miisteri Baghhg

Miisteri baglilig1 degisik yazarlar tarafindan farkli bir sekilde tanimlanmustir.
Miisteri bagliligi; miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlarda
ve pazarlama cabalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin
almasi, tekrar tekrar o isletmenin hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini adamasi

olarak tanimlamistir’".

Miisteri bagliligi bagka bir tanimda ise; miisterilerin siirekli ancak rastlantisal

ve gelisigiizel olmayan bir satmn alma davranis1 gdstermesi olarak tanimlamugstir®.

Bu miisteri baglilig: ile ilgili tanimlarda belli bir mal ya da hizmeti tekrar
tekrar satin alma ve belirli davraniglari, goniillii ve istekli bir sekilde tekrarlama egilimi
vurgulanmaktadir. Ancak Dick ve Basu’, tekrarlanan satin alma davranigmin tam olarak
misteri bagliligi demek olmadigina ve miisteri bagliliginin bir marka, mal, hizmet veya
magazaya yonelik olumlu tutum ve siirekli miisteri olma davraniglar1 arasindaki iligki

olarak bakilmasi gerektigine isaret etmislerdir.

Bunlara bagli olarak miisteri bagliligi; miisterilerin gereksinmelerini, belli
mal ya da hizmetleri diizenli, tutarli, siirekli olarak ayni isletmede satin alma egilimi
arzusu ve davranig gostermesi ve isletmeye karsi olumlu bir tutum iginde bulunmasi
olarak tanimlamaktadir. Miisteri baglilig1 bir isletme amacidir. iliskisel pazarlama, bire
bir pazarlama, miisteri merkezli pazarlama stratejileri bu amaca ulagsmada birer arag

olarak degerlendirilmektedir.

Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki mevcut miisteriler edinmenin
maliyetinden daha diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeye bagl miisterilerin

olusturulmasi ve bu baghiligini siirdiirebilmesi isletmeler acisindan ¢ok 6nemli yararlar

! Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty?,” Journal of Marketing, Vol:63, Special Issue, 1999,
p.34.

2Jill Griffin, Customer Loyalty How To Earn It How To Keep It. Lexington Books, New York, 1995,
p.4.

Alan S. Dick, Basu Kual., “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework,” Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol:22, No:2, 1994,p.39-114.
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getirmektedir. Bu yararlarin en 6nemlisi, misterilerin her gegen yil bir 6nceki yila gore
daha fazla harcama egiliminin olmasi durumudur. Ayrica bir isletmeye baglanan
misterilerin ayrilma olasiliklar1 ¢ok diisiiktiir. Bu miisteriler olumlu tavsiyeler araciligi

ile isletmenin yeni miisteriler kazanma sansin1 da 6nemli dlgiide arttirmaktadir’*.

3.1.2. Miisteri Baghliginin Onemi

Kotler pazarlamaya iliskin miisteri bulma ve tutma seklindeki tanimini, karh
miisteriler bulma, isletmeye bagli tutma ve alimlarini arttirma bilimi ve sanati olarak
genigletmigtir. Bu tanim ayn1 zamanda miisteri bagliliginin 6neminin de arttiginin bir
isareti olarak degerlendirilebilir’. Kotler; 2005 yilinda pazarlamanin gidecegi yonlerden
birinin isletmelerin artik islerine aligveris olarak bakmak yerine miisteri bagliligin
gelistirme agisindan bakmaya baslayacaklarin1 ve ¢ok sayida isletmenin miisterilerine

yasam boyu mal ve hizmet sunma diisiincesinde olacagini belirtmislerdir’.

Miisteri bagliligini tekrar tekrar satin almada bulunmaktan daha genis ve
farkli bir anlam1 bulunmaktadir. Miisteriler; baglilik duyduklart isletmenin hata yapmasi
durumunda bile isletmeleri savunarak isletmenin hatalarina karsi daha toleransh

davranacaklar ve isletmenin yeni mallarim kolayca satin alabileceklerdir®”.

Griffin misteri baghlifinin 6nemini vurgularken, isletmelerin miisteri
bagliligi ve pazar paymi arttirmaya yonelik stratejileri arasindaki farklihigir asagidaki

tablo yardimi ile agiklamstir’™.

% Yavuz Odabagi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Dordiincii Baska., istanbul,
Sistem Yayincilik, 2000, s.45.

% KOTLER, a.g.e., 2001, s:171.

% Philip Kotler, Yeni Pazarlama Dersleri, Capital Dergisi Eki, 2005, s.25.

9"M. Arthur Hughes, The Complete Database Marketer, Irwin, Inc., Chicago, 1996, p.37.

% GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.4.
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Tablo 3.1: PazarPay ile Miisteri Baghhg Stratejileri Arasindaki Farkhlik

PAZAR PAYI STRATEJISI BAGLILIK STRATEJISI
Hedef Miisteri Kazanma Miisteri Baglilig1
Pazar Sartlari Diisiik Biiyiime veya Doymus Diisiik Biiyliime veya Doymus
Piyasalar Piyasalar
Odak noktasi Rekabet Miisteriler
Basar1 Olgiimii Pazar Pay1, Nispi Rekabet Miisteri Pay1, Hatirlama Orani

Kaynak: Jill Griffin, Customer Loyalty How To Earn It How To Keep It. Lexington
Books, New York, 1995, p.6.

Tablo 3.1’de pazar pay1 stratejileri ile miisteri baglilig1 stratejileri arasindaki
fark goriilmektedir. Pazar pay1 stratejisinde hedef miisteriyi kazanmak iken baglilik
stratejisinde hedef miisteri baghligidir. Pazar pay1 stratejisi ve miisteri baglilig stratejisi
diisiik biiylime gosteren veya doymus piyasalarda faaliyet gostermektedir. Pazar pay:
stratejisinde odak noktasi rekabet, baglilik stratejisinde odak noktasini miisteriler
olusturmaktadir. Pazar pay1 stratejisinde basar1 6l¢iimili pazar payr ve nispi rekabet ile
belirlenmekte, baglilik stratejisinde ise basar1 6l¢limii miisteri pay1 ve hatirlama orani ile

belirlenmektedir’’.

Miisteri memnuniyetinin Gtesinde bir isletme i¢in miisteri bagliliginin
saglanmasi, ayn1 mal ya da hizmetler miisterilerin tekrar tekrar satin almasi, diisiik fiyat
esnekligine sahip olmasi isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bir
isletmeye miisteri bagliligi, yeniden ve sik sik satis yapma imkani sunarak, isletmenin
mal ve hizmetlerine olan talebin degismemesini ve piyasadaki dalgalanmalardan en az

bir sekilde etkilenmesini saglamaktadir'®.

Sonug olarak, isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamasi, isletmelerin pazar
ve kéar kaybma ugramasina engel olamamaktadir. Isletmeler miisteri memnuniyetinden
daha ¢ok miisteri bagliligini saglamaya odaklanmalidir. Bu amagla hizmet isletmeleri

hizmet ile ilgili zay1f bulunan noktalarda kaliteyi arttiran calismalar yaninda miisterilerin

% 1. James Haskett, Sasser Earl W., Christopher, W. L., Service Breakthroughs Changing the Rules of
the Game, The Free Press, New York, 1990, p.30.
" HASKETT ve ark., a.g.e., 1990, s.31.
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istek ve sikayetlerini iletebilecekleri iicretsiz telefon hatlari, internet servisi, miisteri
hizmetleri gibi ¢alismalarla miisteri baghiligin1 saglayarak miisteri kaybinin oniine

gecmeye calismalidirlar.

Hizmet isletmelerinin tek amaci; alaninda yiiksek diizeye ¢ikmak olmamali
ayn1 zamanda geldigi diizeyde kalmayr da hedeflemesi gerekmektedir. Bu nedenle
hizmet isletmeleri sadece miisterileri ¢ekmeyi degil, miisterileri elde tutarak uzun

donemde miisteri bagliligini saglamaya caligmalidirlar.

3.1.2.1. Miisteri Kaybinin Maliyeti

Miisterilerin ve miisteri baglihiginin isletmeler acisindan Onemi kayip

miisterilerin isletmeye maliyetine bakildiginda goriilebilmektedir.

Isletmeler bir miisteri kaybetmenin ger¢ek maliyetini ve miisterilerin yasam
boyu degerlerini belirlediklerinde, miisterilerini elde tutma ve miisteri bagliligim
saglamak icin yapilan yatirnmlarin dogru bir sekilde degerlendirebileceklerdir. Birgok
isletme, miisteri kaybinin sadece o donemde maliyetleri ve kayiplart {izerine
odaklanirken miisteriden gelecek yillarda beklenen gelirler bu hesaplamalarda ihmal
edilmistir. Miisterilerin karliligi her yil bir Onceki yila goére daha fazla oranda
artmaktadir. Ornegin; bir sigorta sirketinde ilk ii¢ yil sirketin ¢cok fazla miisteriden kari
olmamakta ama daha sonra miisterilerden elde edilen karlilik yillar gectikce

artmaktadir'®’.

Bir miisteriyi isletme kaybettigi zaman o miisteriyi nigin kaybettigini
aragtirmas1 gerekmektedir. Miimkiinse isletmenin iist diizey yoOneticilerinin miisteriyle
diyalog kurarak kisisel bir sekilde konusmaya g¢alismasi gerekmektedir. Bu isletmenin
yoneticilerini hayal kirikligina ugratabilir. Fakat bu sekilde cok samimi cevaplar alinarak
isletme hatalarin1  diizeltebilmektedir. Isletmeden sikayeti olan miisterilerde bu

davranistan etkilenip tekrar igletmeye bir sans verebilirler'®.

0 rederick F. Reicheld, Sasser W. Earl, “ Zero Defections: Quality Comes To Services,” Harward
Business Review, Vol.68, September-October, 1990, p.106-107.
12 REICHELD ve Sasser, a.g.e., 1990, p.108.
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Miisteri bagliliginin saglanmasi siirecinde kaybedilmis miisterilerin dnemi
cok fazladir. Bu miisterilerin kim olduklarini ve isletmeden ni¢in ayrildiklarini igletmenin
belirlemesi  gerekmektedir. Bu  misterilerle  goriisiillmesi  ise  miisterilerin
memnuniyetsizliklerinin 6grenilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu c¢aligsmalar
ile kaybedilen miisterileri yeniden kazanma olasilig1 isletme igin dogabilmektedir.
Isletmeler miisterilerinin onlarin &nemli bir parcasi oldugunu ve eger beklentilerine
uygun mal ve hizmet sunulmadigi takdirde miisterilerin rakip isletmelere gitme riskinin

olduklarinin unutulmamas: gerekmektedir'®.

3.1.2.2. Yasam Boyu Miisteri Degeri

Isletmeler yeni miisteri ¢ekebilmek igin biiyiik yatirimlar yapmaktadir. Bu
asamadan sonra igletmeler bu yatirimlar1 ve harcamalari korumak igin isletmeye

cektikleri bu miisterileri uzun dénemli bir varliga ¢cevirmek zorunda kalirlar.

Cogu hizmet isletmesi yoneticileri miisterilerin degerini bilememektedir. Bu
yoneticiler miisterilerini sadece kar potansiyeli olarak gormektedirler. Isletme
yoneticilerinin bu fikirlerini Oncelikle kafalarindan silmek gerekmektedir. Hizmet
isletmeleri yasam boyu miisteri degerini; bir miisterinin isletmeden yasami boyunca
yaptig1 tahmin harcamalardan, miisterinin kullandig1 mal ve hizmetlerin tiretim ve hizmet
maliyetleri toplaminin ¢ikarilmasi ile hesaplanmaktadir. Bir isletme i¢in miisterilerin
yagsam boyu degeri miisteri isletmeye ne kadar bagl kalirsa miisterinin degeri de o kadar
artar. Eger ayni1 miisteri isletmeden ¢ok yakin zamanda ayrilirsa o miisterinin yasam boyu

104

degeri de o oranda azalacaktir . Yasam boyu miisteri degeri; isletmeden isletmeye ve

sektorden sektdre farklilik gdstermektedir. Ornegin bir pizza isletmesi icin baglilik duyan
miisteri degeri 8000 dolar iken, Cadillac miisterisi i¢in 332.000 dolar ve yolcu ugagi igin

ise milyarlarca dolar olabilmektedir'®.

103 REICHELD ve Sasser, a.g.e., 1990, s.107.
'“lan H.Gordon, Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and Technologies to Win

Customers You Want and Keep Them Forever. John Wiley&Sons Canada Ltd, Ontario, 1998, p.92.
"HASKETT ve ark., a.g.e., 1990, p.161.
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Bir igletmede miisterilerin yasam boyu degerini hesaplayabilmek icin bir

takim verilere ihtiyag duymaktadirlar. Bunlar asagida siralanmustir:'*

-Miisterilerle kurulan biitiin pazarlama iliskileri,

-Bu iliskilerden elde edilecek yanit ve gelir akisi sonuglari,

-Miisteri ile kurulan her iliskinin ve bunun sonucunda alinan yanitlarin
maliyeti,

-Gelecekteki karlarin simdiki degeri.

Isletmeler icin miisteriyi kaybetmenin ii¢ temel maliyeti vardir. Bunlar
misterileri kaybetmenin ger¢ek maliyeti, kaybedilmis miisterilerden elde edilen firsat
maliyeti ve kaybedilen miisterilerin yerine yeni miisterileri bulma veya miisterileri

yeniden kazanma maliyetidir.
3.1.2.3. Miisteri Baghhigimin Isletme Karlihgna Etkisi

Hizmet isletmelerinde miisteriyi elde tutma ve bir baska ifade ile miisteri
kayb1 oraninin diisiiriilmesinin isletme karliligina etkisini aragtirmacilar incelemislerdir.
Bu arastirmada; miisterileri ile yasam boyu iletisim i¢inde olan bir isletmenin karlilik

modeli iizerinde incelemelerde bulunulmustur'®’.

Miisteri kayiplarinin azalmasinin isletme karliligina etki diizeyi isletmeden
isletmeye ve endiistriden endiistriye gore de farklilik gostermektedir. Hizmet
isletmelerinde gercek kalite devrimi miisterilerini tutma yani sifir kayip i¢in ¢abalama ile
meydana gelmistir. Bu sekilde karli miisterilerin elde tutulmasi igin isletme yonetiminin
gerekli caligmalar1 yapmasi ¢ok Onemlidir. Miisteri kaybinin azaltilmasinin isletme
karliligina etkisi; 6l¢ek ekonomileri, pazar payi, birim maliyet ve rekabet avantaji gibi
diger faktorlerden daha da dnemlidir. Isletmeler miisteriyi elde tutma oranimi, miisteri

kaybini1 %35 oraninda azalttiklarinda isletmenin karin1 %100 arttirabileceklerdir'®.

1% Keith Fletcher, Marketing Management and Information Technology, 2 nd Edition, Prentice Hall
International, 1995, p.313.

"7 REICHELD ve Sasser, a.g.e., 1990, p.106.

1% REICHELD ve Sasser, a.g.e., 1990, p.105.
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Gilinlimiizde isletmelerin pazarlama programlarinin ve biit¢elerinin biiyiik bir
kismini igletmeye yeni miisteri ¢ekme iizerinde odaklanmaktadir. Bu durumda isletme
karliligimi olumsuz etkilemektedir. Pazarlama programlarini eger siirekli miisterilerin
iizerinde yogunlastirirsak isletmenin karlihginda da buna baghh olarak yiikselme

gozlenecektir'®’.

3.1.2.4. Miisteri Baghhigimin Rakip Isletmelerin Rekabet Araclarina Etkisi

Miisteri bagliligini saglamay1 basaran isletmeler, rakip isletmelerin rekabet
araclarin1 ve rekabet stratejilerini biiyiik oranda etkilerler. Cilinkii miisteri bagliligini
saglayamayan isletmeler miisteri bagliligin1 saglayabilmek i¢in biiyiik ¢cabalar sarfederek

radikal degisiklikler ve stratejiler gelistirebilirler''°.

Miisterilerin isletmeye olan bagliliklari, marka ya da isletme degisikliklerine
kars1 giiclii bir direng gostermelerine neden olmaktadir. Bu da rakip isletmelerin daha
cok calismalarin1 ve yeni pazarlama stratejileri gelistirmesini gerektirmektedir. Yani bu
durumda rakip isletmeler potansiyel miisterileri bagliliktan kurtarmak icin miisterilerin
aktif bir satin alma karar siirecine tekrar donmesini saglamaya calismaktadirlar. Bu da
isletmeler icin c¢ok yiliksek maliyet olusturarak isletmeyi o alana girmekten

caydirmaktadir'',

Eger isletme olarak basarili bir misteri baghligi saglama programi
saglanabilirse miisterilerin isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir degisiklige
yol acabilmekte ve rakip isletmelerin tutundurma c¢abalarinin dikkate alinmasin
engelleyebilmektedir. Isletmeler rakip isletmelerin marka ve hizmetlerine baglilik
duyduklarinda ise diger isletmelerin bunu kirmasi olduk¢a zor ve maliyetlidirm. Bu
durumda isletmeler miisteri bagliligin1 saglamak istiyorlarsa rekabet avantajlarinin

siirekliligini saglamak zorundadirlar.

1 ODABASI, a.g.e., 2000, s.59.

" KOTLER, a.g.e., 1997, 5.263.

"1 James F. Engel, Roger D. Blackwell, Poul Miniard, Consumer Behavior, 6 th Edition, Dryden Pres,
NewYork, 1990, p.485.

"2 ODABASI, a.g.e., 2000, s.46.
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3.1.3. Miisteri Baghhg Olusum Siireci

Miisteri baglilig1 olusum stireci; Kotler tarafindan miisteri gelistirme siireci,

Griffin tarafindan ise kar iiretim sistemi olarak ifade edilmektedir.

Miisterileri isletmeye baglamak ¢ok kolay bir konu degildir. Miisteri bagliligt

bir giin, bir ay ya da bir yil da saglanmasi miimkiin olmayan uzun vadeli bir siirectir' .

Miisteri bagliligt olusurken miisteriler genellikle yedi farkli asamada
bulunurlar ve her asamadaki miisteri tanimlar1 da birbirlerine gore farklilik

gbstermektedir. Bu asamalar''*;

-Olas1 miisteriler: Olas1 miisteriler miisteri bagliliginin ilk asamasinda
isletmenin sundugu mal ve hizmetleri satin olma olasilig1 bulunan miisterilerin oldugu
asamadir.

-Potansiyel miisteriler: Potansiyel miisteriler isletmenin sundugu mal ve
hizmetlere ihtiyaci olmakla birlikte bu mal ve hizmetleri satin alma giicii bulunan
miisterilerin olusturdugu asamadir.

-Eksik potansiyel miisteriler: Eksik potansiyel miisteriler potansiyel
misteriler i¢inde yer alan ancak isletmenin sundugu mal ve hizmetlere ihtiyag
hissetmeyen ya da alim giicii olmayan miisterilerin olusturdugu asamadir.

-IIk kez miisteri: Isletmenin sundugu mal ve hizmeti ilk kez satin alan
miisterilerin olusturdugu asamadir.

-Tekrar satin almada bulunan miisteri: Bir isletmede iki ya da daha fazla
satin almada bulunan miisterilerin bulundugu agsamadir.

-Siirekli miisteri: Isletmenin sundugu mal ve hizmetler i¢inde miisterilerin
ihtiyag oldugu her seyi satin alan miisterilerin bulundugu agsamadir.

-Taraftar miisteri: Taraftar miisteri de silirekli miisteri de oldugu gibi tiim
ithtiyaclarin1 ayni isletmeden alan ve baska miisterileri de o isletmenin miisterisi olmaya

cagiran yani igletmeye yeni miisteri getiren miisterilerin bulundugu agamadir.

'3 GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.34.
14 GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.35.
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Sonug olarak; pazarlama ve satig maliyetleri baglhiligin ilk asamasinda en
fazla iki taraftar miisteri basamaginda en aza inmis durumdadir. Bundan dolay1 isletmeler
misterileri taraftar miisteri durumuna getirebilmek icin biiyiik ¢abalar sarfetmekte ve

yeni pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar.

3.1.4. Miisteri Baghliginin Miisteri Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Miisteriler bir marka, hizmet, magaza, isletme ya da bunlarin bir kagina
birden baglilik gostermektedirler. Bu bagliligin miisterilerin satin alma kararlar1 tizerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir. Miisteriler bunlara bakarak satin alma karar

vermektedirler.

3.1.4.1. Miisteri Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Miisterilerin gereksinimlerini gidermek i¢in ayni isletmeden satin almasi ve
hep aymi isletmeyi kullanmasinin daha uygun ve kolay oldugu belirlenmistir'">. Bagh
miisteriler bir mal, hizmet, marka ya da magazanin yararlilifina, degerine, yasadig
olumlu deneyimler sonucunda olusan olumlu tutum ile inanmis durumdadirlar. Bu
sekilde baglilik duyan miisteriler, ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmetleri siirekli tercih
edeceklerdir. Bu tercihler tekrar tekrar baglilik duydugu mal ve hizmetlere olacaktir.
Bundan dolayr miisteri bagliligi; misterilerin baglhilik duydugu mal, hizmet, marka ve
magaza degistirme yoniinde isteksizliginin de belirtisidir. Bu sayede miisteriler farkli
alternatifler aramasia gerek kalmadan baglilik duydugu mal ve hizmetleri her zaman
tercih edecek ve satin alma siirecini kisaltarak para ve zaman kaybini en aza indirecek,
her zaman tercihlerini baglilik duydugu marka, hizmet veya magazadan yana

kullanabilecektir.

3.1.4.2. Tekrar Tekrar Satin Alma Uzerindeki EtKisi

Miisteri bagliliginin satin alma davranisi iizerine etkilerinden biri de tekrar

tekrar satin almadir.

"SFrederick E. Jr Webster, “The Changing Role of Marketing in The Corporotion,” Journal of
Marketing, Vol:56, October, 1992, p.6.
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Isletmenin bir mal, hizmet, marka veya magazasina baglilig1 olan miisteriler
daha once satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin degerini, listlinliiklerini bildikleri i¢in yine
aynt mal ve hizmete ihtiya¢c oldugunda ayni isletmeyi tercih edeceklerdir. Bu da
isletmeye baglilik duyan miisterilere satis yapmay1 kolaylastiracaktir. Isletmenin baglilik
duyan miisterilerine yeniden satis yapma yerine sadece gereksinmelerini hatirlatmalari

yeterli olacaktir''®.

3.1.4.3. Capraz Satis Uzerindeki Etkisi

Capraz satig; mevcut ve potansiyel miisterilerimize mal ve hizmet sattiktan

sonra diger mal ve hizmetleri satmaya ¢alismak olarak tanimlanmaktadir.

Bir beyaz esya isletmesinden firin alan bir miisteri; firindan memnun
oldugunda ve isletmeye baglilik hissettiginde ayni isletmenin sundugu buzdolab,
camagsir makinesi vb. irilinleri satin alma olasiligi daha yiiksek olacaktir. Beyaz esya
isletmesi gibi bankalarda ¢ok farkli hizmetler sunmaktadirlar. Bu hizmetlerden birine
veya bankaya baglilik olusturuldugunda sunulan diger hizmetleri satmak daha kolay
olacaktir. Ciinkii miisterilerin karar verme siireci kisalacak, diger bankalarla ¢aligmanin
riskinden kurtulacaktir. Bu da isletmenin pazarlama maliyetlerinde 6nemli bir tasarrufa

neden olacaktir.

3.2. MUSTERI BAGLILIGI CESIiTLERI

Miisteri baglilig1 ¢esitleri li¢ grupta incelenmektedir. Bunlar marka bagliligi,

hizmet baglilig1 ve magaza baglilig1 olarak siralanmistir.

"Glenn C. Walters, Blaise J. Bergiel, Consumer Behavior: A Decision Making Approach, South-
Western Publishing Company, 1989, p.502.
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3.2.1. Marka Baghhg

Marka bagliligi, miisterilerin her satin almada tercih ettigi markay1 satin alma
egilimi ve davranist olarak tanimlanmistir ve pazarlamacilarin ulagsmak istedikleri bir

amag olarak belirtilmistir'"".

Marka baghligr ile ilgili yapilan arastirma sonucunda belli bir malin
markalarna A,B,C,D,E harflerini verilerek marka bagliliginin dort derecesi
belirlenmistir. Misteriler de marka baglhiligi derecesine goére dort gruba ayrilmistir.

Bunlara sirasiyla agsagida deginilecektir''®:

-Siirekli baghhk: Bir markayr her zaman satin alan miisterilerde
goriilmektedir.

-Boliinmiis baghhk: Misterilerin iki ya da {i¢ markaya birden baglilik
gostermesi olayidir. Miisteriler degisik satin alma zamanlarinda hem A hem de B
markalarin1 segcmesi miisteri bagliliginin A ve B markalar1 arasinda boliindiigiini
gostermektedir.

-Degisen baghhik: Tercihini bir markadan diger bir markaya degistiren
miisterilerin baglilig1 olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda miisteri A markasindan B
markasina gegmekte ve marka baghiligini degistirmektedir.

-Baghhk yok: Miisterilerin hi¢ bir markaya baglilik gdstermemesi olarak

tanimlanmaktadir.

Miisteriler tarafindan segilen bu baglilik dereceleri mallara ve piyasalara gore

degisiklik gostermektedir. Siirekli bir bagliligin bulundugu mal ve hizmet piyasalarina

rakip firmalarin girmesi ¢ok zordur'"’.

""" ODABASI, a.g.e., 2000, s.45.
""" George H. Brown, “Brand Loyalty-Fact or Fiction?,” Advertising Age, June 1952-January 1953, p.262.
"9 KOTLER, a.g.e., 1997, p.263.
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3.2.2. Hizmet Baghhg

Hizmet baglilig1; miisterinin bir hizmet saglayicisinda tekrarlanan satin alma
davranis1 gostermesi, hizmet saglayicisina olumlu bir tavri olmasi ve hizmet ihtiyaci
oldugu zaman sadece bu hizmet saglayicisint kullanmayr diisiinme olarak

tanimlanmaktadir'°,

Miisteri bagliligi; hizmet sektorii i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Bunun

nedenleri agsagida siralanmistir'?;

-Hizmetin soyut olmasi nedeniyle miisterinin bekledigi 6zelliklerde hizmet
sunuldugunda hizmet bagliliginin olusumu kolaylagsmakta ve hizmet bagliligi olustuktan
sonra da degistirme olasilig1 azalmaktadir

-Hizmetin soyut ve degisken olmasindan dolay:r tiiketim mallarina oranla
hizmetlerde daha fazla bir risk algilayacaklardir. Bu da miisterilerin bir hizmete baglilik
gostermesi sansini arttiracaktir

-Hizmetlerde iiretim ve tiiketimin ayni anda olmasi ve miisteri ile personel
arasindaki iletisim firsatinin daha fazla olmasi hizmet baglhiliginin olusmasina neden

olacaktir.

3.2.3. Magaza Baghhg

Magaza baglilig1; miisterilerin belli bir magaza veya magaza zincirine siirekli
misteri olma istedi ile ilgili bir kavram olarak adlandirilmaktadir. Magaza baglilig
diizeyi, magazanin bulundugu sektdre gére degisecektir. Ornegin bir miisterinin bir

markete olan baghlik diizeyi ile giyim magazasina olan baghlik diizeyi farklidir'*,

Dwayne D. Gremler, Stephen. W. Brown, “The Loyalty Ripple Effect,” International Journal of
Service Industry Management, Vol:10, No:3, 1999, p.273.

12 ZEITHAML, a.g.e., 1981, p.186-193.

122 Josee Bloemer, Ko De Ruyter, “On The Relationship Between Store image, Store Satisfaction and Store
Loyalty”, European Journal Of Marketing, Vol:32, 1998, p.500.
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Miisteriler marka ve hizmet, magaza bagliligina yonlendiren degiskenlerin
analiz edilmesi isletmeler i¢cin 6nem tasimaktadir. Bundan dolayi isletmeler pazarlama ve

iiretim boliimlerinin marka ve hizmeti dikkate alarak hazirlamasi gerekmektedir.

3.3. MUSTERIi BAGLILIK DUZEYLERIi

Miisteri bagliligi; sadece tekrarlanan satin alma davranisi demek degildir.
Miisterilerin o isletmeye aitlik ve biitiinliikk anlayisina sahip olmasidir. Miisterilerin
isletmeyle biitlinlesebilmesi i¢in isletmenin miisterinin kalpleri ve diislincelerini tagima

ihtiyact vardir'®.

Miisterilerin isletmeden tekrar tekrar mal satin almasi ve siirekli alis veris
yapiyor olmasi baghligin ilk boyutudur. Ama ger¢cek anlamda miisteri bagliligina
gelirsek; rakip isletmeler tarafindan sunulan alternatif mal ve hizmetleri dikkate almasi
ve normal sartlar disindaki durumlarda bile yine ayni isletmeden satin almaya devam

etmesidir'?*.

Bagliligin olmamasi1 demek; miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine
olumlu tutumunun olmamasit ve isletmenin siirekli miisterisi olmamasi durumu olarak

anlatilabilmektedir'®’.

Miisterilerin isletmeye veya sundugu mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir
tutumun olmamasi ve isletmenin de siirekli miisterisi olmasinin ¢ok cesitli nedenleri
olabilmektedir. Isletme yonetimi; olumlu bir tutum gelistirmeye calismaktan ziyade
caligmalarin1 miisterilerini stirekli miisteri haline getirme lizerinde odaklamalidir. Bu
durumda miisterilere ¢esitli promosyonlar sunmali, siirekli miisterileri 6diillendirmesi ve

miisterinin baska bir isletmeye gitme maliyetini yiikseltmeye calismas1 gerekmektedir.

BDavid C. Smith, “Do It all’s Loyalty Programme and Its Impact on Customer Retention,” Managing
Service Quality, Vol:6, No:5, 1996, p.34.

2*Murat H. Altintas, Tiiketici Davramslari., Ugiincii Baski. istanbul, Alfa Basim Yaymm Ltd., 2000, s.35.
123 GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.23.



62

3.3.1. Sahte Baghhk

Sahte baglilik; miisterilerin bir isletmenin mal veya hizmetinin siirekli bir
misterisi olmasina ragmen, misterilerin olumlu tutumunun diisiik olmasi halindeki

bagimlilik diizeyi olarak tanimlanmaktadir'®®,

Sahte bagliligin nedenlerinden biri
isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin alternatifinin olmamas: veya miisterilerin bagka

secim sanslarinin olmamasidir.

Miisterilerin olumlu bir tutuma sahip olmadan isletmenin veya belli bir
markanin siirekli miisterisi olmasi aliskanlikla aciklanabilmektedir. Ornegin bir
iiniversite 6grencisinin sadece annesi belli bir marka deterjan veya margarini aldig1 i¢in o
markalar1 tercih etmesi olarak agiklanabilmektedir. Bu iiniversite 6grencisi o markalara
kars1 olumlu bir tutuma sahip olmamasina ragmen satin alma davranist sadece gecmis

deneyimlere ve aliskanliklara dayanmaktadir'®’.

Miisteriler sahte baghlig1 gecici bir silire i¢in gosterebilmektedirler.
Miisteriler yeni rakip isletmelerin ¢ikmasina ve yeni teklifler sunmasina her zaman
aciktir. Bu sahte baglilik diizeyindeki miisteriler; devamli miisterisi oldugu isletmeleri
birakarak baska isletmelere gitmekte hig tereddiit etmeyeceklerdir'®®. Sahte baglilik

0zelligi tasityan miisterilerin rakip isletmeler tarafindan ¢ekilmeleri kolay olmaktadir.
3.3.2. Gizli Baghhk

Gizli baglhlik; miisterilerin bir isletmenin siirekli bir miisterisi olmamasina
ragmen o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutuma sahip olmasi

durumundaki bagimlilik diizeyi olarak tanimlanmaktadir'*’.

Isletme yonetimi; olumlu bir tutuma sahip olmasina ragmen miisterilerin

devamli gelmesini ve silirekli miisteri olmasmin 6niindeki engelleri tanimlayip bunlari

126 DICK ve Basu, a.g.e., 1994, p.99.

127 GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.25.

128 M. Soloman, Consumer Behavior, 3 rd Edition, Prentice-Hall, Engelwood Cliffs, NJ, 1996, p.290.
' DICK ve Basu, a.g.e., 1994, p.114.
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ortadan kaldirmaya yonelik gerekli yoOnetim ve pazarlama kararlarim1 almasi

gerekmektedir'.

3.3.3. Giiclii Baghhk

Giglii baglilik; miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu
bir tutuma sahip olmasi ile birlikte ayni isletmenin siirekli miisterisi olmas1 durumundaki
baghlik diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Gii¢li baghlik isletmeler tarafindan en g¢ok

tercih edilen baghhk diizeyidir''.

Olumlu tutum ve siirekli miisteri olmaya dayanan giiclii baghilik isletme
yoneticilerinin en 6nemli hedefidir ve biitiin isletmelerin sahip olmak istedigi tek baglilik

. .4 132
diizeyidir °*.

Gergek miisteri bagliligi; sadece miisterilerin siirekli satin alma davranisi ile
degil, isletmeye veya mal ve hizmetlerine kars1 gosterdigi olumlu tutumlar ve isletmenin
yaptig1 hatalara veya beklemedigi durumlarda toleransli bir davranig gostermesi ve

hemen rakip isletmelere gitmemesi ile goriilebilmektedir.

B DICK ve Basu, a.g.e., 1994, p.115.
BIDICK ve Basu, a.g.e., 1994, p.100..
32 GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.26.
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Sonuclan
Baghlik yok Sahte baghhk Gizli baghhk Giiclii baghhk
Olumlu tutum Diisiik Diisiik Yiiksek Yiiksek
Miisteri olma Az Sik sik Az Sik sik
Aciklama Isletmenin Isletmenin Isletmenin Isletmeye kars1
Siirekli Siireklimiisterisi Siireklimiisterisi Yiiksek bir
Miisterisi degil Ama isletmeye Olmak istiyor Olumlu tutumu ve
Ve olmak da Kars1 olumlu bir Ama siirekli sik tekrarlana
istemiyor Tutum yok miigterisi de Bir satin alma
degil Davranig1 var
Sonuc¢ Isletme sahte bir Sahte baglilik Isletme siirekli Baglilik stirekli
baglilik Gilivenilmez Miisteriyi Olarak
olusturmaya Miisteri diger Getirmek i¢in tim | Gliglendirmeli
caligabilir Isletmelerin Engelleri ortadan | Ve devam
Tekliflerine agik kaldirmaya odakli | ettirmeye
Calisilmal

Kaynak:Alan S. Dick, Kual Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of The Academy of Marketing Science, Vol:22, No:2, 1994, p:101.

Tablo 3.2°de miisterilerin baghlik diizeyleri ve isletmelere kars1 bu baglilik

derecelerinde nasil baghlik gosterdikleri,

isletmenin bu miisterileri

baglayabilmek i¢in neler yapmasi gerektigi belirtilmektedir.

isletmesine

Buna gore isletmeler miisterileri {izerinde tutum ve satin alma davranisi ile

ilgili aragtirmalar yaparak, miisterilerin baglilik diizeyini belirlemeli ve bu diizeylere gore

miisteri temeline gore boliimlendirmeye gidilmesi gerekmektedir.
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3.4. MUSTERiI BAGLILIGININ SAGLANMASINDA ETKiLi OLAN TEMEL
DEGISKENLER

Miisteri baghligini olusturan degiskenler isletmeden isletmeye farklilik
gostermektedir. Her bir miisteri veya miisteri grubunun ¢alistigl isletmeye, magazaya,
hizmete veya markaya baglilik gostermesinin nedenleri farkli olabilmektedir. Burada ise

bu miisterilerin bagliligini olusturmada etkili degiskenler incelenecektir.

Isletmelerde miisteri bagliliginin olusmas1 c¢ok sayida degiskenin etkisi
altinda olmaktadir. Eger miisteri bagliligin1 bagimli degisken olarak diislinlirsek; miisteri
baghiligini etkileyen ¢ok sayida bagimsiz degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler; kalite
ve miisteri memnuniyeti, imaj, miisteriye sunulan deger, miisteri hizmetleri, miisteri
aliskanlig1, miisterilerin risk almaktan kacinma istegi, pazar ve rekabet sartlari, karar

verme kolaylig1, stirekli miisterilerin ddiillendirilmesi olarak siralanmaistir.

3.4.1. Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Miisteri bagliliginin olugsmasinda en temel degisken kaliteli mal ve hizmet
iiretilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Isletmelerin piyasada kalabilmesi igin
kaliteli mal ve hizmet iiretilerek miisteri memnuniyetini saglamaya yonelmeleri
gerekmektedir. Eger miisteriler isletmenin iirettigi mal veya hizmetin kalitesinden hosnut
olmazsa miisterilerin tekrar tekrar satin alma davranisinda bulunmasi beklenemez.
Miisterilerin bekledigi kalite; maddi olabilecegi gibi maddi olmayan kalite yani imaj da

olabilmektedir'®.

Isletmeler igin miisteri bagliligmin saglanmasinda miisteri memnuniyetinin
cok O6nemli bir rolii bulunmaktadir. Eger miisteri memnuniyeti saglanmazsa isletmeler
misterilerini elde tutamayarak miisterilerin rakip isletmelere gitmelerine engel

olmayacaklardir'**.

3Glenn C. Walters, Blaise J. Bergicl, Consumer Behavior: A Decision Making Approach, South-
Western Publishing Company, 1989, p.54.
B4 OLIVER, a.g.e., 1999, p.33-34.
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Sekil 3.1 : Kalite, Marka imajl, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri
Baghihg Iliskisi

Marka imaj
A

Mal ve Miisteri
Hizmet Baghhg
Kalitesi
Miisteri
Memnuniyeti

Kaynak:Fred Selnes, An Examination of The Effect of Product Performance on Brand

Reputation, Satisfaction and Loyalty. European Journal of Marketing, Vol:27, No:9, 1993, p:24.

Sekil 3.3.de mal ve hizmet kalitesi, miisteri baglilig1, marka imaj1 ve miisteri

memnuniyeti arasindaki iliski goriilmektedir.

Isletmelerde miisteri baghiligi icin ilk adim miisteri memnuniyetinin
saglanmasidir. Ama yapilan aragtirmalarda gostermektedir ki isletmeler a¢isindan sadece
miisteri memnuniyetinin gerceklesmis olmasi tek basina miisteri baglhiliginin

saglanmasinda yeterli degildir.

Arastirmacilar yaptiklar1 arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti ile
miisteri baglilig1 arasindaki dogrusal iligskinin miisterilerin isletmenin mal ve hizmetlerine
kars1 olumlu bir tutum sergilemesi, duygusal bir yakinlik ve sevgi gostermesi sonucunda

gerceklesebilecegi sonucuna varmislardir'’.

3Josee Bloomer, Ko De. Ruyter, “Customer Loyalty in High and Low Involment Service Settings: The
Moderating Impact of Positive Emotions,” Journal of Marketing Management, Vol:15, 1999, p.326.
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3.4.2. imaj

Isletmelerin imaji miisterilerin isletmeye ¢ekilmelerinde ve elde tutulmasinda
yani miisteri baglihiginin olugsmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Miisterilerin mal veya
hizmette algiladigi Ustiinliilk imaji, miisterinin alternatif mal ve hizmetler aramasin

engelleyebilmektedir' .

Miisteri bagliliginin saglanmasinin en 6nemli stratejilerinden biri ise giiglii

bir imajdir. Buradan da miisteri bagliliginin saglanmasinda imajin yeri belli olmaktadir.

3.4.3. Miisteriye Sunulan Deger

Miisteri i¢in deger yaratma; miisterilerin ne istedikleri ve mal satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir yaklasimdir. Miisteri agisindan deger
yaratma kavrami; miisterinin 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettigi
zaman ki durumu ve anlami i¢ermektedir. Daha dogrusu ek yararlar ilave bir bedel
O0demeden miisterilere sunmaktir. Buradaki onemli nokta; beklenen, umut edilen,
algilanan durumdur. Miisteri tatmini yaratma, miisteri i¢in yaratilan degerlere bagh
oldugunda, miisterilerin kullanacag:i toplam maliyet ya da ddiinlere de bagl olacaktir.
Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin bir mal ya da hizmetten ne kazandig1 ve ne gibi

diinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir'®’.

Isletmeler miisterilere sunduklari mallara daha fazla deger kazandirarak
miisteri memnuniyetini arttirmaya ¢alismaktadirlar. Bu sekilde mallara daha fazla deger
kazandirarak; miisterilerle manevi baglarn  gii¢lendirerek miisteri  bagliligini

saglamaktadirlar.

Miisteri i¢cin deger yaratma; miisterilerin ne istedikleri ve mali1 satin alip

kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir yaklasimdir'*®.

36 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.504.

B'yusuf Karaca, “Miisteri Sadakati ve Miisteri i¢in Deger Yaratma,” Afyon Kocatepe Unv., iiBF
Dergisi, C:11I, S:1, Afyon, 2001, s.125.

% ODABASI, a.g.e., 2000, s.50.
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Miisteriye deger saglamak i¢in mal veya hizmetin faydasinin arttirilmasi
gerekmektedir. Yani temel mala veya hizmete miisterilerin 6nemli, faydali ve essiz

gordiigii bir kag 6zellik katilmas: gerekmektedir'>’.

3.4.4. Miisteri Hizmetleri

Miisteri  hizmetleri; isletmelerin uzun vadede hayatlarim1  devam
ettirebilmeleri, karliliklarin1 arttirabilmeleri ve miisteri portfoylerini koruyabilmelerinde
stratejik bir éneme sahiptir. Isletmelerin miisterilerini daha yakindan taniyabilmeleri,
miisteri ihtiyaclarina dogru ve zamaninda yanit vererek, miisteri bagliligini arttirabilmesi
satls Oncesi ve satig sonrasi hizmet maliyetlerini minimize etmesi agisindan miisteri

hizmetleri biiyiik 6nem tasimaktadir'*.

Miisteri hizmeti; karsiliklt avantaj saglayacak sekilde uzun vadeli iliskileri
glivence altina alabilecek bir yaklagimla miisterilerle, pazar amaglarin1 olusturan
gruplarla bir bag olusturmaktir. Miisteri hizmeti, miisteri ile degisim siireciyle ilgili
olarak iglem Oncesi, islem sirasi ve islem sonrasi miisteriye zaman ve yer agisindan
kolaylik saglayacak deger yaratici bir siire¢ olarak goriilmesi gerekmektedir. Kaliteli bir
miisteri hizmeti; miisterinin ne aldigin1 anlamasi ve Onerilen mala ya da hizmete daha
baska ne gibi degerlerin katilabilecegini belirlemeyi icermektedir. Miisteri hizmetleri
isletmeler icin ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii isletmenin mal ve hizmetlerinin
farklilagtirilmasinda kullanilabilir, isletmenin satis ve karlarini arttirabilir. Bununla
birlikte miisteri hizmetleri, isletme ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve devam
ettirilmesinde, miisteri bagliligmin saglanmasida énemli bir role sahiptir. Ozellikle satis
sonras1 miisteri hizmetlerinin miisteri bagliliginin saglanmasinda énemli bir rolii vardir.
Satis sonrast hizmetler miisteriye ne kadar 6nem verildiginin de bir gostergesi olacaktir.

Bunun saglanmasi miisterilerin isletmeye baghlik duymasini saglayabilecektir'*'.

% Annika Rayald, Christian Gronroos, “The Value Concept and Relationship Marketing,” European
Journal of Marketing, Vol:30, No:2, 1996, p.25.

10Mustafa Giilmez, “Internet’te Miikemmel Miisteri Hizmeti Nasil Saglanir?,” Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Y1l:16, Say1:2002-03/93, Istanbul, s.19

I ODABASI, a.g.e., 2000, 5.93.
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3.4.5. Miisteri Ahskanhg

Miisteri aliskanligi; miisterilerin alternatif mal ve hizmet, marka aramaya
zorlayacak herhangi bir sebebin mevcut olmamasi demektir. Miisteriler i¢in mal veya
hizmeti ayni isletmeden satin almaya devam etmek degistirmekten daha kolaydir. Bu
aliskanlik; miisteri memnuniyeti ve istiinliik imaj1 ile birlestiginde miisteri bagliliginin

olusmasina yardimer olacaktir'**.

Aligkanlik; miisterilerin her zaman ayn1 isletmeyi kullanmasi ve isletmeden
memnun olmasi, zamanla igletmeye karsi olumlu tutum gelistirmesini saglayabilecek ve

bu olusan tutumda miisteri bagliliginin olusmasina sebep olabilecektir'*.

3.4.6. Miisterilerin Risk Almaktan Kacinma Istegi

Miisteriler ¢cogunlukla risk almak istemezler. Bunun nedeni ise; miisterilerin
emin olarak yere basma istekleridir. Miisteri baglilig1 da miisterilerin degisik mal veya
hizmetleri kullandiginda karsi karsiya oldugu riski en aza indirmesi ve ortadan
kaldirmasina yardimci olabilmektedir. Miisteri baglili§i; mevcut mal ve hizmeti
degistirdiginde ¢ok fazla risk algilayan kisilerde daha giiclii olarak bulunmaktadir. Riski
daha az algilayan miisteriler ise daha kolay bir sekilde marka veya isletme degisikligi

yapabilmekte ve miisteri baglilig1 olusturmak daha da zorlasmaktadir'**.

3.4.7. Pazar ve Rekabet Kosullar

Miisteri baglilig1; pazar ve rekabet sartlarina da bagli olmakta ve bunlardan
da kaynaklanabilmektedir. Ornek olarak; pazarda alacagimiz mallara alternatif mallar
mevcut degilse miisteri ya mevcut mallara bagl kalacak ya da hig¢ bir sey almayacaktir.

Cop toplama, elektrik vb. kamu hizmetlerinde boyle bir durum goriilmektedir. Miisteriler

2 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.505.
"SGRIFFIN, a.g.e., 1995, p.23.
14 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.504.
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tekel durumunda olan birgok kamu hizmetinin alternatifleri olmamasindan dolay1 kamu

isletmesine baglilik gostermektedirler.'®.

Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlere pazar sartlarindan dolayr olusan
baglilik sahte baghilik olarak adlandirilmaktadir veya buna bagimhilik adi da

verilebilmektedir.

3.4.8. Karar Verme Kolayhgi

Miisteriler ¢ok farkli mal ve hizmetler i¢inden se¢im yapmak durumunda
kalabilmektedir. Bu se¢im ise; mal ve hizmet gruplarina gore biiylik farkliliklar
gostermektedir. Bu gibi karar verme konularinda baglilik; miisterilerin 6nemli bir
yardimcist olmaktadir. Miisterilerin karar verme siireci; tanidig1 ve baglilik duydugu mal
ve hizmetler i¢in daha kisa olacak ve miisterilerin satin alma karar1 vermesi daha kolay

olacaktir'*®.

3.4.9. Siirekli Miisterilerin Odiillendirilmesi

Isletmelerin miisteri bagliigm arttirmak igin kullandiklar1 ydntemlerden
birisi de siirekli miisterilerin 6dillendirilmesi ve miisterilere parasal menfaatlerin
sunulmasi  olarak  adlandirilmaktadir.  Miisteriler  ¢ok  farkhi sekillerde
odillendirilebilmektedir. Bunlara 6rnek verirsek; turizm sektdriinde devamli miisteriler
icin Ozel satis kampanyalari, 6zel oda fiyatlar1 ve hava yolu miisterileri i¢in bedava
ucuslar verilebilmektedir. Tekrar yapilan alis verisler icinde sunulan indirimlerde miisteri
bagliliginin olusmasina yardimei olabilmektedir. Isletmeler her zaman miisteri bagliligini
ekonomik degerler ile Odiillendirmek zorunda degildirler. Miisteriler personelin
dikkatine, problemlerin ¢oziilmesindeki yardimseverligine, isletmenin verdigi giivene de

deger vermektedir'?’.

145 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.506.

146 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.506.

7N. Ruth Bolton, P. K. Kana, D. Matthew Dramlett, “Implications of Loyalty Program Membership and
Service Experiences for Customer Retention and Value”, Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol:28, No:1, p.96.
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3.5. MUSTERi BAGLILIGININ SAGLANMASINI  ZORLASTIRAN
DEGISKENLER

Son yillarda miisteri baghiliginin azalma egilimi i¢inde oldugu
gozlenmektedir. Miisterilerin marka, mal ve hizmet degistirmelerine neden olan veya
bagliligin saglanmasini1 zorlagtiran nedenler; miisteri memnuniyetinin saglanamamast,

merak, dis baskilar ve diger nedenler olarak siralanmaktadir.

3.5.1. Miisteri Memnuniyetinin Saglanamamasi Degiskeni

Bir isletmede miisteri bagliliginin olusmamasiin en énemli nedeni miisteri
memnuniyetinin saglanamamasidir. Bir miisteri ¢esitli nedenlerle satin aldig1 ve baglilik
hissettigi mal ve hizmetlerin zaman ic¢inde degisiklige ugramasindan dolay1 ve yeni mal
veya hizmetten memnun olmamasindan dolayr miisteri baglihigin1  korumak
zorlasabilmektedir. Memnun olmamis bir miisterinin igletmenin sundugu mal veya

hizmetlere baglhlik duymasi beklenmemelidir'*®.

3.5.2. Merak Degiskeni

Miisterilerdeki merak duygusu marka, mal, hizmet ve isletme degistirme
davranisinin en Onemli nedenlerinden biri olmaktadir. Riske katlanmak istemeyen
kisilerdeki merak duygusu ile riske katlanmayi seven kisilerin merak duygusu farkl
olacaktir. Miisteri bagliliginin merakl kisilerde ¢ok uzun siire olmasi beklenmemelidir.
Bu o6zellige sahip miisterilerin degistirdigi isletme, mal veya isletmeye baglilik
gostermesi veya geri donmesi yine yeni mal, hizmet veya magazada memnuniyet

derecesine bagh olacaktir'®’,

8 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.508.
49 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.507.
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3.5.3. D1s Baskilar Degiskeni

Miisteriler devamli miisterisi oldugu mal, hizmet veya magazay: iki tiirlii
baski altinda terk edebilmektedir. Bunlardan birincisi; miisterilerin aileleri, referans
gruplarindan gelen baskilar, ikincisi ise rakip isletmelerin sundugu cazip firsatlar,
indirimler misterilerin alis veris yaptiklar1 isletmeleri degistirmelerine neden
olabilmektedir. Ama burada 6nemli olan dis baskilar ortadan kalktiginda miisterilerin

tekrar eski galistiklart igletmelere geri dontip dénmemeleridir'*".

3.5.4. Diger Nedenler Degiskeni

Miisteri bagliliginin saglanmasin1 zorlastiran diger nedenler, miisterilerin
ayn1 Ozelliklere sahip birden fazla markaya, hizmete baglilik duymasi, bu mal ve
hizmetlere ihtiyacinin kalmamasi, ihtiyaclarinin degismesi veya rakip isletmelerin siirekli
kullandig1 mal, hizmet, marka veya magazay1 degistirme yonlii tesvikler vermesi

olabilmektedir'’.

Miisterilerin baz1 kisisel Ozellikleri de miisteri bagliliginin saglanmasini
zorlagtirabilmektedir. Buna 6rnek verirsek; bazi miisteriler siirekli olarak bir degisiklik
ve farklilik arayabilmektedirler'*?. Diger nedenler olarak fiyatlandirma, uygunsuzluk,
hizmet yetersizlikleri, hizmet sunumundaki basarisizliklar, hizmeti sunan personelin

yetersizlikleri, rekabet gibi etkenler verilebilmektedir.

150 WALTERS ve Bergiel, a.g.e., 1989, p.509.
IOLIVER, a.g.e., 1989, p.35.
32 OLIVER, a.g.e., 1999, p.36.
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3.6 MUSTERI BAGLILIGININ SAGLANMASINDA KULLANILAN
PAZARLAMA STRATEJILERI

Miisteri bagliliginin saglanmasina degiskenlerden baska pazarlama stratejileri
de etki etmektedir. Isletmelerin miisteri bagliligini saglamak icin basvurdugu yontemler;
frekans pazarlama, kuliip pazarlama, veri tabanli pazarlama, bire-bir pazarlama ve

iliskisel pazarlama stratejileridir.

3.6.1. Frekans Pazarlamasi

Frekans pazarlamasi; telefon, kredi karti, otel, araba kiralama ve hava yolu
gibi hizmet isletmeleri tarafindan kullanilan ve kabul gdren bir pazarlama programidir'>.
Bu program su anda bircok isletme tarafindan tercih edilmektedir. En iyi sekilde ise hava

yolu igletmeleri tarafindan uygulanmaktadir.

Frekans pazarlamasi; diizenli veya biiyiik miktarlarda satin almada bulunan
miisterilerin 6diillendirilmesi esasina dayanmaktadir. Bu pazarlama programi; uzun
donemli ve karsilikli, katma degerli iligki yoluyla en iyi misterilerine sunulacak

faydalarm belirlenmesi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi siirecini kapsamaktadir'**.

Bir isletmenin frekans pazarlama programini uygulamasinin énemli olup
olmadigint degerlendirmek i¢in bir analiz yapilmasi gerekmektedir. Bu analizde

asagidaki sorularm degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu sorular'>’:

-Isletmeniz sik ve diizenli kullanilan mal veya hizmete sahip mi? Ciinkii bu
program diizenli ve siirekli ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerden daha basarilidir.

-Miisterileriniz sizin mal veya hizmetleriniz ile rakiplerinizin sunduklari
arasinda az bir farklilik algiliyor mu? Eger miisteriler piyasada sunulan mal ve hizmetler

arasinda 6nemli bir farklilik gérmiiyorlarsa bu program yararli olacaktir.

'3Mary M. Long, Leon G. Schiffman, “Consumption Values and Relationships: Segmenting the Market
for Frequency Programs,” Journal of Consumer Marketing, Vol: 17, No:3, 2000, p. 214.

13 GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.154-155

'3 KOTLER, a.g.e.,1997, p.50.
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-Miisterileriniz odiilleri degerli olarak algilayacaklar mi1? Miisteriler bu
program sonucunda sunulan fayda ve degerleri isletme ile uzun siire calisacak kadar
degerli olarak algilamalar1 gerekmektedir.

-Isletme bu programi uzun dénemde uygulama konusunda istekli mi? Bu
pazarlama programi uzun dénemli bir programdir.

-Bu program iginde bulunan miisterileriniz ile uzun dénemli iliski kurmak
amaciyla iletisim i¢inde bulunacak misiniz? Ciinkii bu program uzun dénemli bir iligki
gerektirmektedir.

-Sundugunuz mal ve hizmetlerin satin alindig: ile ilgili belgeler kolaylikla
toplanabiliyor mu? Ciinkii miisteriye yaptig1 aligveris kadar odiillendirmek i¢in de bu
bilgi gereklidir.

-Isletmenizin bu programin uygulanmasi i¢in karsilayacag: yiikiimliiliikleri
yerine getirebilecek midir? Bu program cok iyi bir kaynak ve zaman gerektirmektedir.
Isletmenin bu programi uygulamaya baslamadan dnce bunu karsilayabileceginden emin
olmas1 gerekmektedir.

-Rakipleriniz frekans pazarlama programi sunuyorlar mi1? Soyut rakipleriniz

frekans pazarlama programi sunuyorlarsa bu programlarin analiz edilmesi gerekmektedir.

Frekans pazarlama programinin gergek anlamda miisteri baglilifi saglayip
saglamadig1 biliyiikk bir tartisma igindedir. Frekans pazarlamasi i¢in miisteri baglilig
saglamaz diyenler; pazarlama programini sadece satisin gergeklestirilmesini tesvik eden
bir faktor olarak gormektedirler. Bu dogru olmasina ragmen; bu program miisterilerle
iletisime firsat vermesi, miisteri hakkinda ¢ok bilgi alinmasini saglamasi bakimindan da

dikkate alinmas1 gerekmektedir.
3.6.2. Kuliip Pazarlamasi
Kuliip pazarlama programi ile isletmeler miisterilerin kurulan kuliibe iiye

olmalarin1 saglayarak, iiyelerini ddiillendirerek onlara 6zel indirimler ve bilgiler sunarak

iyelerin ¢esitli avantajlar saglamaktadirlar.
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Miisteri kuliibii kurmanin amaglari su sekilde siralanmistir'*®;

-Rekabetci bir piyasada miisteri bagliligini saglamak ve giivenceye almak,
-Miisterilerle ortaklik kurmak,

-Isletmenin adm1 duyurmak,

-Miisteriyle iletisim kurma kalitesini arttirmak,

-Miisteri ihtiyag¢larinin daha 1yi anlasilmasini saglamak olarak agiklamistir.

Misterileri iiyelik gruplart veya olusturulan kuliiplere {iye yaparak
biitiinlestirme, miisterilerin tekrar tekrar satin almasini gii¢lendirilmesini ve miisteri
baghligimin saglanmasi yollarindan biridir'”’. Bununla birlikte isletmelerin kurduklari
kuliiplere tiyelik miisterilerine yeterince 0zel yararlar getiriyorsa iiyeler bu ayricaliklar
kaybetmek istemeyecekler ve isletmeye baglilik duyacaklardir. Eger kuliip pazarlama
programi etkin bir sekilde uygulanirsa miisteri bagliliginin saglanmasinda bir pazarlama

stratejisi olarak kullanilabilecektir.

3.6.3. Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama; bilgi, teknoloji ve bilgisayarlar1 kullanarak miisteri
ile ilgili bilgileri toplamak ve bunlar1 degerlendirerek yeni pazarlama stratejileri
gelistiren bir yaklasimdir. Isletmenin sahip oldugu miisterilerin dzelliklerinin bilinmesi,
miigterilerin  taninmasi, hizmet isletmeleri i¢in Onemli bir rekabet avantaji

saglamaktadir'®.

Miisteri baghiligimin saglanmasinda veri tabanli pazarlama anlayisinin biiytik
bir yeri vardir. Veri tabanli pazarlama isletmelere miisteriyi daha yakindan tanima firsati

vermektedir. Bu olanak da isletmelere biiyiik bir rekabet avantaji saglamaktadir.

561an Linton, Database Marketing, Know Your Customers Wants, Pitman Publishing, London, 1995,
p.49.

157 GRIFFIN, a.g.e., 1995, p.155.

""james A. Fitzsimmons, Mona J. Fitzsimmons, Service Management For Competitive
Advantage. McGraw Hill International Edition, 1994, p.42.
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Veri tabanli pazarlama; miisteriler hakkinda bilgi toplamak i¢in ve ayni
zamanda miisterilerin degerlerini tahmin i¢in kullanilabilmektedir. Bu da miisterilerin en
son ne zaman geldikleri, hangi siklikla satin almada bulundugu, her bir gelisinde ne
kadar harcama yapildigina bakilarak ger¢eklesmektedir. Buna RFM analizi adi
verilmektedir. Buradaki R(recency) son ziyaret, F(frequency) satin alma siklif1 ve
M(monetary value) harcama degerini ifade etmektedir. Bu teknik ile isletmenin en

degerli miisteriler belirlenmektedir'>’.

Veri tabanli pazarlamanin isletmeye sagladigi yararlara gelirsek'®’;

-Etkinligin ve verimliligin arttirnrlmasimi saglayacak pazarlama bilgisinin
isletme i¢inde daha 1yi kullanilmasi ile stratejilerin daha iyi uygulanmas.

-Yeni ve benzersiz mal ve hizmetlerin gelistirilmesi saglayacak miisteri ve
pazar bilgisinin daha iyi bicimde kullanilmasi ile stratejik avantajlarin tanimlanmasi.

-Miisteri baghiliginm arttirmak, marka degistirilmesini 6nlemek ve capraz satis

firsatlarini arttirmak i¢in uzun dénemli miisteri iligkilerinin gelistirilmesidir

Veri tabanli pazarlamanin ana amaci; hangi miisteri ve/veya miisteri
gruplarinin igletmede kalabilecegi, hangi miisteri/miisteri grubunun bagka isletmelere
gecme riskinin bulundugunu belirleyerek miisteri bagliligini 6nceden tahmin etmeye
caligmaktir. Eger miisteriler gelecek donemlerdeki satin alma davraniglari 6nceden
tahmin edilirse isletmenin miisterileri elde tutma ve miisteri baglhiligin1 koruma sansi

daha fazla olabilecektir'®'

. Veri tabanli pazarlama miisterilerle birebir iliski kurmada
ihtiya¢ duyulan bilgilerin saglanmasi bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Veri tabanl

pazarlama miisteri bagliliginin olusturulmasinda 6nemli bir strateji olmaktadir.

"HUGHES, a.g.e.,1996, p.157.

160 K eith Fletcher, Colin Wheler, Julia Wright, “ The Role and Status of UK Database Marketing,” The
Qarterly Review Marketing, Vol:16, No:1, 1990, p.7.

'l E. Sarah Varney, “Database Marketing Predicts Customer Loyalty,” Datamation, September, 1996,
p-50.
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3.6.4. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama kavrami ¢ogunlukla iliskisel pazarlama ve miisteri iliskileri

yonetimi ile es anlamli olarak kullanilmaktadir.

Birebir pazarlamada miisterilerin hizmeti almak icin birebir ve iki yonlii
iletisim olanag bulunmasi, sunulan hizmetin miisterilerin kisisel isteklerine gore
diizenlenmesi, hizmet isletmelerinin birebir iligkiye istekli olmas1 durumunda gecerlidir.

Miisteri bagliliginin saglanmasinda birebir pazarlamanin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

3.6.5. Iliskisel Pazarlama

lliskisel pazarlamanin miisteri bagliligmin saglanmasinda nemli bir rolii
bulunmaktadir. Iliskisel pazarlama; isletmelerin kendisiyle iliskide bulunan biitiin
gruplarla son derece iyi iligkiler kurmak suretiyle, faaliyette bulundugu pazarda iyi bir
yer elde etme stratejisi olarak tammlanmistir'®. iliskisel pazarlama; hizmet
isletmelerinde miisteri bagliligini arttirmak mevcut miisterilerle daha fazla siparis veya

tekrar ig almak icin misterilerle uzun vadeli iliski gelistirmeye yonelik olarak

tasarimlanan pazarlama stratejileri olarak tanimlanmustir'®.

Iliskisel pazarlama; miisterileri ele gegirme ve miisterileri muhafaza gibi ¢ift
yonlii bir amag¢ gerceklestirmek tizere isletmenin mevcut ve potansiyel miisterileriyle

uzun donemli iligki kurmay1 hedefleyen miisteri odakli bir pazarlama yaklagimidir.

Iliskisel pazarlamanin felsefesinin temelinde mevcut miisterilerin korunmasi
ve uzun donemli karlilik ig¢in bir zorunluluk oldugu goriisii hakim bulunmaktadir.
Miisterilerle iletisim iginde bulunarak miisterilerin elde tutulmasi, pazarda rekabet

avantaji kazanmak igletmeler i¢in biiyiik Gnem tagimaktadir'**.

12 Emin M. Inal, “Iliski Pazarlamasi,” Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l:10, Say1:56, Istanbul, 1996, s:17.
163 Tek, a.g.e., 1997, s.51.

"*Russell Abratt, Russell, Joy., “Relationship Marketing in Private Banking in South Africa,”
International Journal of Bank Marketing, Vol:17, No:1, 1999, p.5.
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Iliskisel pazarlama; isletmenin en karli miisterilerini isletmede tutmak ve
baglilik duyan miisteriler haline getirmek i¢in yatirim ve caligmalar yapmasi ve isletme
cabalarinin miisteri bagliligin1 saglamak, korumak ve tekrar satin almay1 tesvik etmek

iizerinde yogunlasmasidir'®.

Iliskisel pazarlama isletmenin odaklandig1 noktada degisim saglamasi veya
satisin gerceklestirilmesinden, miisterilerle iletisimde bulunarak kurulan uzun dénemli
iliskiler ile isletmede tutulmasina dogru yoneltmistir. iliskisel pazarlama; miisterilere tek
bir satis yapilmasindan ¢ok miisteriyle tiim yasami boyunca satis veya is yapilmasini

saglamak bakimindan énemlidir.

Iliskisel pazarlama; miisterilerin gelecekte de uzun dénemler boyunca
isletmeye bagl kalmalari, daha fazla ve siklikla satin alma yapmalar1 ve daha yiiksek
miisteri yasam siireci degerini saglamasi, yeni miisteri kazanmanin daha az maliyetli hale
getirilmesi ve satis maliyetlerinin azaltilmasini da saglamasi nedeniyle 6nemi daha da
artmaktadir.

Iliskisel pazarlamanin éneminin artma nedenleri asagida siralanmustir'®;

-Artan kiiresel ve yogun rekabet sartlari,

-Piyasalarda daha fazlasini talep eden ve bilgili miisterilerin artmasi,

-Miisteri piyasalarinda artan boliimlendirme,

-Siirekli degisen miisteri satin alma modelleri,

-Kalitede siirekli artan standartlar,

-Tek basina kalitenin siirdiirebilir rekabet avantaji olarak yetersiz olmasi,
-Tiim mal ve hizmetlerde goriilen teknolojinin etkisi,

-Geleneksel pazarlama araglaria giivensizlik iliski pazarlamasimin éneminin

artmasina yol agmustir.

'Brain Foster, D., Cadogan, John. W., “Relationship Selling and Customer Loyalty: An Empirical
Investigation,” Marketing Intelligence&Planning, Vol:18, No:4, 2000, p.185.

1% Merlin Stone, Neil Woodcock, Muriel Wilson, “Managing the Change from Marketing Planning to
Customer Relationship Management,” Long Range Planning, Vol:29, No:5, 1996, p.676.
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Isletmeye sagladig faydalardan otiirii iliskisel pazarlamanin énemi isletmeler
icin giinden giine artmaktadir ve iliskisel pazarlama isletmeye ve personele giiclii bir

rekabet avantaj1 saglamasi bakimindan 6nemlidir.

Miisteri bagliligi temel olarak miisterilerin kalplerinin kazanilmasinin bir

17 Miisterilerin kalplerinin kazanilmasi i¢in de miisterilerle iletisim kurulmasi

sonucudur
ve miisterilerin giiveninin kazanilmasmin &nemli bir rolii bulunmaktadir. Iliskisel
pazarlama uzun donemli iligki sayesinde isletmeye veya sundugu mal ve hizmetlere
olumlu bir tutum ve giivenin olusturulmasina yardimci olmasi ve tekrar tekrar is
yapmaya odaklanmasi miisteri bagliliginin saglanmasinda iliskisel pazarlamanin da bir

rolii olabilecegini gostermistir.

Iliskisel pazarlamanin isletmeye sagladigi yararlardan biri de miisteri
bagliligimin olusturulmasinda énemli bir rolii bulunmasidir'®®. Buradaki temel neden ise;
iligkisel pazarlamanin daha ¢ok miisterilerle iliski kurulmasi ve miisterilerin elde
tutulmasi iizerine odaklanmis olmasi ve temel hedefinin miisteriler ve isletmeler arasinda
karsilikl etkilesime dayanan yararl iliskiler kurmak ve bu iliskileri uzun dénem yayarak

miisteri baghhgim saglamaktir'®.

Sonug¢ olarak miisteri bagliliginin saglanmasinda iligkisel pazarlamanin
onemli bir pazarlama stratejisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak bu sonug her iilkeden ve
her sektordeki igletmeler i¢in genellenemez. Bu nedenle siiper market miisterilerinin alis
veris yaptiklart siiper markete olan bagliliklarinda iliskisel pazarlamanin rolii besinci

boliimde bilimsel bir aragtirma ile ortaya konacaktir.

"Jay Kandampully, Ria Duddy, “Competitive Advantage Through Anticipation, Innovation and
Relationship,” Management Decision, Vol:37, No:1, 1999, p.52.

*Don Peppers, Marta Rogers, Bob Dorf, “Is Your Company Ready For One-To-One Marketing?.,”
Harvard Business Rewiev, January-February, 1999, p.156.

1 YUKSEL, a.g.e., 1997, 5.459.
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4.1. SUPERMARKET ISLETMELERI

Hizmet sektoriinii olusturan en 6nemli isletmelerden biri olan siipermarket
isletmeleri temelde gida ticareti yoluyla iilke ekonomilerine hizmetler sunan ekonomik
ve sosyal hayatta 6nemli gorevler iistlenen ve iilke ekonomileri i¢in 6énemli bir yeri olan

hizmet igletmeleridir.

Stipermarket tanim olarak; genis alan, diisiik maliyet, diisiik kar marji,
yiiksek satis hacmi amaci ile dizayn edilmis, self servis ilkesine dayanan, gida, yari

dayanikli ev aletleri, temizlik-kisisel bakim malzemesi satan magazalardir.

Tanimdan da anlagilacagi gibi miisteriler siipermarkette gidadan temizlik-
kisisel bakim malzemesine kadar bircok iirlinii bulabilmektedirler. Miisterilerin
stipermarketlerden alig veris yapmalar ile bir para devri s6z konusu olacak ve bunun da

ekonomiye biiylik katkisi olacaktir.

Stipermarket isletmelerine ge¢gmeden Once magaza perakendeciligini

tanimlamak gerekmektedir.

-ihtisas magazaciigi: Dar bir mal grubu ancak fazla gesit ile hizmet veren

magazalardir. Bu magaza tiirli ii¢ grupta incelenmektedir. Bunlar:

-Tek Mal Magazaciligi: Mal grubunun darli§ina gére magaza siniflamasidir.

-Smirhi Cesit Magazaciligi: Mal ¢esidinin derinligine gore yapilan magaza
siniflamasidir.

-Tek Cesit Magazaciligi: En dar mal grubu ve mal cesidi ile hizmet veren
magazalardir.

-Cok kath magazacihik: Bir cok mal grubunun ayr1 ayr1 kathh magazalarda

sergilendigi magazalardir.

-Hipermarketler: Siipermarketlerden daha genistirler, iclerinde isletici

firmalar barindirabilirler.
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-Bakkallar ve biifeler: Yerlesim alanlar1 i¢inde bulunan goreli olarak kiigiik

olan miisteriye yakinlik ve/veya zaman avantaji saglayan magazalardir.

-indirim magazalan: Diisiik fiyat ile satis yapan, ulusal markalar
yogunlukla satan, minimum alet kullanarak hizmet veren, kiralarin diigik oldugu

bolgelerde hizmet veren magazalardir.

-Fabrika satis magazalari: Biiyiik mobilya showroomlarinin en 6nemli

ornegi oldugu magazalardir.

Stipermarket isletmeleri diger magaza isletmelerinden ayrilmaktadirlar.
Stipermarket isletmelerinde miisteriler gidadan, yar1 dayanikli ev aletlerine ve temizlik,
kisisel bakim iiriinlerine kadar birgok iirlinii bulabilmektedirler. Bu iiriinleri self servis
yoluyla alabilmektedirler. Siipermarket isletmelerinin miisterilere sagladigi avantajlardan
bir kismi ise diigiik kar marj1 ile miisteriler ¢ok uygun fiyata mallar satabilmektedirler.
Bunun yami sira slipermarketler miisteriler alis veris yaparlarken c¢ocuklarinin
eglenebilecekleri oyun parklari ve araglar i¢in otoparklar yaparak miisterilerinin rahat alis

verig yapmalarini saglamaya calismaktadirlar.

Stipermarket isletmelerinde rekabet sartlarini incelemeden 6nce iilkemizdeki
siiper marketlerin neler oldugunu ve nasil smiflandirilmas1 gerektigini incelememiz

gerekmektedir. Bunlar;

-Biiyiik ve yaygin magaza zincirleri: Migros, Gima, Carrefour, Metro,
Real, Continent gibi firma zincirleridir. Bu magazalar iilke ¢capinda magazalar1 olan veya
uluslar arasi zincire sahip olan kuruluslardir. Alim giicleri ve Know how’lar1 yiiksektir.

Yiiksek hacimlerde iglem yaptiklari i¢in finansal gelir elde edebilmektedirler.

-Biiyiik ve yerel magaza zincirleri: Tansas(Ege Bolgesi), Canerler(Ankara
civarl) gibi belli bolgelerde yayillmis ve kurumsallagmis sirketlerdir. Bolgesel rekabette

giicliidiirler. Miisteriler ve calisma ¢evresindeki diger birimlerle iligkileri kuvvetlidir.
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-Kiiciik ve yerel magaza zincirleri: Pehlivanoglu(Ege Bodlgesi),
Soykanlar(Ankara civari), Birmas (Izmir civari) gibi heniiz biiyiik hacimlere ulasamamis
kurumsal perakende yapilardir. Bolgeyi ve halki iyi tamidiklari igin birlesme veya

ortaklik gibi konularda iyi bir potansiyel sergileyebilmektedirler.

-Kiiciik esnaf: Kurumsallasmamis ve bireysel perakende satis noktalaridir.
Sektore bu sekilde girmenin kolay olmasi ve yatirim maliyetleri ile yatirnmin kendisini
amorti etme silirecinin diislik olmasi bu tip perakendecilerin sayisinin ¢ok olmasi

sonucunu vermektedir.

Ulkemizde biiyiik ve yaygin magaza zincirleri, bilyilk ve yerel magaza
zincirleri, kii¢iik ve yerel magaza zincirleri ve kiiciik esnaflar bulunmaktadir. Bunlarin
arasindaki rekabette ¢ok siddetli olmaktadir. Tiim isletmeler miisteriyi kendine baglamak
icin miisterilere bir¢ok secenek sunmaktadirlar. Miisterileri isletmelere baglamak igin
indirim giinleri diizenlemekte, hizmet kalitesini arttirmakta, ddemeleri taksitlendirmede,
cazip fiyat segenekleri sunmakta ve bu sekilde kendi isletmelerini diger isletmelerden

daha 6ne ¢ikarmaya ¢aligmaktadirlar.

Stipermarketler yeni miisterileri ¢ekmek icin degisik pazarlama stratejileri
uygulamaktadirlar. Siipermarketler yeni miisterileri ¢ekmek ic¢in kullanilan tutundurma
faaliyetleri i¢inde reklamlar, kisisel satis ve dogrudan pazarlamanin kullanildigi
goriilmektedir. Siipermarket isletmeleri agisindan tutundurma; mevcut veya potansiyel
miisterilere sunulan hizmetler hakkinda bilgi vermek, onlar1 ikna ederek belli bir
davranista bulunmay1 tesvik etmek ile ilgili pazarlama c¢alismalaridir. Siipermarket
isletmeleri hizmetlerini pazarlayabilmek ve kendilerini tanitmak igin geleneksel
pazarlama ve tutundurma araglari kullanabilmektedirler. Ancak silipermarketlerin
tutundurma faaliyetleri i¢inde reklam maliyetlerinin artmasi ve buna karsin etkinliginin
azalmasi, siipermarketlerin yeni pazarlama araglar1 aramasma ve miisterileri ile olan
iletisime biiylik 6nem vermesine neden olmustur. Bu nedenle, siipermarketler i¢in yeni
miisterileri ¢ekmek kadar mevcut miisterileri de elde tutmak da onemlidir. Bunun ig¢in

stipermarketler miisterilerine daha iyi hizmet vermenin Otesinde, miisteri baglilig1 ve



83

iliskisel pazarlama programlar1 ile karli misterileri elde tutma yonlii pazarlama

yaklagimlarini dikkate almalar1 gereklidir.

Cok sayida siipermarketin pazarlama stratejisi, sundugu hizmetlerin mevcut
pazar icinde bulunan miisteriler tarafindan daha fazla talep edilmesini saglamaya
yoneliktir. Siipermarketlerin pazarlama hedefleri ise; mevcut miisterilerini elde tutmak,
yeni hizmetleri talep etmesini saglamak, miisterilerin slipermarketi segcmesinin isabetli bir
tercih oldugunu hissettirmek, potansiyel miisterileri de gercek miisteriler haline getirmek
ve potansiyel miisterilerin siipermarketin sundugu hizmetlerin farkinda olmasini ve talep

edilmesini saglamaktir.

Bir silipermarketin pazarlama faaliyetlerinden bekledigi faydalari; kisa ve
uzun donemli olarak ikiye ayrabiliriz. Siipermarketlerin bekledigi bu faydalar1 kisa
donemde pazarlama faaliyetlerinden yeni miisterileri siipermarkete ¢ekmek ve satislarini
arttirmak, uzun dénemde ise miisterilerin goziinde olumlu, gii¢lii bir siipermarket imaj1
olusturmak, pazar payini arttirmak, miisterileri ile uzun donemli bir iliski kurmak ve
miisterilerinin siirekliligini ve bagliligini saglamak olarak ifade edebiliriz. Sonug olarak
stipermarket isletmelerinin pazarlamaya ¢ok biiyiikk ihtiyact vardir. Siipermarket
isletmeleri yeni miisteriler kazanmak veya miisterilerini isletmeye baglamak igin

pazarlama stratejilerine ihtiyag¢ duyarlar.

4.1.1. Siipermarket Isletmelerinde Hizmet Pazarlamasimin Ozellikleri

Stipermarket isletmelerinde miisteri ile iligkilere bakildiginda stireklilik,

yakinlik ve aligkanlik gibi 6zelliklerin gegerli oldugu belirlenmistir.

Hizmetlerin 06zelliklerinde oldugu gibi sliper market hizmetleri de elle
tutulup, gozle goriilemez ve soyuttur. Siipermarket hizmetlerinin soyut olmasi sonucu
siipermarketlerde yeni sistemler gelistirmislerdir. Buna telefon ve internet araciligiyla

hizmetin sunulmasi 6rnek verilebilir.
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Hizmet  pazarlamasinda  miisterilerle  iletisim  kurulmasmmin = ve
gelistirilmesinin  biiyiikk O6nemi vardir. Miisterilerin  hizmet siirecine katilimi ve
aralarindaki iletisim hizmet kalitesinin algilanmasinda 6nemli bir belirleyicidir. Bununla
birlikte siipermarketlerin miisteri ihtiyaclarini etkin bir sekilde karsilayabilmesi biiyiik
oranda miisterilerin ihtiyaglar ile ilgili bilgilerin elde edilmesine baglidir. Veri tabanlh
pazarlama ile misterilerle ilgili bilgilerin etkin bir sekilde toplanmasi ve kaydedilmesi

imkani dogmustur.

Miisterilerin hizmetin iiretim siirecinde yer aldig siipermarket hizmetlerinde
yiiz yiize iletisim diizeyi yiiksektir. Bu hizmetlerde personel, fonksiyonel kalitenin ve
hizmeti sunma sisteminin esas elemani olup, tiiketicinin géziinde toplam kalitenin 6nemli
bir unsurudur. Ozellikle 6n hizmetlerde calisan personel siipermarket ile miisteri
arasindaki araci niteliginde olmak {izere silipermarketi temsil eder. Sunulan hizmeti
degistirmesi bile hizmeti istekli bir sekilde zamaninda, hizli ve dogru sunmak suretiyle

algilanan toplam hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemis olacaktir.

4.1.2. Siipermarket Isletmelerinde Miisteri Gruplan

Stipermarket isletmelerinde miisteri gruplari, potansiyel miisteriler, mevcut

misteriler ve kaybedilmis miisteriler olmak iizere {lige ayrilir.

4.1.2.1. Potansiyel Miisteriler

Stipermarket isletmesinin mevcut misterileri disindaki ve gelecekte
siipermarket isletmesinin hizmetlerini satin almasi beklenen miisteriler, stipermarket
isletmesinin potansiyel miisterileri olarak adlandirilirlar. Potansiyel miisterilerin kim
oldugunu belirlemek, onlar1 ilk kez miisteri olmas1 yolundaki ilk adimdir. Stipermarket
isletmelerinin pazarlama programi; potansiyel miisterileri de ¢ekecek sekilde
hazirlanmali ve hedef pazarimiza uygun potansiyel miisterilerin fiili miisteriler haline

getirilmesi hedeflenmelidir.
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4.1.2.2. Mevcut Miisteriler

Stipermarket isletmesi ile iliskilerini siirdiiren kisiler mevcut miisteriler
olarak ifade edilebilir. Mevcut miisteriler siipermarket isletmesinden hizmet satin almaya
devam eden miisterilerdir. Siipermarket isletmeleri mevcut miisteriler ile iletisim kurmak,
onlan siipermarket isletmesine baglamak ve bagli miisteriler haline getirmek igin ¢caba
sarf etmeleri gerekmektedir. Stipermarket isletmeleri mevcut miisterilerinin kaybedilmis
misteriler olmamasi icin ¢aba harcamali ve siipermarket isletmesini degistirmelerini
engellemek icin psikolojik ve ekonomik engeller hazirlayarak miisteri bagliligin

saglamaya ¢alismalidir.

4.1.2.3. Kaybedilmis Miisteriler

Kaybedilmis miisteriler; siipermarket isletmesinin miisteriler listesinde iken,
siipermarket ile olan iliskisini kesmis olan miisterilerdir. Etkin bir pazarlama programi bu
misterilerin neden siipermarket isletmesinden ayrildiklarini belirlemeye yonelik
caligmalar ve aragtirmalar yapmislardir. Boyle bir arastirma ile miisterilerin siipermarket
isletmesinden ayrilma sebepleri tespit edilerek, ayni sebeplerden dolayr bagska

miisterilerin ayrilmasinin oniine gegilerek gerekli tedbirler alinabilir.

4.1.3. Siipermarket Isletmelerinde Rekabet Stratejileri

Degisen misteri, istek ve ihtiyaclari, teknolojik gelismeler, iletisim
olanaklarinin artmasi sonucu rekabetin de artmasi siipermarket isletmesinin yeni
hizmetler gelistirmeye, mevcut hizmetlerini iyilestirmeye ve kalitesini arttirmaya,
stipermarket igletmesinde ¢aligan personelin hem teknoloji hem de pazarlama yonlii bilgi

ve becerilerinin arttirtlmasina yonelik ¢alismalar yapmaya zorlamistir.

Stipermarket isletmeleri rekabet avantajini c¢esitli yollarla saglamaya
caligmaktadirlar. Genelde birbirine benzer hizmet sunan siipermarket isletmeleri fiyat dist

rekabet araglarini etkin olarak kullanarak, pazar paymi arttirma ve yeni misteriler elde
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etme cabasi i¢indedirler. Bunlardan en yaygin olarak kullanilan rekabet araglarina hizmet

kalitesini arttirma, hizmet farklilagtirma, yeni hizmet gelistirme 6rnek olarak verilebilir.

4.1.3.1. Yeni Hizmet Gelistirme

Stipermarket isletmelerinin rekabet avantaji elde etmede kullandig
stratejilerin basinda yeni hizmetler gelistirme veya mevcut hizmetler iizerinde degisiklige

giderek miisteri ihtiyaglarinin daha i1yi karsilanmasi gelmektedir.

Stipermarket igletmelerini yeni hizmetler gelistirmeye iten nedenler ise; siiper
market sektoriinde rekabetin artmasi, miisterilerin degisen istek ve ihtiyaclarinin
karsilanmasi, teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler ve siipermarket isletmelerinin

at1l kapasiteleri kullanmak i¢in yeni hizmetler gelistirmeleri olarak siralanabilmektedir.

Yeni hizmetler sunan siiper market isletmeleri kisa donemde rekabet avantaji
saglamasina ragmen uzun donemde bu hizmetler rekabet avantaji olarak
kullanilamamaktadir. Bu nedenle gercek rekabet avantaji, sunulan yenilik veya
hizmetlerin rakip isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilemeyecegi veya hizmeti
sunan ya da yeni sunmaya baglayan siiper market igletmeleri hizmet farklilagtirmasi
yoluyla sunulan hizmetler diger siipermarket isletmelerince sunulanlar ile gercek

anlamda bir farklilagtirmaya gittigi zaman saglanabilecektir.

4.1.3.2. Hizmet Farkhlastirmasi

Stipermarket isletmeleri tarafindan sunulan hizmetlerin birbirine benzemesi
ve misterilerin ayn1 temel gereksinmeleri karsilamasi slipermarket isletmelerinin
sunduklar1 hizmetleri, miisterilerin goziinde farklilik yaratacak farkli nitelikler
kazandirmalarini gerektirmistir. Bu nedenle; giliniimiiziin rekabet kosullarinda stiper
market isletmelerinin faaliyetlerine devam edebilmesi i¢in aynmi hizmeti sunan

rakiplerinden kendini farklilagtirmasi gerekmektedir.
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Hizmet farklilastirilmasi, sunulan hizmetin veya imajin farklilagtirilmasi ile
saglanabilmektedir. Hizmet sunumunun farklilagtirllmasi, personelin 6zelliklerinin,
hizmet noktasina ulasmasi icin sliper market isletmesinin fiziki donaniminin veya
goriiniimiliniin  degistirilmesi, hizmetin sunum bi¢iminin farklilagtirilmas1 seklinde
degerlendirilmektedir. Imaj farklilastiilmasi ise hizmette gercek anlamda tiiketiciyi
etkileyebilecek bir imajin yaratilmasi veya konumunun farklilagtirilmasina gidilerek

kendilerinin rakip siiper market isletmelerinden farkli oldugu vurgulanabilmektedir.

4.2. SUPER MARKET iSLETMELERINDE MUSTERi BAGLILIGI

Miisteri bagliligi saglamis bir siipermarket isletmesi miisterileri, calistig
siipermarket isletmesine benim siipermarketim diye hitap ederek siipermarket
isletmesinin kendi gereksinimlerini en iyi bir sekilde karsiladigin1 diisiinmekte ve rakip
stipermarket isletmelerini hi¢ degerlendirmeden, diger siipermarket igletmelerine kapali
kalarak ayni siipermarket isletmesinin hizmetlerini satin almaya devam etmektedir.
Baglhilik duydugu siipermarket isletmesinin kotii hizmet deneyimlerine sahip olsa bile
hemen bagka bir siipermarkete ge¢gmemesi de miisteri bagliliginin Snemini

vurgulamaktadir.

Miisteri bagliligi, miisterilerin bir isletmeye tekrar tekrar gitmesi, kendi
istegiyle siiper market isletmesine sermayesi olmayan ortagi olarak hareket etmesidir.
Stipermarket isletmesinin sermayesi olmayan bir ortagi gibi davranan bagli miisterilerin
olumlu agizdan agza pazarlama yaptiklari, sliper market isletmesine yol gosterdikleri,

referans ve tanitim sagladiklar1 sdylenebilmektedir.

Stipermarket igletmelerinde hizmet baglilig1, stiper market isletmesi hakkinda
olumlu bir tutuma sahip olmasi ve siirekli olarak kendisinin bagli oldugu siiper market
isletmesinin sundugu hizmetleri satin almasidir. Bir kisinin siipermarket hizmetlerini
satin almada siirekli ayn1 siipermarketi tercih etmesi ve olumlu bir tutuma sahip olmasi,
kisinin slipermarket ve siipermarketin sundugu hizmetlere olan baglhiligin

gostermektedir.
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Miisteri baglilig1 saglanmasi veya miisteri kaybinin azaltilmasimin 6nemi
miisterilerin siipermarket isletmesine baglilik goéstermesi ile yine ayni silipermarket
isletmesinin hizmet ve hizmetlerini satin alma egilimlerini arttirmasi ve hizmet verme ve
pazarlama maliyetlerinin diismesidir. Siipermarket isletmeleri yeni miisteri kazanma
egiliminden daha kolay ve ucuz ve etkin olan mevcut misterileri ile saglam ve uzun

donemli iliskiler kurarak miisteri bagliligini arttirmaya yonelmelidir.

4.3. UYGULAMA METODOLOJIiSi VE MODELI

4.3.1. Arastirmanin Kapsami

Bu boliimde; arastirmanin amaci, arastirma metodolojisi, 6rneklemin se¢imi

ve arastirmanin sinirlamalar1 sunulmustur.

4.3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; hizmet kalitesi modellerinden SERVQUAL modeli
temel alinarak hizmet kalitesi kavraminin 6l¢iilmesi ve bunun miisteri baglig1 {izerine
etkileri incelenerek, uygulama yapilan sektore gére miisteri bagliligi kavraminin yeniden
diizenlenmesidir. Uygulama calismas1 arastirmasi i¢in slipermarket sektorii secilmis,
boylece Olgiilmek istenen miisteri bagliliginin  hizmet kalitesi kavramini nasil

etkilediginin incelenmesine ¢alisilmistir.

4.3.1.2. Arastirmanin Metodolojisi

4.3.1.2.1. Yontem

Bu arastirmada; uygulama calismasi yontemi olarak tiimdengelim ydntemi
kullanilmigtir. Tiimdengelim yoOntemi igerisinde anket yontemi kullanilmistir. Anket
yontemi; kagit kalem ile uygulanmasi dolayisiyla okuma yazma bilmeyenlere
uygulanamamast varsayimlar1 ortaya koyacak olan sorulara egitim diizeyi yeterli

olmayan kisilerin hak ettigi gibi cevap veremeyecek olmasi, kisilerin evet ya da hayir
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kiiltiirlerinden kaynaklanan bir egilim i¢inde olabilmeleri veya bastan savmak i¢in gelisi
giizel cevaplar verebilmeleri gibi eksikliklerine ragmen kolay, ucuz ve dogrudan bilgi

almabilecek en uygun yontem olmasi nedeniyle tercih edilmistir.

4.3.1.2.2.Teknik

Teknik olarak rastgele Ornekleme kullanilmistir. Arastirmanin evreninin
timiinii temsil edecek kiiclik bir birimi se¢meye Ornekleme, segilen bu birime de
orneklem dendiginden arastirmanin evreni olan TANSAS siipermarket deneyimi olan
miisterilerin tiimiiniin incelenmesi imkansiz oldugu icin drnekleme uygulamasi yapilmis

ve ornekleme yontemi olarak da rastgele 6rnekleme yontemi secilmistir.

4.3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Fiziksel varliklar; nezaket bileseninin bir fonksiyonudur.

Hipotez 2: Ulasilabilirlik bileseni; fiziksel varliklar ve nezaket bileseninin bir
fonksiyonudur.

Hipotez 3: Yeterlilik bileseni; fiziksel varliklar, nezaket ve ulasilabilirlik
bilesenlerinin bir fonksiyonudur.

Hipotez 4: Iletisim bileseni; fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik ve
yeterlilik bilesenlerinin bir fonksiyonudur.

Hipotez 5: Miisteriyi anlama bileseni; fiziksel varliklar, nezaket,
ulagilabilirlik, yeterlilik ve iletisim bilesenlerinin bir fonksiyonudur.

Hipotez 6: Miisteri baglilig1 bileseni; fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik,

yeterlilik, iletisim ve miisteriyi anlama bilesenlerinin bir fonksiyonudur.
4.3.1.4. Arastirmamin Varsayimlari
Varsaym 1: TANSAS Siipermarket isletmesinde fiziksel varliklar bilegeninin

etki derecesi arttikga miisterilerin TANSAS Siipermarket isletmesine olan miisteri

baglilig1 artacaktir.
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Varsayim 2: TANSAS Siipermarket isletmesinde personelin miisterilere
nezaket derecesi arttikca miisterilerin TANSAS Siipermarket isletmesine bagliliklari
artacaktir.

Varsayim 3: TANSAS Siipermarket isletmesine miisterilerin ulasilabilirlik
derecesi arttikca miisterilerin TANSAS Siipermarket isletmesinden yaptiklar1 aligveris
derecesi artacak ve buna bagli olarak miisterilerin isletmeye baglilik dereceleri artacaktir.

Varsayim 4: TANSAS Siipermarket isletmesindeki personelin yeterlilik
derecesi arttikca miisterilerin TANSAS Siipermarket isletmesine baglilik dereceleri de
artacaktir.

Varsayim 5: TANSAS Siipermarket isletmesindeki personel ile miisterilerin
iletisimi arttikca miisterilerin TANSAS Siipermarket isletmesine olan bagliliklar1 da
artacaktir.

Varsayim 6: TANSAS Siipermarket isletmesindeki personelin miisteriyi
anlama derecesi arttikca miisterilerin de TANSAS Siipermarket isletmesine karsi olan

baglilik dereceleri de artacaktir.

4.3.1.3. Arastirmanin Simirlamalar

Ana kiitle; tim Tirkiye icerisindeki TANSAS Siipermarketi bulunan
yerlesim birimlerini kapsamaktadir. Calismanin igerisinde TANSAS Siipermarketi
bulunan yerlesim birimlerini kapsayacak sekilde yapilmasinin uzun zaman alacagi ve
maliyetinin de yiiksek olacagi diislinlilmiistiir. Bu nedenle uygulama c¢alismasinin Aydin

ili merkezinde yapilmas1 uygun goriilmiistiir.



Tablo 4.1: Uygulama Modeli Bilesenleri

Degisken Bagh Old. Degisken
Toplam Kaliteyle Ilgili Beklenti Fiziksel Varliklar
Mal Kalitesi ile Tlgili Beklenti Fiziksel Varliklar
Hizmet Kalitesiyle lgili Beklenti Fiziksel Varliklar
Kalite Deneyimini Genel Degerlendirme Yeterlilik
Personelin Miisteriye Iyi Davranma Derecesi. Nezaket
Personelin Miisteriyle Iletisim Kurma Derecesi. Iletisim
Miisterilerin Sikayetleri Oldugunda Personele Ulagilabilirlik
Sikayetlerini Bildirebilme Derecesi
Miisterilerin Cevrelerinde En Yakin Olarak O Ulagilabilirlik
Siiper Marketi Gorme Dereceleri
Isletmenin Miisterilere Miikemmel Hizmet Yeterlilik
Verme Derecesi
Verilen Fiyata Gore Kalite Derecelendirme Yeterlilik
Verilen Kaliteye Gore Fiyatin Derecelenmesi Yeterlilik
Toplam Memnuniyet Miisteri Baglilig
Beklentilerin Gergeklesme Derecesi Miisteriyi anlama
Miisterilerin Idealindeki Uriin veya Hizm. Gére Yeterlilik
Performansi
Miisterinin Mal veya Hizmetle ilgili formal Yeterlilik
yada informal sikayetlerinin olup olmamasi
Tekrar Satin alma Olasilig1 Derecesi Miisteri Bagliligt
Tekrar Satin Almaya Neden Olan(artan) Fiyat Miisteri Baglilig
Toleransi
Tekrar Satin Almaya Neden Olan(azalan) Fiyat Miisteri Baglilig
Toleransi
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Stipermarket sektoriinde yapilacak olan bir miisteri bagliligi 6l¢tim ¢aligsmast;
aynt zamanda hem hizmet hem de mal kalitesiyle ilgili 6l¢iimiin yapilmasina, bu

Ol¢timlerin birbirleriyle kiyaslanarak yorumlanmasina olanak saglayacaktir.
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4.4.UYGULAMA SONUCLARI

4.4.1. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik analizleri bilindigi gibi, 6l¢iim skalalarinin 6zellikleri ve onlar
olusturan bilesenlerle ilgili calisma olanag: saglamaktadir. Ornegin, uygulama calismasi
yapilan miisteri baglilig1 anketi igerisinde, iist bilesenleri olusturan belirli alt bilegenlerin
birbirleriyle ne derece de iliskili olduklar1 ve igsel tutarliliklariyla ilgili 6nemli veriler
saglanabilmesine de olanak verebilmektedir. Bu ¢caligmada kullanilacak olan Alfa Modeli
ayn1 kavrami Slgen alt bilesenlerin birbirleriyle olan tutarliliklar1 konusunda bilgi sahibi

olunmasini saglayacaktir.

Miisteri bagliligi anketi c¢alismasi igerisinde; Cizelge 5.1.°de belirtilen
uygulama calismast bilesenleri iizerinde bunlarin igsel tutarliliklarini 6lgmek amaciyla
Alfa Modeli kullanilarak Giivenilirlik Analizleri yapilmis ve bilesenler, bilesenleri
olusturan sorular ve Giivenilirlik analizleri sonuglari su sekilde elde edilmistir.
4.4.1.1. Fiziksel Varhklar Bileseni

Fiziksel varliklar bileseni su basliklar altinda sorgulanmaktadir:

Tablo 4.2: Fiziksel Varliklar Bileseni Bashklar:

1.SUPMAR.DIZ Siipermarket Dizaym
2.GENTEMIiZ Genel Temizlik
3.GIY.TARZI Personelin Giyim Tarzi
4 MAA Miisteriler Aras1 Ayrim
5.UR.TAZ Uriinlerin Tazeligi
6.UR.AYRIL Uriinlerin Ayrilmasi

Bu unsurlarin ortalamasi ve standart sapmasi su sekilde olmustur:
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Tablo 4.3: Fiziksel Varhklar Bileseni Unsurlarimin Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri

Ortalama Standart sapma Vaka savisi
1.SUPMAR.DIZ 3,6875 1,1080 100
2.GEN.TEMIiZ 3,8700 1,0215 100
3.GIYTARZ 3,6100 1,2465 100
4 MAA 3,8700 1,0215 100
5.UR.TAZ 3,8900 1,1272 100
6.UR.AYRIL 3,4574 1,2840 100

Ayn1 unsurlar i¢in alfa degeri su sekilde gerceklesmistir:

Unsur-Toplam istatistik Degerleri

Giivenilirlik Katsayilari
Vaka Sayi1s1=100,0 Unsur Sayis1=6
Alfa=,8167

Giivenilirlik analizi sonucuna bakildiginda, alfa degerinin 0,8167 oldugu ve

bu degerin de anlaml1 bir deger tagidig1 gortilmektedir.

4.4.1.2. Nezaket Bileseni

Nezaket bileseni su basliklar altinda sorgulanmaktadir:

Tablo 4.4 : Nezaket Bileseni Bashklar

1.SMPSNYD Siipermarket personelinin size nazik ve

yardimsever davranmasi

2.PERKONTAR Personelin konusma tarzi

Bu unsurlarin ortalamasi, standart sapmasi su sekilde olmustur:
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Tablo 4.5: Nezaket Bileseni Unsurlarinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ORTALAMA STANDART SAPMA VAKA SAYISI
1.SMPSNYD 2,8300 1,4074 100
2.PERKONTAR 3.2700 1,3916 100

Unsur-Toplam istatistik Degerleri

Ayn1 unsurlar i¢in alfa degeri su sekilde gerceklesmistir:

Giivenilirlik Katsavilari

Vaka Sayis1=100
Alfa=,4020

Unsur Sayisi=2

Giivenilirlik analizi sonucuna bakildiginda, alfa degerinin 0,4020 oldugu ve

bu degerinde analiz i¢in anlamli oldugu goriilmiistiir.

4.4.1.3. Ulasilabilirlik Bileseni

Ulasilabilirlik bileseni su basliklar altinda sorgulanmaktadir.

Tablo 4.6: Ulasilabilirlik Bileseni Bashklari

1.SMMHBKPHBC

Siipermarketin miigteri hizmetleri bolimiiniin

karsilagilan problemleri hizli bir bigimde ¢dzmesi

2.CBSMO

Cevrenizde baska siiper market olmamast

Bu unsurlarin ortalamasi, standart sapmasi su sekilde olmustur:

Tablo 4.7: Ulasilabilirlik Bileseni Unsurlarinin Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
ORTALAMA STANDART SAPMA VAKA SAYISI
1.SMMHBKPHBC 2,4800 1,4389 100
2.CBSMO 2,7100 1,2496 100
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Unsur-Toplam istatistik Degerleri

Ayni1 unsurlar i¢in alfa degeri su sekilde ger¢eklesmistir:

Giivenilirlik Katsayilari
Vaka Sayi1s1=100,0 Unsur Sayisi=2
Alfa=,7716

Giivenilirlik analizi sonucuna bakildiginda alfa degerinin 0,7716 oldugu ve

bu degerin analiz i¢in anlaml1 oldugu goriilmiistiir.

4.4.1.4. Yeterlilik Bileseni

Yeterlilik bileseni su bagliklar altinda sorgulanmaktadir.

Tablo 4.8: Yeterlilik Bileseni Bashklar:

1. ATMMB Aranan tiim markalarin bulunmasi

2. URKAL Uriinlerin Kalitesi

3. GENKAL Genel Kalite

4. SMMHV Siipermarketin miikemmel hizmet vermesi
5. SMMO Siipermarketten memnun olmaniz

6. SMOIO Siipermarketin olumlu bir imajinin olmasi

Bu unsurlarin ortalamasi ve standart sapmasi su sekilde olmustur:

Tablo 4.9: Yeterlilik Bileseni Unsurlarinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ORTALAMA STANDART SAPMA VAKA SAYISI
1. ATMMB 3,7500 1,3139 100
2. URKAL 4,0300 1,0679 100
3. GENKAL 3,9500 1,0860 100
4. SMMHV 2,4800 1,4667 100
5. SMMO 2,6900 1,3234 100
6. SMOIO 2,6000 1,3409 100
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Unsur-Toplam istatistik Degerleri

Aynmi unsurlar i¢in igsel tutarlilik Olgtimleri ve alfa degerleri su sekilde

gerceklesmistir:

Giivenilirlik Katsavyilari

Vaka Sayis1=100 Unsur Sayis1=6
Alfa=,7500

Giivenilirlik analizi sonucuna bakildiginda alfa degerinin 0,7500 oldugu ve

bu degerinde analiz i¢in anlamli oldugu goriilmiistiir.

4.4.1.5. Tletisim Bileseni

Iletisim bileseni su basliklar altinda sorgulanmaktadir.

Tablo 4.10: fletisim Bileseni Bashklar

1. UPCO Uriinlerde problem gikma olasilig
2. TKDSOCO Sozlii Ovgiiler
3.TKDSOCS Sozli Sikayetler
4.SKTKDYOTYO Yazili Ovgiiler
5.SKTKDYOTYS Yazili Sikayetler

Bu unsurlarin ortalamasi, standart sapmasi su sekilde olmustur:

Tablo 4.11: Iletisim Bileseni Unsurlarinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

ORTALAMA STANDART SAPMA VAKA SAYISI
1. UPCO 3,2900 1,2085 100
2. TKDSOCO 3,1500 1,3437 100
3. TKDSOCS 3,0600 1,3620 100
4.SKTKDYOTYO 2,7100 1,4234 100
5.SKTKDYOTYS 3,0400 1,4349 100




97

Unsur-Toplam istatistik Degerleri

Ayni1 unsurlar i¢in alfa degeri su sekilde ger¢eklesmistir:

Giivenilirlik Katsayilari

Vaka Say1s1=100 Unsur say1s1=5
Alfa=,6879

Giivenilirlik analizi sonucuna bakildiginda, alfa degerinin 0,6879 oldugu ve

bu degerin de analiz i¢in anlamli oldugu goriilmiistiir.

4.4.1.6. Miisteriyi Anlama Bileseni

Miisteriyi anlama bileseni su basliklar altinda sorgulanmaktadir.

Tablo 4.12: Miisteriyi Anlama Bileseni Bashklar:

1. SMOSMTOHV Siirekli miisterisi oldugun siipermarket tarafindan

0diil ve hediyeler verilmesi

2. SMTKMKUOVKCYS Stipermarket tarafindan kurulan miisteri

kuliiplerine iiye olmak ve kuliibiin ¢esitli yararlar

saglamasi

Bu unsurlarin ortalamasi, standart sapmasi su sekilde olmustur:

Tablo 4.13: Miisteriyi Anlama Bileseni Unsurlarinin Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
ORTALAMA STANDART SAPMA VAKA SAYISI
1. SMOSMTOHV 2,4800 1,4389 100
2. SMTKMKUOVKCYS 3,6020 1,1731 100

Unsur-Toplam istatistik Degerleri

Ayn1 unsurlar i¢in alfa degeri su sekilde gerceklesmistir:
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Giivenilirlik Katsayilari

Vaka Say1s1=100 Unsur sayisi=2
Alfa=,8828

Giivenilirlik analizi sonucuna bakildiginda, alfa degerinin 0,8828 oldugu ve

bu degerin de analiz i¢in anlamli oldugu goriilmiistiir.

4.4.1.7. Miisteri Baghhg Bileseni

Miisteri baglilig1 bileseni su bagliklar altinda sorgulanmaktadir.

Tablo 4.14: Miisteri BaghhgiBileseni Bashklar:

1.LESGTAGMD En son gittigim Tansas ayrildigimda genel
memnuniyet derecesi
2.ESGTBKD En son gittigim Tansastan beklentilerimin
karsilanma derecesi
3.ESGTAHVUTMD En son gittigim Tansasta aldigim Hizmet ve
Uriinlerdeki toplam memnuniyet derecem
4 ESGTBDAYD En son gittigim Tansastan bir daha alis veris yapma
derecem
5ITGEGT Idealimdeki Tansasa gore en son gittigim Tansas
6.BSTMTAVY Bundan sonra Tansastan mutlaka tekrar aligveris
yapacagim
7.FBDOTMTAVY Fiyatlarda bir diisiis olursa Tansastan mutlaka

tekrar alis veris yapacagim

8.SMOA Siipermarkete olan aligkanliginiz

Bu unsurlarin ortalamasi ve standart sapmasi su sekilde olmustur:
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Tablo 4.15: Miisteri Baghhg Bileseni Unsurlarinin Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri

ORTALAMA STANDART SAPMA VAKA SAYISI
1.ESGTAGMD 3,7938 1,0795 100
2.ESGTBKD 3,8400 1,1696 100
3.ESGTAHVUTMD 3,8300 1,0255 100
4 ESGTBDAYD 3,8646 1,1014 100
5ITGEGT 3,6600 1,0938 100
6.BSTMTAVY 3,4600 1,6044 100
7.FBDOTMTAVY 3,4900 1,5602 100
8.SMOA 2,6400 1,2020 100

Unsur-Toplam istatistik Degerleri

Ayni unsurlar i¢in alfa degeri su sekilde gergeklesmistir:

Giivenilirlik Katsavyilari

Vaka Say1s1=100 Unsur sayisi=2
Alfa=,8513

Giivenilirlik analizi sonucuna bakildiginda, alfa degerinin 0,8513 oldugu ve

bu degerin de analiz i¢in anlamli oldugu goriilmiistiir

4.4.2. Faktor Analizleri

Faktor analizi; gézlemlenen bir grup degiskenin aralarindaki iligski sablonunu
aciklayan degisken veya faktorleri ortaya ¢ikarmaya yarayan ve genellikle ¢ok degiskenli
caligmalar igerisinde bu degiskenlerden minimum adedi ile varyansin minimum
degisimini saglayacak olanlarin tespit edilmesinde kullanilan bir analizdir. Faktor
analizleri; ayni zamanda nedensel mekanizmalar1 da hesaba katarak hipotezleri
genellestirmek veya degiskenleri yapilacak bir sonraki analiz i¢in elemek ic¢in de

kullanilir.




4.4.2.1. Fiziksel Varhklar Bileseni
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Tablo 4.2°de belirtilen fiziksel varliklar uygulama calismasi bilesenleri i¢in

yapilan faktor analizleri su sekilde olmustur:

Tablo 4.16: Biitiin Varyans Degerlerinin A¢iklamasi

Bilesenler

Deger %Varyans | Kiimiilatif% Deger %Varyans | Kiimiilatif %
1 3,273 54,547 54,547 3.273 54,547 54,547
2 1,145 19,088 73,635
3 ,561 9,343 82,978
4 ,501 8,355 91,333
5 ,297 4,944 96,276
6 ,223 3,724 100,000

Ayristirma Metodu:Baslica Bilesen Analizi

Tablo 4.17: Fiziksel Varliklar Bilesenleri Icin Faktor Matrisi Unsurlariin Faktor

Yiikleri Degerleri

Faktor Matrisi Faktor Yiikleri
Siipermarket Dizayn1 174
Genel Temizlik ,817
Personelin Giyim Tarz1 ,835
Miisteriler Arasit Ayrim ,811
Uriinlerin Tazeligi ,522
Uriinlerin Ayrilmasi ,616

Fiziksel varliklar bileseni ile ilgili faktoér analizi sonuglarina bakildiginda

fiziksel varlig1 olusturan ilk bilesenin toplam varyansin yaklasik %54’linii agikladig1 ve

faktor yiiklerinin 0,5 degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Fiziksel wvarliklar

bilesenini temsil eden 6 faktorde degerlendirme asamasinda bir sorun olmadigi

goriilmektedir.



4.4.2.2. Nezaket Bileseni

analizleri su sekilde olmustur:

Tablo 4.18:Biitiin Varyans Degerlerinin Ac¢iklamasi
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Tablo 4.4’de nezaket uygulama calismasi bilesenleri i¢in yapilan faktor

Bilesenler Deger %Varyans | Kimiilatif% Deger %Varyans | Kiimiilatif %
1 1,049 52,427 52,427 1,049 52,427 52,427
2 951 47,573 100,000

Ayristirma Metodu: Baslica Bilesen Analizi

Tablo 4.19: Nezaket Bileseni icin Faktor Matrisi Unsurlarinin Faktor Yiikleri

Degerleri
Faktor Matrisi Faktor Yiikleri
Siipermarket personelinin size nazik ve , 7124
yardimsever davranmasi
Personelin konugma tarzi , 724

Nezaket bileseni ile ilgili faktor analizleri incelendiginde bilesen bir ile
toplam varyansin yaklasik %52’sinin agiklandigi ve faktor yiiklerinin hepsinin 0,724
degerinin tistiinde oldugu gortilmektedir.

4.4.2.3. Ulasilabilirlik Bileseni

Tablo 4.6’da belirtilen ulasilabilirlik uygulama c¢alismasi bilesenleri igin

yapilan faktor analizleri su sekilde olmustur:

Tablo 4.20:Biitiin Varyans Degerlerinin Aciklamasi

Bilesenler Deger % Varyans Kiimiilatif % | Deger % Varyans Kiimiilatif %
1 1,634 81,719 81,719 1,634 81,719 81,719
2 ,366 18,281 100,000

Ayristirma Metodu:Baglica Bilesen Analizi
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Tablo 4.21: Ulasilabilirlik Bilesenleri I¢in Faktor Matrisi Unsurlarinin Faktor

Yiikleri Degerleri

Faktor Matrisi Faktor Yiikleri

Siipermarketin miisteri hizmetleri boliimiiniin ,904

karsilagilan problemleri hizli bir bigimde ¢dzmesi

Cevrenizde baska siiper market olmamast ,904

Ulasilabilirlik bileseninin faktor analizine bakildiginda bilesen bir ile toplam
varyansin %82 gibi ¢ok yiiksek bir oram1 acikladigi ve faktor yiiklerinin hepsinin

0,904’1in iizerinde oldugu goriilmektedir.

4.4.2.4. Yeterlilik Bileseni

Tablo 4.8’de yeterlilik uygulama calismasi bilesenleri i¢in yapilan faktor
analizleri su sekilde olmustur:

Tablo 4.22: Biitiin Varyans Degerlerinin A¢iklamasi

Bilesenler Deger % Varyans | Kiimiilatif % | Deger % Varyans | Kiimiilatif %
1 2,917 48,624 48,624 2,917 48,624 48,624
2 1,937 32,289 80,193
3 ,455 7,591 88,504
4 ,409 6,825 95,329
5 ,149 2,479 97,807
6 ,132 2,193 100,000

Ayristirma Metodu:Baglica Bilesen Analizi
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Tablo 4.23: Yeterlilik Bileseni i¢cin Faktor Matrisi Unsurlarinin Faktor Yiikleri

Degerleri
Faktor Matrisi Faktor Yiikleri
Aranan tiim markalarin bulunmasi ,756
Uriinlerin Kalitesi ,487
Genel Kalite ,664
Siipermarketin mitkemmel hizmet vermesi ,824
Siipermarketten memnun olmaniz ,828
Siipermarketin olumlu bir imajinin olmasi ,846

Yeterlilik bileseni ile ilgili faktor analizi incelendiginde bilesen bir ile toplam
varyans yaklasik olarak %49’unu acikladigi ve faktor yiiklerinin 0,487’nin iistiinde
oldugu gozlemlenmistir. Bu da analiz i¢in anlamlidir.

4.4.2.5. iletisim Bileseni

Tablo 4.10°da belirtilen iletisim uygulama caligsmasi bilesenleri icin yapilan

faktor analizleri su sekilde olmustur:

Tablo 4.24: Biitiin Varyans Degerlerinin A¢iklamasi

Bilesenler Deger %Varyans | Kiimiilatif% Deger %Varyans | Kiimiilatif %
1 2,250 45,000 45,000 2,250 45,000 45,000
2 1,267 25,334 70,333
3 ,666 13,312 83,645
4 ,549 10,976 94,621
5 ,269 5,379 100,000

Ayristirma Metodu:Baglica Bilesen Analizi
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Tablo 4.25: fletisim Bilesenleri i¢cin Faktor Matrisi Unsurlarinin Faktor Yiikleri

Degerleri
Faktor Matrisi Faktor Yiikleri
Uriinlerde problem ¢ikma olasilig ,672
Sozlii Ovgiiler ,564
Sozli Sikayetler ,764
Yazili Ovgiiler , 726
Yazili Sikayetler ,609

Iletisim bileseni ile ilgili faktdr analizleri incelendiginde bilesen bir ile
toplam varyansin yaklasik olarak %45’inin agiklandig1 goriilmektedir. Faktor ytiklerinin
de hepsinin 0,564’iin iistiinde oldugu gézlemlenmistir.

4.4.2.6. Miisteriyi Anlama Bileseni

Tablo 4.12°de belirtilen miisteriyi anlama uygulama ¢alismasi bilesenleri i¢in

yapilan faktor analizleri su sekilde olmustur:

Tablo 4.26: Biitiin Varyans Degerlerinin A¢iklamasi

Bilesenler Deger %Varyans | Kiimiilatif% Deger %Varyans | Kiimiilatif %
1 1,634 81,719 81,719 1,634 81,719 81,719
2 ,366 18,281 100,000

Ayristirma Metodu:Baslica Bilesen Analizi

Tablo 4.27: Miisteriyi Anlama Bilesenleri I¢cin Faktor Matrisi Unsurlarinin Faktor

Yiikleri Degerleri
Faktor Matrisi Faktor Yiikleri
Stirekli miisterisi oldugun siiper market tarafindan ,904
0diil ve hediyeler verilmesi
Siipermarket tarafindan kurulan miisteri kuliiplerine ,904
iiye olmak ve kuliibiin ¢esitli yararlar saglamasi
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Miisteriyi anlama bileseni ile ilgili faktor analizleri incelendiginde bilesen bir
ile toplam varyansin yaklasik olarak %82’sini acikladigi goriilmektedir. Faktor
yiiklerinin de 0,904 iin iistiinde oldugu gézlemlenmistir.

4.4.2.7. Miisteri Baghhg Bileseni

Tablo 4.13°de belirtilen miisteri baglilig1 uygulama ¢alismasi bilesenleri igin

yapilan faktor analizleri su sekilde olmustur:

Tablo 4.28: Biitiin Varyans Degerlerinin A¢iklamasi

Bilesenler Deger %Varyans | Kiimiilatif% Deger %Varyans | Kiimiilatif %
1 4,425 55,309 55,309 4,425 55,309 55,309
2 1,061 13,266 68,575
3 ,846 10,577 79,152
4 ,733 9,166 88,318
5 ,462 5,578 94,096
6 272 3,397 97,493
7 ,144 1,799 99,292
8 ,005 ,708 100,000

Ayristirma Metodu:Baslica Bilesen Analizi
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Tablo 4.29: Miisteri Baglih@ Bilesenleri icin Faktor Matrisi Unsurlarinin Faktor

Yiikleri Degerleri
Faktor Matrisi Faktor Yiikleri
En son gittigim Tansas ayrildigimda genel ,909
memnuniyet derecesi
En son gittigim Tansastan beklentilerimin ,831
kargilanma derecesi
En son gittigim Tansasta aldigim Hizmet ve ,687

Uriinlerdeki toplam memnuniyet derecem

En son gittigim Tansastan bir daha alis veris yapma ,867
derecem
Idealimdeki Tansasa gore en son gittigim Tansas ,827
Bundan sonra Tansastan mutlaka tekrar aligveris ,832
yapacagim
Fiyatlarda bir diigiis olursa Tansastan mutlaka ,685

tekrar alis veris yapacagim

Siiper markete olan alisgkanliginiz ,780

Miisteri baglilig1 bileseni ile ilgili faktor analizleri incelendiginde bilesen bir
ile toplam varyansin yaklasik olarak %55’ini acikladig1 goriilmektedir. Faktor yiiklerinin

de 0,685’1n iistiinde oldugu gézlemlenmistir.

Sonug olarak tiim modeli olusturan bilesenlere bakildiginda, sorularin yiiksek
degerlerle yiiklendigi, tek bir faktoriin yiiksek varyans degeri olusturdugu

gozlemlenmistir. Bu ylizden her bir faktor tek bir soru gibi algilanarak degerlendirilebilir.
4.4.3. Anket Bilesenleri istatistiki Temel Degerler
Yukarida faktdr ve giivenilirlik analizleri yapilmis olan anket bilesenlerinin

temel istatistiki degerleri ve her bir bilesenin frekanslari, standart sapmalar1 ve vaka

sayilari, histogram dagilimlar1 seklinde yer almaktadir.
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Tablo 4.30: Anket Bilesenlerinin Ortalama Degerleri, Meydanlar: ve Standart

Sapmalan
Vaka Sayist Eksik Deger Ortalama Deger | Medyan Standart Sapma

Fiziksel 96 4 3,7 4,000 1,11
varliklar

bileseni

Nezaket 100 0 3,9 4,000 1,02
Bileseni

Ulasilabilirlik 100 0 2,7 4,000 1,25
Bileseni

Yeterlilik 96 4 3.8 5,000 1,31
bileseni

[letisim bileseni 100 0 3.3 3,000 1,21
Miisteriyi 98 2 3,6 1,000 1,17
anlama bileseni

Miisteri 100 0 3,8 4,000 1,03
baghilig

bileseni

4.4.3.1. Anket Bilesenlerinin Frekanslari

Sekil 4.1: Fiziksel Varhklar Bileseni Frekans Dagilimi

Histogram
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V1

Std. Dev = 1,11
Mean = 3,7
N = 96,00



Sekil 4.2: Nezaket Bileseni Frekans Dagilim

Histogram
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Sekil 4.3: Ulasilabilirlik Bileseni Frekans Dagilim

Histogram
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Std. Dev = 1,25
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N = 100,00

V35
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Sekil 4.4: Yeterlilik Bileseni Frekans Dagilim

Histogram
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Sekil 4.5: Iletisim Bileseni Frekans Dagilimm
Histogram
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Sekil 4.6: Miisteriyi Anlama Bileseni Frekans Dagilim

Histogram
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Sekil 4.7: Miisteri Baghhg Bileseni Frekans Dagilim

Histogram
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N = 100,00
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4.4.4. Regresyon Analizleri

Bu kisimda hizmet kalitesi bilesenleri irdelenmistir. Bu bilesenler arasindaki
baglantilar birer hipotez olarak diisliniilmiis ve bu hipotezlerin istatistiki olarak testleri
yapilmistir. Elde edilen sonuglar asagida yer almaktadir. S6z konusu hipotez testleri
SPSS istatistik programi kullanilarak yapilmis ve elde edilen sonuglar her bir hipotezle
ilgili olarak g¢izelgeler halinde ilgili hipotezin altina yerlestirilmistir. Istatistiki
degerlendirmeler lineer regresyon analizleri kullanilarak yapilmis ve bu sekilde model

icerisinde gosterilmis ve bilesenlerin aralarindaki iligkiler stnanmaistir.

X1 : “Fiziksel Varliklar Bileseni”
X2 : “Nezaket Bileseni”

Y1 : “Ulasilabilirlik Bileseni”

Y2 : “Yeterlilik Bileseni”

Y3 : “Iletisim Bileseni”

Y4 : “Miisteriyi Anlama Bileseni”
Ys : “Misteri Bagliligi Bileseni”

Uygulama ¢aligmasinda kullanilan model g¢ercevesinde sinanan hipotezler

sunlardir:

Hipotez 1: Fiziksel varliklar bileseni; nezaket bileseninin bir fonksiyonudur.

Bu hipotez matematiksel olarak su sekilde ifade edilmektedir:

Xi1=Po-P1X2 (4.1)

Hipotez ile ilgili uygulama calismasinda elde edilen regresyon analizi

sonuclar1 da sunlardir:
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Tablo 4.31: Model Summary Analizi

Model R R Square Adjusted Std. Error
R square Of the
Estimate
1 ,380° ,145 ,136 ,9416

a. Predictors: (Constant), FIZVAR

Tablo 4.32: ANOVA Analizi

Model Sum of Df Mean Square F Sig.
Squares
1 Regression 14,936 1 14,936 16,652 ,000*
Residual 88,374 98 ,902
Total 103,310 99

a.Predictors(Constant): FIZVAR
b.Dependent Variable: NEZ

Tablo 4.33: Coefficients® Analizi

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Stdtorror Beta t Sig.
1 (Constant) 2,957 ,244 12,142 ,000
FIZVAR 279 ,069 ,380 4,070 ,000

a. Dependent Variable: NEZ

Ik hipotezle ilgili ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirildiginde, Tablo 4.31° de
gosterilmis olan R degerinin 0,380, R? degerinin 0,145 oldugu, diizeltilmis R*degerinin
de 0,136 oldugu goriilmektedir. Burada ortaya ¢ikan diizeltilmis R? degerinin sifira daha
yakin olmasi, modelde gosterilen nezaket bileseninin fiziksel varliklar bileseni ile iliskili
oldugu ve sadece bu bilesenle aciklanabilecegi hipotezini c¢lriitmektedir. Zira elde
edilmis olan R? degeri, nezaket bileseninin matematiksel olarak acgiklanabilmesi igin
fiziksel varliklar bileseni disinda baska bir bilesene ihtiya¢ duyuldugu, yani nezaket
bileseninin bagimli fonksiyonunun agiklanabilmesi i¢in, fiziksel varliklar bileseni disinda

en azindan bir bagimsiz bilesene daha ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 4.32’ye bakildiginda, elde edilen F degerinin 16,652 gibi bir deger
olmasinin ve bunun yani sira “ P olasilik” degerinin de 0,05’ten oldukga kiiciik bir deger
olmasiin modelin anlamli oldugu konusunda olduk¢a gii¢lii bir delil olusturdugu da

ortadadir.
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Tablo 4.33’de ortaya ¢ikan sonuglarda “P olasilik” degerinin kii¢lik olmasi,
fiziksel varliklar bileseninin, nezaket bileseninin agiklanmasi bakimindan anlamli bir
bilesen oldugunu gostermekte, ilk kolonda yer alan “B” degerleri de Hipotez 1 ile ilgili
yukarida ifade edilmis olan denklemin katsayilarim1 gostermektedir. Boylece yapilmis
olan uygulama c¢alismasindan yola ¢ikilarak, nezaket bileseni ile fiziksel varliklar
bileseni arasinda pozitif bir iligki bulundugudur, yani fiziksel varliklar bileseninin
derecesi ne kadar artarsa o oranda nezaket bileseninin derecesi de artmaktadir. Ancak
burada unutulmamasi gereken bir husus fiziksel varliklar bagimli fonksiyonunun
aciklanabilmesi i¢in, nezaket bileseni disinda en azindan bir bagimsiz bilesene daha
ihtiya¢ oldugudur. Cizelge 4.33’de elde edilen “B” katsayilarin1 da yerine koyarak,

Hipotez 1 ile ilgili elde edilen formiilasyon su sekilde olacaktir:

Xi1=2,957+0,279X>  (4.2)

Hipotez 2: Ulasilabilirlik bileseni; fiziksel varliklar bileseni ve nezaket

bilesenlerinin bir fonksiyonudur.

Bu hipotez matematiksel olarak da su sekilde formiilize edilebilir:

Yi1=B2+P3X2+P4X1 4.3)

Hipotezle ilgili uygulama calismasinda elde edilen regresyon analizi

sonuclar1 da sunlardir:

Tablo 4.34: Model Summary Analizi

Model R R square Adjusted Std. Error
R Square Of the
Estimate
1 ,342° ,117 ,098 1,4047

a.Predictors(Constant), NEZ, FIZVAR
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Tablo 4.35: ANOVA Analizi

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1  Regression 23,853 2 11,927 59,413 ,000?
Residual 179,551 91 1,973
Total 203,404 93

a.Predictors:(Constant), NEZ, FIZVAR
b.Dependent Variable: ULA

Tablo 4.36: Coefficients® Analizi

Standardized
Unstandardized Coefficients
Coefficients
Model B  Std.Er. Beta t Sig.
1 (Constant) 1,829 ,486 3,767 ,000
NEZ ,387 ,118 ,336 3,287 ,001
FIZVAR -211 ,107 -,201 -1,967 ,052

a. Dependent Variable: ULA

Hipotez 2°de Ulasilabilirlik bileseni; Fiziksel varliklar ve nezaket bilesenleri
arasindaki iligkiler sorgulanmaktadir. Tablo 4.34’e bakildig1 zaman sifir ile bir arasinda
olan R? degerinin Hipotez 1’ deki gibi sifir degerine yakin oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore; bu hipotezle ilgili olarak ulasilabilirlik bagimli bilesenini ifade etmek
icin, fiziksel varliklar ve nezaket bagimsiz bilesenlerinden bagka bir veya daha fazla

bagimsiz bilesende kullanilabilir.

Tablo 4.35’e bakildig1 zaman “F” degerinin yeterince biiyiik ve “P olasilik”
degerinin de yeterince kiiciik oldugu goriilmekte ve bu degerlerle kurulan modelin

anlamli oldugu ortaya konmaktadir.

Tablo 4.36°da ortaya ¢ikan sonuglarda nezaket bileseni ile ilgili “P olasilik”
degerinin kiigiik olmasi, nezaket bileseninin, ulasilabilirlik bileseninin agiklanmasi
bakimindan anlamli oldugunu gostermektedir. Ikinci satirda yer alan fiziksel varliklar

bileseninin ve ilk satirda yer alan sabit sayinin “P olasilik” degerlerinin 0,05’ten kiiciik
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olmasi1 fiziksel wvarliklar bileseninin agiklanmasi bakimindan anlamli olduklarin
gostermektedir. ik kolonda yer alan “B” degerleri de Hipotez 2 ile ilgili yukarida ifade
edilmis olan denklemin katsayilarini gdstermektedir. Boylece yapilmis olan uygulama
caligmasindan yola ¢ikilarak; ulasilabilirlik bileseni matematiksel olarak fiziksel varliklar
bilesenine ve nezaket bilesenine bagl olarak agiklanabilmektedir. Tablo 4.36’dan ortaya
cikan baska bir sonucta ulasilabilirlik bileseni ile nezaket bileseni arasinda pozitif bir
iliski oldugudur. Ulasilabilirlik bileseni ile fiziksel varliklar bileseni arasinda ise negatif
bir iligki bulunmaktadir. Yani uygulama caligmasi konusu g¢ercevesinde yer alan mal ve
hizmetler cercevesinde nezaket bileseninin derecesi arttikca ulasilabilirlik bileseninin
derecesi de artmaktadir. Ancak burada unutulmamasi gereken bir husus Tablo 4.36’da
elde edilen sonuglar c¢ercevesinde; ulasilabilirlik bileseni bagimli fonksiyonunun
aciklanabilmesi i¢in fiziksel varliklar ve nezaket bileseni disinda en azindan bir bagimsiz
bilesene daha ihtiya¢ oldugudur. B katsayilarin1 da yerine koyarak Hipotez 2 ile ilgili

elde edilen formiilasyon su sekilde olacaktir:

Y1=1,829+0,387X2-0,211X1 (4.4)

Hipotez 3: Yeterlilik bileseni; fiziksel varliklar bileseni, nezaket bileseni ve

ulagilabilirlik bileseninin bir fonsiyonudur.

Bu hipotez matematiksel olarak da su sekilde formiilize edilebilir:

Y2=PBs5+PeXo+P7X1+PsY1  (4.5)

Hipotezle ilgili uygulama calismasinda elde edilen regresyon analizi

sonuclar1 da sunlardir:

Tablo 4.37: Model Summary Analizi

Model R R square Adjusted Std. Error of the
R Square Estimate
1 ,646° 417 ,399 ,8421
a. Predictors: (Constant), ULA, FIZVAR, NEZ



116

Tablo 4.38: ANOVA Analizi

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1  Regression 48,681 3 16,227 22,886 ,000?
Residual 68,069 96 ,709
Total 116,750 99

a. Predictors: (Constant), ULA, FIZVAR, NEZ
b. Dependent Variable: YET

Tablo 4.39: Coefficients® Analizi

Unstandarized Standardized

Model Coefficients Coefficients

t Sig.
B Std.Er. Beta

1 (Constant) 935 ,374 2,498 ,014
FIZVAR ,601 ,084 ,566 7,138 ,000
NEZ 7,608E-03  ,077 ,010 ,098 ,922
ULA ,247 ,088 ,284 2,805 ,006

a.Dependent Variable: YET

Hipotez 3’de yeterlilik bileseni; fiziksel varliklar bileseni, nezaket bileseni ve
ulagilabilirlik bilesenleri arasindaki iligkiler sorgulanmaktadir. Tablo 4.37’ye bakildig1
zaman sifir ile bir arasinda olan R? degerinin Hipotez 1°deki gibi sifir degerine daha
yakin oldugu ancak Hipotez 1° de ve Hipotez 2’ de elde edilen degerden daha biiylik
oldugu goriilmektedir. Burada ortaya cikan R? degerinin sifira daha yakin olmasi,
modelde gosterilen yeterlilik bilesenin fiziksel varliklar bileseni, nezaket bileseni,
ulagilabilirlik bilesenleri ile iligkili oldugu ve sadece bu bilesenlerle agiklanabilecegi
hipotezini ¢iirtitmektedir. Elde edilmis olan R? degeri; yeterlilik bileseninin matematiksel
olarak agiklanabilmesi i¢in fiziksel varliklar bileseni, nezaket bileseni, ulasilabilirlik
bilesenleri disinda bagka bir bilesene daha ihtiya¢ duyuldugu yani yeterlilik bileseninin
bagimli fonksiyonunun agiklanabilmesi i¢in fiziksel varliklar bileseni, nezaket bileseni,
ulagilabilirlik bilesenleri disinda en azindan bir bagimsiz bilesene daha ihtiya¢ duyuldugu

diistiniilmektedir.
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Tablo 4.38’e bakildiginda F degerinin yeterince kii¢iik olmasi ve “P olasilik”
degerinin de yeterince kiiclik olmasi, bu degiskenlerle kurulan modelin anlamsiz

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.39°da ortaya c¢ikan sonuclarda fiziksel varliklar bileseni ve
ulagilabilirlik bilesenleri ile ilgili “P olasilik” degerinin kiigiik olmasi, yeterlilik
bileseninin, fiziksel varliklar bileseni ve ulasilabilirlik bilesenlerinin agiklanmasi
bakimmdan anlamli oldugunu gdstermektedir. Ilk kolonda yer alan B degerleri de
Hipotez 3 ile ilgili yukarida ifade edilmis olan denklemin katsayilarin1 gostermektedir.
Boylece yapilmis olan uygulama c¢alismasindan yola cikilarak yeterlilik bileseni
matematiksel olarak fiziksel varliklar ve ulagilabilirlik bilesenlerine bagli olarak
aciklanabilmektedir. Tablo 4.39’ dan ortaya ¢ikan bir bagka sonugta, yeterlilik bileseni ile
fiziksel varliklar ve ulasilabilirlik bilesenleri arasinda pozitif bir iliski bulundugudur.
Yani uygulama calismasi konusu g¢ercevesinde yer alan mal ve hizmetler gercevesinde
fiziksel varliklar ve ulasilabilirlik bilesenlerinin derecesi arttik¢a yeterlilik bileseni de
artmaktadir. Yeterlilik bileseninin matematiksel ifadesinde nezaket bileseni yer
almamaktadir. Clinkii nezaket bileseninin “P olasilik” degeri biiyiiktiir. Tablo 4.45’de
elde edilen “B” katsayilarrm da yerine koyarak, Hipotez 3 Ile ilgili elde edilen

formiilasyon su sekilde olacaktir:

Y2=0,935+0,601X2+0,247Y1 (4.6.)

Hipotez 4: lletisim bileseni; fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik,

yeterlilik bilesenlerinin bir fonksiyonudur.

Bu hipotez matematiksel olarak da su sekilde formiilize edilebilir:

Y3=Bo + BroX2 + B11X1 + Pi2Y1 + B13Y2 4.7)

Hipotez ile ilgili uygulama calismasinda elde edilen regresyon analizi

sonuclar1 da sunlardir:
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Model R R square Adjusted Std. Error
R Square Of the
Estimate
1 ,503? ,253 ,219 1,0766
a. Predictors: (Constant), FIZVAR, NEZ, ULA, YET
Tablo 4.41: ANOVA Analizi
Model Sum of df Mean square F Sig.
Squares
1 Regression 34,236 4 8,559 43,694 ,000*
Residual 100,840 87 1,159
Total 135,076 91
a. Predictors: (Constant), FIZVAR, NEZ, ULA, YET
b. Deperndent Variable: ILET
Tablo 4.42: Coefficients® Analizi
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B StdEr.
Beta t Sig.
1 (Constant) |,892 AT3 1,887 ,062
FiZVAR ,324 ,109 ,301 2,968 ,004
NEZ ,258 ,096 ,295 2,673 ,009
ULA -5,84E-03 ,100 -,006 -,058 ,954
YET ,130 ,081 ,150 1,596 ,114

a. Dependent Variable: ILET

Hipotez 4’de fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik, yeterlilik bilesenleri

ile iletisim bileseni arasindaki iligkiler sorgulanmaktadir. Tablo 4.40’a bakildigi zaman

sifir ile bir arasinda olan R? degerinin sifira daha yakin oldugu goriilmektedir. iletisim

bagimli bilesenini ifade etmek i¢in fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik, yeterlilik

bagimsiz bilesenlerinden baska bir veya daha fazla bagimsiz bilesende kullanilabilir.
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Tablo 4.41°e bakildig1 zaman “F” degerinin yeterince biiyiik ve “P olasilik”
degerinin de yeterince kiigiik oldugu goriilmekte ve bu degerlerle kurulan modelin

anlamli oldugu ortaya konmaktadir.

Tablo 4.42°de ortaya ¢ikan sonuglarda fiziksel varliklar ve nezaket ile ilgili
“P olasilik” degerinin kiigiikk olmasi, iletisim bileseninin fiziksel varliklar, nezaket
bileseni tarafindan agiklanmasi bakimindan anlamli oldugunu goéstermekte ancak
dordiinci satirda yer alan ulasilabilirlik ve besinci satirda yer alan yeterlilik
degiskenlerinin ilk satirda yer alan sabit saymin “P olasilik” degerlerinin 0,05’den biiyiik
olmasi iletisim bileseninin  agiklanmasi  bakimindan anlamli  olmadiklarini
gostermektedir. Bu bakimdan s6z konusu sabit, ulasilabilirlik ve yeterlilik bilesenlerinin
iletisim bilesenini acgiklayan fonksiyonda yer almamalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Ik kolonda yer alan “B” degerleri de Hipotez 4 ile ilgili yukarida ifade edilmis olan
denklemin katsayilarin1 gostermektedir. Tablo 4.42 ‘de elde edilen “B” katsayilarini da

yerine koyarak Hipotez 4 ile ilgili elde edilen formiilasyon su sekilde olacaktir:

Y4=0,324X2+0,258X1 (4.10)

Hipotez 5: Misteriyi anlama bileseni; fiziksel varliklar, nezaket,

ulagilabilirlik, yeterlilik ve iletisim bilesenlerinin bir fonksiyonudur.

Bu hipotez matematiksel olarak da su sekilde formiilize edilebilir:

Ys5=B1o+P20Xo+P21X1+P2Y1+P 23Y2+ f 24Y3  (4.11)

Hipotezle ilgili uygulama calismasinda elde edilen regresyon analizi

sonuclar1 da sunlardir:
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Std. Error
Model R R square Adjusted Of the
R square Estimate
1 ,740° ,548 ,521 , 7998
a.Predictors: (Constant), FIZVAR, NEZ, ULA, YET, ILET
Tablo 4.44: ANOVA Analizi
Model Sum of Mean
Squares Df square F Sig
1 Regression 65,170 5 13,024 48,350 ,000*
Residual 53,730 84 ,640
Total 118,900 89
a. Predictors: (Constant), FIZVAR, NEZ, ULA, YET, ILET
b.Dependent Variable: MUSANL
Tablo 4.45: Coefficients® Analizi
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std Er. Beta t Sig.
1 (Constant) ,122 377 ,324 , 747
FiZVAR ,308 ,086 ,304 3,584 ,001
NEZ 2,65E-02  ,073 ,032 ,366 ,715
ULA ,367 ,082 ,389 4,502 ,000
YET ,199 ,073 ,220 2,583 ,012
ILET ,130 ,074 ,134 1,744 ,085

a.Dependent Variable: MUSANL

Hipotez 5’de fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik, yeterlilik, iletisim

bilesenleri ile miisteriyi anlama bileseni arasindaki iligkiler sorgulanmaktadir. Tablo

4.43’e bakildiginda sifir ile bir arasinda olan R? degerinin bir degerine ¢ok yakin oldugu

ve bu nedenle bagimli degiskenin %79 oraninda agiklanabildigi goriilmektedir.

Bilesenlerin bagimli bileseni ifade etmesi agisindan bakildiginda bu deger yeterlidir.

Yukarida tablolarda elde edilen bu sonuglara gore; miisteriyi anlama bagimli bilesenini
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ifade etmek icin fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik, yeterlilik, iletisim bagimsiz

bilesenlerinden bagka bir veya daha fazla bagimsiz bilesende kullanilabilir.

Tablo 4.44’°¢ bakildig1 zaman “F” degerinin yeterince biiyiik ve “P olasilik”
degerinin de yeterince kiigiik oldugu goriilmekte ve bu degerlerle kurulan modelin

anlamli oldugu ortaya konmaktadir.

Tablo 4.45’de ortaya cikan sonuglarda, fiziksel varliklar, ulasilabilirlik,
yeterlilik bileseni ile ilgili P olasilik degerlerinin kii¢iik olmasi, miisteriyi anlama
bileseninin fiziksel varliklar, ulasilabilirlik ve yeterlilik bilesenleri tarafindan agiklanmasi
bakimindan anlamli oldugunu goéstermekte, ancak sabit sayi, ikinci satirda yer alan
nezaket ve besinci satirda yer alan iletisim bilesenlerinin P olasilik degerlerinin 0,05’ten
bliylik olmas1 miisteriyi anlama bileseninin agiklanmasi bakimindan sabit say1, nezaket
ve iletisim bileseninin fonksiyonunda yer almamasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Ilk
kolonda yer alan B degerleri de Hipotez S ile ilgili yukarida ifade edilmis olan
denklemin katsayilarin1 gostermektedir. Boylece yapilmis olan uygulama ¢alismasindan
yola c¢ikilarak miisteriyi anlama bileseni matematiksel olarak fiziksel varliklar,
ulagilabilirlik ve yeterlilik bilesenlerine bagl olarak acgiklanabilmektedir. Tablo 4.45°de
elde edilmis “B katsayilar1’” da yerine koyarak Hipotez 5 ile ilgili elde edilen

formiilasyon su sekilde olacaktir.

Ys5=0,308X1+0,367Y1+0,199Y2 (4.12)

Hipotez 6: Miisteri bagliligi bileseni; fiziksel varliklar, nezaket,

ulagilabilirlik, yeterlilik, iletisim, miisteriyi anlama bilegenlerinin bir fonksiyonudur.

Bu hipotez matematiksel olarak da su sekilde formulize edilebilir:

Ys5=B1o+P20X2+P21X1+P22Y 1+P 23Y2+ B 24Y3+ B 25Y4 (4.13)

Hipotezle ilgili uygulama calismasinda elde edilen regresyon analizi

sonuclar1 da sunlardir:
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Std. Error
Model R R square Adjusted Of the
R square Estimate
1 ,624° ,389 ,345 ,8899
a.Predictors: (Constant), FIZVAR, NEZ, ULA, YET, ILET, MUSANL
Tablo 4.47: ANOVA Analizi
Model Sum of Mean
Squares df square F Sig
2 Regression 41,423 6 6,904 48,718 ,000*
Residual 64,936 82 ,792
Total 106,360 88
a. Predictors: (Constant), FIZVAR, NEZ, ULA, YET, ILET, MUSANL
b.Dependent Variable: MUSBAG
Tablo 4.48: Coefficients® Analizi
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std Er. Beta t Sig.
2 (Constant) 1,213 ,425 2,852 ,005
FiZVAR ,135 ,097 ,138 1,395 ,167
NEZ ,203 ,083 ,253 2,435 ,017
ULA -5,95E-02 ,092 -,067 -,649 ,518
YET ,224 ,083 ,273 2,698 ,008
ILET 5,326E-02  ,092 ,066 ,579 ,564
MUSANL | ,254 ,112 ,267 2,268 ,026

a.Dependent Variable: MUSBAG

Hipotez 6’da fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik, yeterlilik, iletisim

bilesenleri ile miisteriyi anlama bileseni arasindaki iligkiler sorgulanmaktadir. Tablo

4.46’ya bakildiginda sifir ile bir arasinda olan R? degerinin sifir degerine ¢ok yakin

oldugu ve bu nedenle bagimli degiskenin %88 oraninda agiklanabildigi goriilmektedir.

Bilesenlerin bagimli bileseni ifade etmesi agisindan bakildiginda bu deger yeterlidir.

Yukarida tablolarda elde edilen bu sonuglara gore; miisteriyi bagliligi bagimli bilesenini
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ifade etmek icin fiziksel varliklar, nezaket, ulasilabilirlik, yeterlilik, iletisim, miisteriyi
anlama bagimsiz bilesenlerinden baska bir veya daha fazla bagimsiz bilesende

kullanilabilir.

Tablo 4.47’ye bakildig1 zaman “F” degerinin yeterince biiylik ve “P olasilik”
degerinin de yeterince kiigiik oldugu goriilmekte ve bu degerlerle kurulan modelin

anlamli oldugu ortaya konmaktadir.

Tablo 4.48’de ortaya c¢ikan sonuglarda, sabit sayi, nezaket, yeterlilik,
miisteriyi anlama bileseni ile ilgili P olasilik degerlerinin kiigiik olmasi, miisteri baglilig
bileseninin nezaket, yeterlilik ve miisteriyi anlama bilesenleri tarafindan agiklanmasi
bakimindan anlamli oldugunu gostermekte, ancak birinci satirda yer alan fiziksel
varliklar, tgilincli satirda yer alan ulasilabilirlik ve besinci satirda yer alan iletisim
bilesenlerinin P olasilik degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 miisteri baglilig1 bileseninin
aciklanmasi1 bakimindan fiziksel varliklar, ulasilabilirlik ve iletisim bileseninin
fonksiyonunda yer almamas1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Ilk kolonda yer alan B degerleri
de Hipotez 6 ile ilgili yukarida ifade edilmis olan denklemin katsayilarini
gostermektedir. Boylece yapilmis olan uygulama g¢aligmasindan yola ¢ikilarak miisteri
baglilig1 bileseni matematiksel olarak nezaket, sabit say1, yeterlilik ve miisteriyi anlama
bilesenlerine bagli olarak agiklanabilmektedir. Tablo 4.48’de elde edilmis “B katsayilar1”

da yerine koyarak Hipotez 6 ile ilgili elde edilen formiilasyon su sekilde olacaktir.

Y5=1,213+0,203X2+0,224Y2+0,254Y4 (4.14)

4.4.5. Regresyon Analizleri Sonuclar:1 Dogrultusunda Genel Degerlendirmeler

Miisteri bagliligi Ol¢limii uygulama c¢aligmasinda, TANSAS Siipermarket
deneyimi olan miisterilerin TANSAS Siipermarket’iyle ilgili deneyimleri sorgulanmistir.
Burada ¢ikan sonug ise; miisteri baglilig1 bileseni ile nezaket, yeterlilik ve miisteriyi
anlama bilesenlerinin dogru orantili olmasidir. Bu ¢aligmada miisteri bagliligi ve fiyat
elastisitesi kavramlari miisteri bagliligi kavrami altinda birlestirilerek oOlctilmustiir.

Miisteri bagliligina, katkilar1 agisindan bir kiyaslama yapilarak; fiziksel varliklar bileseni
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ve nezaket bileseni pozitif etkisinin hangisinin 6n planda olduguna bakildiginda; nezaket
bileseninin daha 6n plana ¢ikmakta oldugu ve fiziksel varlilarin bagliliga etkisinin
minimum seviyede kaldig1 goriilmektedir. Regresyon analizlerinde elde edilen sonuglar
cercevesinde fiziksel varliklar bileseni ile nezaket bileseninin arasinda bir korelasyonun
oldugu tespit edilmistir. Memnun miisterilerin; mallarin1 ve hizmetlerini kullandiklar
isletme ile ilgili olarak kurduklar sozlii iletisimlerde pozitif seyler sOylemeye ¢ok
egilimli; negatif seyler sOylemeye daha az egilimli olduklar1 seklindeki bulgular1 ile bu
caligmada elde edilen miisteri baghlig1 ile miisteriyi anlama bilesenleri arasinda
gozlemlenen dogru orantili korelasyonun ortlistiigii goriilmektedir. Regresyon analizleri

sonucunda elde edilen sonuglarda bunu desteklemektedir.

Regresyon analizleri sonucunda ulasilabilirlik bileseni ile fiziksel varliklar ve
nezaket bileseni arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Bunun sonucu olarak da
miisteriler icin fiziksel varliklar ve nezaket bilesenlerinin derecesi arttikca ulasilabilirlik
bileseninin derecesi de artmaktadir. Diger bir sonugta ise yeterlilik bileseni, fiziksel
varliklar bileseni ve ulasilabilirlik bilesenleri arasinda pozitif bir iligki bulunmasidir.
Fiziksel varliklar ve ulasilabilirlik bilesenlerinin derecesi arttikca yeterlilik bileseninin de
derecesi artmaktadir. Bagka bir sonugta ise; iletisim bileseni fiziksel varliklar ve nezaket
bileseni ile aciklanmaktadir. Fiziksel varliklar ve nezaket bilesenlerinin derecesi arttik¢a
misteriler acisindan TANSAS Siipermarketi personeli ile iletisim kurma derecesinde de
bir artis gozlenecektir. Miisteriyi anlama bileseni; fiziksel varliklar, ulasilabilirlik ve
yeterlilik bilesenleri ile agiklanmaktadir. Fiziksel varliklar, ulagilabilirlik ve yeterlilik
bilesenlerinin derecesi artttkga TANSAS Siipermarket isletmesi personelinin miisteriyi
anlama derecesi artacaktir. Miisteri baglilig1 bileseni ise nezaket, yeterlilik ve miisteriyi
anlama bilesenleri ile aciklanmaktadir. TANSAS Stipermarket isletmesindeki personelin
nezaket derecesi, yeterlilik derecesi ve miisteriyi anlama derecesi arttikca miisterilerin

TANSAS siipermarket isletmesine bagliliklarinda bir artig gdzlenmistir.

Sonug olarak miisteri baglilig1 bileseni; nezaket bileseni, yeterlilik bileseni ve
miigteriyi anlama bilesenlerine baghdir. Miisteri baghligi bileseni, TANSAS
Stipermarket isletmeleri i¢in nezaket, miisteriyi anlama ve yeterlilik bilesenleri arttik¢a

artmakta, azaldikca ise azalmaktadir. Aralarinda dogru orantili bir iligki bulunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Hizmet; miisteri gereksinmelerinin tatmin edilmesi amaciyla iiretilen, maddi
olmayan manevi olarak insanlara katki saglayan bir mal olarak tanimlanmaktadir. Hizmet
diretimi yirmi birinci yiizyilda etkisini tamamen arttirmistir. Bundan dolayr da hizmet
kavrami giiniimiiz isletmeleri icin biiyilkk Oonem tasimaktadir. Glinlimiiziin degisen
ekonomik kosullarinda hizmet kavrami biiylik degisikliklere ugramakta ve isletmeler

hizmet Uretimine daha fazla 6nem vermektedirler.

Kalite, hem mal hem de hizmet iireten isletmeler i¢in 6nemli bir konudur.
1990’11 yillarda is yasaminda kendisini ¢ok fazla oranda gdstermistir. Kalite; kaynaklarin
verimli kullanilmasini saglayan, mal ve hizmetlere kullanom uygunlugu kazandiran,
miisteri gereksinmelerine uygun hizmet ve iiretim anlayisini egemen kilan boylece
isletmelerin kamusal sorumluluklarini da olumlu olarak gerceklestirmelerine olanak
saglayan bir performans boyutu olarak tanimlanmistir. Giinlimiiziin rekabet ortaminda
isletmelerin varliklarimi devam ettirebilmeleri, hedef pazarlarda yer alan miisteri
gereksinmelerini rakiplerine gore daha iyi tahmin etmelerine baghidir. Bu anlayis;
pazarlamanin temelini olusturmustur. Bunu da tim isletmelerin benimsemesi
gerekmektedir. Eger bu uygulanmazsa miisteri tatminini saglamak miimkiin

olmayacaktir.

Hizmet kalitesi ise; miisterilerin beklentileriyle gerceklesen hizmet
performansinin karsilastirmasi olarak tanimlanmistir. Son yillarda hizmet sektdriiniin ¢ok
hizli bir bi¢imde gelismesi ve buna bagli olarak isletmelerin daha genis pazarlarda
rekabet etmeleri insanlarin kalite konularinda daha duyarli ve bilingli olmalar1 hizmet
isletmelerinde kalitenin 6nemini arttirmigtir. Bunun sonucu olarak da artik isletmeler
kaliteye onem vermeye baslamis ve kaliteyi gelistirmek i¢in yeni ¢ézliim yollar1 ve
stratejiler gelistirmeye baglamiglardir. Hizmet kalitesi; bir isletmede miisterilerin alip
almama, isletmeye sadik olma, hizmetin tekrar satin alinmasi, miisterinin isletmede

kalmasi ve isletmeyi terk etmemesi davraniglarini etkileyecektir.
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Giliniimiizde artitk miisteri yapist degisken ve dinamik bir durum
sergilemektedir. Bugiin diinyanin bir¢ok yerinde isletmelerin yasadigi sorunlarin en
bliytigii miisteri baghiliginin azalmasidir. Bu durumun temel nedeni ise; artan rekabet ve
ileri teknoloji sonucu miisterilere daha ucuz fiyatli, daha cazip alternatif mallar
sunulmasidir. Bundan dolay1r giiniimiizde isletmelerin en biiyilk amaci; miisteri
bagliliginin saglanabilmesidir. Miisteri baglilig1; miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige
neden olabilecek durumlarda ve pazarlama cabalarina ragmen siirekli olarak tercih ettigi
mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin hizmetinin miisterisi olma

konusunda kendisini adamak olarak tanimlanmistir.

Hizmet sektoriinii olusturan en 6nemli isletmelerden biri olan siiper market
isletmeleri temelde gida ticareti yoluyla iilke ekonomilerine hizmetler sunan ekonomik
ve sosyal hayatta 6nemli gorevler iistlenen ve iilke ekonomileri i¢in 6nemli bir yeri olan

hizmet igletmeleridir.

Stipermarket tanim olarak; genis alan, diisiik maliyet, diisiik kar marji,
yiiksek satis hacmi amaci ile dizayn edilmis, self servis ilkesine dayanan, gida, yari

dayanikli ev aletleri, temizlik-kisisel bakim malzemesi satan magazalardir.

Tanimdan da anlasilacagi gibi miisteriler siipermarkette gidadan temizlik-
kigsisel bakim malzemesine kadar bircok mali bulabilmektedirler. Miisterilerin
stipermarketlerden alig veris yapmalar ile bir para devri s6z konusu olacak ve bunun da

ekonomiye biiyiik katkis1 olacaktir.

Bu aragtirmada da TANSAS siipermarket isletmelerinde hizmet kalitesinin
miisteri baglilig1 iizerine olan etkileri incelenmistir. Bu inceleme sonucunda da miisteri
bagliligi modelinde ortaya konan hipotezler cercevesinde yapilan regresyon analizleri
sonucunda su verilere ulasiimistir:

e Fiziksel varliklar ile nezaket bileseni arasinda,

e Ulasilabilirlik bileseni ile fiziksel varliklar ve nezaket bileseni arasinda,
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e Yeterlilik bileseni ile fiziksel varliklar, ve ulasilabilirlik bilesenleri

arasinda,

e {letisim bileseni ile fiziksel varliklar ve nezaket bilesenleri arasinda,

e Miisteriyi anlama bileseni ile fiziksel varliklar, ulasilabilirlik, yeterlilik,

bilesenleri arasinda,

e Miisteri bagliligi bileseni ile nezaket, yeterlilik, misteriyi anlama

bilesenleri arasinda direkt (dogru veya ters orantil) iligski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Fiziksel varliklar bileseninin miisteri baglilig1 bilesenine etkisinin nezaket
bileseninin etkisine oranla daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Baglh miisterilerin; mallarini
kullandiklar1 stiper market isletmesi ile kurduklar1 sozlii iletisimde pozitif seyler
sOylemeye daha cok egilimli, negatif seyler sdylemeye daha az egilimli olduklar
seklindeki bulgular ile bu calismada elde edilen iletisim bileseni ile nezaket bilesenleri
arasinda gozlemlenen dogru orantili korelasyonun ortiistiigli goriilmektedir. Uygulama
caligmas1 konusu cercevesinde yer alan mal ve hizmetler ¢gercevesinde miisteriyi anlama
bileseninin derecesi arttikga miisteri bagliligi bilesenin derecesi artmaktadir ve buna baglh

olarak miisteriler siiper market isletmesinden daha ¢ok alis veris yapmaktadirlar.

Sonug olarak miisteri bagliligi bileseni; nezaket, yeterlilik ve miisteriyi
anlama bilesenlerine baghidir. Miisteri bagliligi; siiper market isletmeleri i¢in hizmet
kalitesi yani miisterilerin sliper market isletmesinden algiladiklar hizmet kalitesi arttik¢a
artmakta, sitiper market isletmesinden algiladiklar1 hizmet kalitesi azaldikca ise
azalmaktadir. Siiper market isletmelerinden miisterilere personelin nezaket, yeterlilik ve
miigteriyi anlama dereceleri artttkca memnuniyet artmakta ve buna bagli olarak da
miisteri bagliligi artmaktadir. Miisteri baglhilig: ile hizmet kalitesi arasinda da dogru
orantili bir iligki bulunmaktadir. Siiper market isletmesinin hizmet kalitesi arttik¢a
misterilerin siiper markete olan bagliligi artacak ve buna bagh olarak da siiper market

isletmesinin miisterilerinin baglilig1 arttik¢a siiper market igletmesinin karlilig1 da artis
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gosterecektir. Miisteri baglilig1 bileseni, nezaket bileseni, yeterlilik bileseni ve miisteriyi
anlama bilesenlerine baglidir. Bu bilesenlerden birinin etkisi azaldiginda miisteri
baghliginda bir diisme gozlenecektir. TANSAS Siipermarket isletmelerinde miisteri
baghiligini saglayabilmek i¢in bu bilesenlere dikkat ederek bu bilegenlerin birbirlerinden

baglantisin1 kopartilmamasi gerekmektedir.

TANSAS Siipermarket isletmelerinin miisteri bagliligini saglayabilmek igin
misterileriyle olan iliskilerine dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu miisterileriyle olan
iligkilerinde en ¢cok miisteri bagliligini nezaket, yeterlilik ve miisteriyi anlama bilesenleri
etkilemektedir. Bundan dolay1 TANSAS Siipermarket isletmesinin personellerine bu
konuda hizmet i¢i egitim vermesi, onlar1 miisterilere davraniglari konusunda egitmesi,

personellerini motive etmesi gerekmektedir.



EKLER
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EK-1
MUSTERI BAGLILIGI ANKETi SORULARI

Bu boliimde genel olarak TANSAS Siipermarket isletmeleri ile ilgili
degerlendirmeleriniz ~ sorgulanmaktadir.  Liitfen  asagidaki  baghiklarla  ilgili

degerlendirmelerinizi karsilarindaki siklar isaretleyerek belirtiniz

1-Siipermarketin Cok 1 2 3 4 5 Cok
Dizayni Kotii Iyi
2.Genel Temizlik Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
3-Personelin Konusma Tarzi Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
4-Kasada Para Odemek i¢in Cok 1 2 3 4 5 Cok
Bekleme Siiresi Kotii Iyi
5-Uriinleri Ayrilmas1 Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
6-Uriinlerin Tazeligi Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
7-Uriinlerin Kalitesi Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
8-Personelin Giyim Tarz1 Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
9-Uriinlerde Problem Cok 1 2 3 4 5 Cok
Cikma Olasilig Kotii Iyi
10-Miisteriler Arast Ayrim Cok I 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
11-Aranan Tiim Markalarin Bulunmasi Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotii Iyi
12-Genel Kalite Cok 1 2 3 4 5 Cok

Kotii Iyi
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13- Asagidaki ifadelere katilma derecenizi size uygun olan segenegi isaretleyerek
belirtiniz.

1.Hi¢ Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kismen Katiliyorum, 4. Katiliyorum,
5. Tamamen Katiliyorum
a.Hizmet kalitesinin yiliksek olmasi, 1 2 3 4 5
sizi siipermarketin bagli bir miisterisi
haline getirir.
b.Siiper marketin kar elde etmekten ¢ok 1 2 3 4 5
ihtiyaglariniz1 karsilamaya odaklanmasi
sizi siipermarketin bagli bir miisterisi
haline getirir.
c.Stipermarketin sundugu hizmetlerden 1 2 3 4 5
memnun olan miisteriler stipermarketlerini
baskalarina tavsiye etmelidirler.
d.Siipermarket, hizmet kalitesini arttirma 1 2 3 4 5
yonlii caligmalardan 6nce personelin yak

lagimina ve miisteriye olan iletigimine 6nem vermelidir

14-Asagidaki yargi climlelerinin siipermarketin siirekli miisterisi olmanizi, siiper market
hakkinda olumlu bir tutuma sahip olmanizi, stiper markete karsi bir baglilik duymanizi
ne derece etkiledigini isaretleyiniz.

1.Tamamen etkiler, 2.Etkiler, 3.Kismen Etkiler, 4.Etkilemez, 5.Hi¢ Etkilemez

a. Stiper marketin miitkemmel hizmet vermesi 1 2 3 4 5
b.Siiper marketten memnun olmaniz 1 2 3 4 5
c.Siiper marketin miisteri hizmetleri boliimii 1 2 3 4 5

karsilastiginiz problemleri hizli bir bigimde ¢6zmesi,
d.Siiper marketin olumlu bir imajinin olmasi, 1 2 3 4 5

e.Stirekli miisterisi oldugunuz siiper market tarafindan

0diil ve hediyeler verilmesi, 1 2 3 4 5
f.Siiper markete olan aligkanliginiz, 1 2 3 4 5
g.Cevrenizde bagka siiper market olmamasi, 1 2 3 4 5
h.Stiper market personelinin size nazik, 1 2 3 4 5



ve yardimsever davranmast,

Jj-Stiper market tarafindan kurulan . 1 2 3 4

misteri kuliiplerine iiye olmak ve

kuliibiin ¢esitli yararlar saglamasi

15-En son gittigim TANSAS ta iirlinlere 6dedigim fiyata gore elde ettigim kalite,

Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotiiydi Tyiydi
16-En son gittigim TANSAS ta aldigim kaliteye gore iirlinlere 6dedigim fiyat
Cok 1 2 3 4 5 Cok
Kotiydi Tyiydi
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Bu boliimde en son gittiginiz TANSAS siiper market isletmesiyle ilgili genel

memnuniyetiniz sorgulanmaktadir. Liitfen asagidaki basliklarla

degerlendirmelerinizi karsidaki siklar isaretleyerek belirtiniz?

17-En son gittigim TANSAS tan ayrildigimda genel memnuniyet derecem;
Cok kot 1 2 3 4 5 Cok lyi

18-En son gittigim TANSAS ta beklentilerimin karsilanma derecesi;
Cok kot 1 2 3 4 5 Cok lyi

ilgili

19-En son gittigim TANSAS’tan aldigim hizmet ve {irlinlerdeki toplam memnuniyet

derecem;

Cok kotii 1 2 3 4 5 Cok lyi
20-En son gittigim TANSAS tan bir daha aligveris yapma derecem;

Cokkéti 1 2 3 4 5  Coklyi
21-Idealimdeki TANSAS’a gore en son gittigim TANSAS

Cok kotii 1 2 3 4 5 Cok lyi

22-Simdiye kadar TANSAS’ta karsilastigim davramiglardan sozlii olarak TANSAS

yoOnetimine ve gevreme;
a)Ovgiiyle bahsettim  Hig bir 1 2 3 4 5 Her
Zaman Zaman
b)Sikayet ettim Hig bir 1 2 3 4 5 Her

Zaman Zaman
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23-Simdiye kadar TANSAS’ta karsilagtigim davraniglardan yazili olarak TANSAS
yonetimine;

a)Ovgiiyle bahsettim  Hi¢bir 1 2 3 4 5 Her

Zaman Zaman
b)Sikayet ettim Hig bir 1 2 3 4 5 Her
Zaman Zaman

24-Bundan sonra TANSAS tan mutlaka tekrar aligveris yapacagim.
Kesinlikle Yanhs 1 2 3 4 5 Kesinlikle Dogru
25-Fiyatlarda bir diisiis olursa TANSAS tan mutlaka tekrar aligveris yapacagim.
Kesinlikle Yanlis 1 2 3 4 5 Kesinlikle Dogru

26-Ayda ortalama kag defa siiper markete gidiyorsunuz?

27-Kag yasindasiniz?

28-Egitim Seviyeniz Nedir?
1)Yiiksek Lisans/Doktora
2)Universite Mezunu
3)Lise Mezunu
4)Orta okul Mezunu
5)ilkokul Mezunu
6)Higbiri

29-Ortalama aylik geliriniz nedir?

30-Cinsiyetiniz nedir?
1)Kadin
2)Erkek

31-Mesleginiz Nedir?
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