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OZET
TEZIN BASLIGI: Diinyadaki Miisteri Memnuniyet Endeksleri

Baglaminda Tiirkiye Miisteri Memnuniyet Endeksinin Yeniden

Incelenmesi

YAZAR ADI: Sevgi ORUC

Calismamizin amac, iilke capinda miisteri memnuniyetini degerlendirmeyi
saglayan Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksinin etkililigini artirmaya yOnelik
yeni bir endeks modeli one siirmektir. Endeksin degiskenleri belirlenirken, firmalarin
hayatta kalabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabet giiclerini ellerinde tutabilmelerine dair

onemli bulgular elde edilmesi gerekliliginden yola ¢ikilmigtir.

Bu baglamda, ilk olarak belirli miisteri memnuniyeti endeksleri ve bu
endekslerin model degiskenleri, degiskenler arasindaki iligskiler incelenmis,
degiskenleri olusturan kavramlarin agiklanmasina yonelik detayli bir literatiir

caligmasi yapilmistir.

Calismada Onerilen modelin degiskenlerine yonelik One siiriilen hipotezleri test
etmek amaciyla bir anket olusturulmustur. Calisma, Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti
Endeksi’nin daha Once uygulanmadigi bir sektor olan kara ulasim sektoriinde
uygulanmustir.  Anketler, Eskihisar-Topcular arasi sefer yapan feribotlarla
yolculuklarina devam eden otobiis firmalarina uygulanmistir. Toplanan 251 adet
anketle yapilan analizlerin en 6nemli sonucu, mevcut ulusal miisteri memnuniyeti
endeksimizde olmayan kurum imaji1 degiskeninin, miisteri memnuniyeti degiskeni
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugudur. Ayrica, miisteri memnuniyetinin artmasinin
glinimiiz pazar kosullarinda giderek ©Onem kazanan iliskisel pazarlamay1
kolaylastiran firmaya ve firma calisanina giiveni artirdigi sonucuna ulagilmistir.
Literatiirde vurgulananin aksine, giiven faktoriiniin miisteri sadakatine olan pozitif
etkisinin diger degiskenler tarafindan golgelendigi ortaya konulmustur. Bunun yani
sira, yine literatiirde belirtilenin aksine, algilanan fiziksel kalite degiskeninin miisteri
memnuniyeti degiskenini etkilemedigi sonucuna ulasilmigtir. Bu durum secilen
sektorde algilanan fiziksel kalitenin beklenen iirlin seviyesinde olmasmin

memnuniyeti saglamak i¢in yetersiz olmasindan kaynaklanabilmektedir.
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SUMMARY
THESIS TITLE: Revising Turkish Customer Satisfaction Index by

Surveying the National Customer Satisfaction Indices in the world.

AUTHOR: Sevgi ORUC

The purpose of this thesis is to develop a new index model for Turkish
Customer Satisfaction Index for improving its effectiveness. While determining the
variables of the model, the thesis focuses on the necessity of collecting the most

crucial data for supporting the survival and sustainable competitive power of firms.

In order to fulfill this aim, first of all, some well known and influential national
customer satisfaction index models, their model variables and the relationships
between their variables are scrutinized. An extensive literature study is carried out

so that the concepts constituting the variables are explained in detail

In this study, a questionnaire is developed in order to test the hypothesisses
related to model variables. The research is applied in trasportation sector, coach
firms, in which Turkish Customer Satisfaction Index has never been applied up to
now. The questionnaires are answered by the bus passengers continuing their
journey by ferryboat servicing between Eskihisar- Topgular destinations. The most
outstanding result of 251 questionnaires’ analysis is to find out the corporate image
variable’s crucial effect on customer satisfaction. Furthermore, this study reveals that
customer satisfaction backs up trust variable integrated into the model as two
different variable: firm trust and employee trust. Ensuring trust could lessen the
relational marketing which has gained an ascending importance in current market
conditions. In contrast to related studies’ proposals in literature, it is found out that
trust variable doesn’t possess any positive effect on loyalty variable and this positive
effect is overshadowed by the other variables in the model. Likewise, in opposition
to the other related studies in literature, it is concluded that perceived hardware
quality variable does not effect customer satisfaction. This result may arise from the
hardware quality in the chosen sector is perceived only in expected product level,

which is not sufficient for providing customer satisfaction.
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1. GIRIS

Siirekli degisim ve rekabetin yasandigi, miisterilerin giderek daha bilingli bir
hale geldikleri giiniimiiz pazar kosullarinda pazarlamay1 satisla ayni sayan sirketlerin
pazarda siirdiiriilebilir rekabet giiclerini koruyabilmeleri neredeyse imkansiz hale
gelmistir (Mucuk, 2006: 8). Teknolojideki gelismeler uluslarasi boyutta iiriin
kiyaslamasini ve lriiniin benzerini iiretmeyi daha miimkiin bir hale getirmistir.
Piyasaya farkli sirketler tarafindan siiriilen {iiriinlerin giderek daha es diizeyde
olmalar1 firmalari, miisterinin ihtiyac, istek ve beklentilerini daha iyi anlayarak
sunduklar1 iiriin ve hizmetleri miisteri odakli bir anlayisla sekillendirmek zorunda

brrakmustir.

Mevcut pazar kosullarinda yeni miisteri kazanmanin eski miisteriyi elde
tutmaktan ¢ok daha zor oldugu gerceginin bilinciyle firmalar, miisteriyle sadece satis
esnasinda ilgilenmekten ziyade miisteriyi elde tutma anlayisini benimsemislerdir.
Miisteri degerlerini Omiir boyu yonetebilme firmalar i¢cin miisteri memnuniyetine
odaklanmay1 zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde pazarlamada basariya ulagsmanin iki
Onemli boyutu; miisterilere kaliteli hizmet sunma, alinan mal ve hizmetten

memnuniyeti en iist diizeye ¢ikarmaktir (Kotler, 2000: 55).

Miisteri  baghiligin1  saglamada ©nemli bir basamak olan miisteri
memnuniyetinin giderek artan Onemi, giiniimiizde sirketleri bu kavrami ne gibi
degiskenlerin etkiledigi ve bu kavramin gergeklestirilebilmesi halinde sirketin elde
edecegi firsatlar iizerinde daha yogun diisiinmelerini ve arastirma yapmalari
konusunda tetiklemistir. Globallesmeyle birlikte giiniimiiz sirketleri i¢in cevrelerinde
bircok firsat ve tehlike belirmistir. Basarili stratejik bir gelisme i¢in iyi bir ¢evre
analizi yapmak zorunludur. Rakiplerimize oranla giiclii ve zayif yoOnlerimizi
belirlerken pazarda farklilik ve farkindali§imizi artrmamizi saglayacak, kiyaslama
yapilmas1 gereken alanlarin en onemlilerinden biri de miisteri memnuniyetidir. Bu
amacla cesitli tlkeler ulusal miisteri memnuniyetini O0l¢cmeye yonelik bir takim
karsilastirma araclar1 olusturmuslardir. Olgiilen miisteri memnuniyetlerinin hem
sektor ici hem sektorler arasi karsilastirilmasina olanak saglayan ulusal miisteri

memnuniyeti endeksi kullanimi giiclii bir rekabetin oldugu, gelismeye calisan



tilkemiz pazarlar1 i¢in de biiyiikk fayda saglayacaktir. Endeks bilesenlerini igceren
anket sonuglar1 miisteri memnuniyeti agisindan firmalarin hangi alanlarda giiclii,
hangilerinde ise daha zayif olduklarini ortaya koymaktadir. Boylece, rakiplere oranla
miisteri memnuniyetleri acisindan konumlarmi1 daha etkili ve istatistiki olarak
Ogrenen firmalar kendileri icin daha dogru stratejiler gelistirebilmektedir. Burada
onemli olan nokta, miimkiin oldugunca dogru sonuglar elde edebilmek i¢cin endeksi
olusturan, miisteri memnuniyetini saglayan faktorlerle memnuniyet sonrasinda gelen
degiskenlerin dogru bir sekilde saptanmasi ve buna uygun anket sorularinin
gelistirilmesidir. Ulkemizde uygulanan Amerikan miisteri memnuniyeti endeksi
modelini esas alan Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME) , degerlendirilen
kurum ve kurulusglara, bir taraftan, miisteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan
deger ile miisteri memnuniyeti arasindaki nedensel iliskiyi; diger taraftan, miisteri
memnuniyeti ile miisteri sikayetleri ve miisteri baghlig1 arasindaki sonug iliskisini

gosterir (Www.tmme.org).

Farkli miisteri memnuniyeti endeksi modellerini de inceleyerek memnuniyet
kavramiyla yakindan ilgili oldugunu diisiindiigiimiiz baz1 yeni degiskenleri endekse
ekleyerek daha detayli ve duyarli sonuclarin elde edilmesini amacladik. Boylece
miisteri memnuniyetini artiric1  strateji  gelistirmede daha saglikli  girdiler
saglanabilecektir. Gelistirilen yeni miisteri memnuniyeti endeks modeli kara ulagim

firmalarinda test edilmistir.



2. MUSTERI MEMNUNIYETI OLCUMU VE
ULUSAL MUSTERI MEMNUNIYET
ENDEKSLERI

2.1. MUSTERI MEMNUNIYETI OLCUMU

Bir iiriin veya hizmetin miisteri beklenti ve ihtiya¢larmi karsilama kabiliyetine
yonelik bir kavram olan miisteri memnuniyeti giiniimiiz ekonomisini ve
endiistrilerini etkileyen ve yonlendiren kilit kavramlarin basmda gelmektedir
(Zeithaml and Bitner, 2000: 465). Sunulan mal veya hizmetle memnun edilemeyen
miisterinin aynt mali veya hizmeti tekrar talep etmesi olasiligi diisiiktiir. Bu
baglamda, tiim firmalar artik miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanmadan ¢ok
daha az maliyetli olduklarin1 bilmektedirler (Coyles and Gokey, 2005). Dolayisiyla,
bir firmanin ekonomik basarisini siirekli kilmada miisteri memnuniyetini 6lgmesi
daha gerekli bir hale gelmistir. Degerlendirme ile elde ettigi verileri iiriin, siire¢ ve
sistemini miisteri odakli bir sekilde tekrar diizenlemesi ve gelistirmesi igin

kullanabilmesi fikri ise bu gerekliligin 6nemini artirmigtir.

Gilinlimiizde, satisa odaklanan, miisteriye kapali bir sisteme sahip firmalarin
pazarda yasamlarim siirdiirmeleri miimkiin degildir. Firmalar, {iriin ve hizmetlerini
kendi kalite yeterlilik kriterlerine gore degil, miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentilerine
gore sekillendirmelidirler. Boylelikle, miisterinin memnuniyeti artabilecek bu da
tekrar satin alma davranisini, firmaya bagliligi ve sadakati destekleyecektir. Sadik
miisteri portfoylinii hedefledigi seviyede tutabilen bir firmanin fiyat belirlemedeki
serbestisi artacak bu insiyatif de sirketin karliligin1 ve rekabet giiciinii artiracaktir.
Deger sunmadan deger artigina uzanan bu zincirin etkili bir dl¢timii, firmalara
miisterilerini g6z Oniinde bulundurarak siirekli yenilenme ve gelisme firsati
sunacaktir. Sekil 2.1.’de bu anlatilanlar1 etkili ve detayli bir sekilde ifade eden bir

sema bulunmaktadir.
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Sekil 2.1. Ekonomik Basariy1 Saglama Siireci

Rekabet, artik global bir ortamda yasanmaktadir. Pazarda bulunan rakip sayis1
ve rakiplerin giicleri her gecen giin artmaktadir. Firmalar bu artan rekabet,
belirsizlesen cevre kosullar1 karsisinda varliklarini siirdiirebilmek ve biiyliyebilmek
icin uluslararasi stratejiler takip etme zorunlulugunu hissetmisler ve global ¢evredeki
gelismeleri kendileri de uygulayabilmek i¢in gayret gostermislerdir (Eren, 2003:
131). Boylesi bir ortamda siirdiiriilebilir rekabet avantajia sahip olmanin yollarindan
birisi de pazardaki konumumuzu belirleme ve hedefledigimiz konumla varolan
konum arasmdaki farki kapatmak icin miisterilerimizin memnuniyet seviyesini dogru
bir sekilde 6lgebilmek ve bu seviyeyi sektordeki diger firmalarla kiyaslayabilmektir.
Bu gereklilik de sektor i¢i ve sektdrlerarasi miisteri memnuniyet seviyelerini dlcen
ulusal miisteri memnuniyeti endekslerine olan ihtiyaci artirmaktadir. Hem ulusal
capta hem de uluslararas1 miisteri memnuniyetlerine yonelik veriler elde edilmesini
saglayan bu Ol¢clim araclarmin gelistirilmesi amaciyla cesitli iilkelerde ©nemli

caligmalar yapilmistir. Asagidaki boliimde ulusal miisteri memnuniyeti endekslerinin

Ekonomik




genel olarak sahip olmasi1 gereken Ozellikler, gelistirilen baslica miisteri memnuniyeti

endeksleri ve ozellikleri, endekslerin karsilastirilmasi iizerinde durulacaktir.

2.2. Ulusal Miisteri Memnuniyet Endeksleri

Ulusal capta miisteri memnuniyetini 6lcmek i¢in gelistirilen endekslerin sahip

olmas1 gereken en 6nemli 6zellikler su sekilde siralanabilir (Bruhn and Grund,2000):

1.

Miisteri memnuniyetinin farklilagtirilmig Olctimii: Miisteri memnuniyetinin
tek bir gostergesi yoktur. Coklu bilesen modelleriyle Olciilmesi miisteri
memnuniyetinin daha etkili bir sekilde degerlendirilmesine olanak
vermektedir. Bu yilizden miisteri memnuniyetine etki eden miisteri
beklentileri, algilanan deger gibi kavramlar1 modele dahil etmek daha yararli

ve detayl veri saglayacaktir.

Miisteri memnuniyetinin oncii kosullarini belirlemek: Miisteri memnuniyet
verilerini elde ederken satin alma siirecinin memnuniyeti saglamasindaki 6n
kosullarin neler oldugunu belirlemek ©6nem kazanmaktadir. Bdylelikle,
firmalar memnuniyeti saglama konusunda hangi 6n kosullar1 ne kadar yerine
getirebildikleri, hangilerinde daha giiclii hangilerindeyse nispeten daha zayif

olduklar1 hakkinda 6nemli bilgiler edinmis olurlar.

Miisteri Memnuniyetinin Sonuclarimin Belirlenmesi: Miisteri memnuniyeti
sonuclarma bakarak bunun miisteri davramiglarina veya davranigsal
egilimlerine nasil yansiyacagina dair memnuniyet sonrasi siirecteki ana

degiskenleri ortaya koymak gerekmektedir.

Nedensel Iliskilerin ortaya konulmasi: Miisteri memnuniyetini 6lgmede
modelde bulunmasi gerekliligi savunulan degiskenlerin birbiri ile olan
nedensellik iliskileri agiklanmalidir.Bu yiizden 6l¢iim i¢in yapisal bir model
kullanilmalidir. Boylece belirli bir degiskendeki zayifligin veya
giiclendirmenin neleri etkileyebilecegi ve firma basarisinin bu durumdan ne

sekilde etkilenecigi hakkinda fikir ve bilgi sahibi olunabilecektir. Bu bilgiler



ise firmanin pazar kosullarina gore kendini gelistirmesinde biiyilk Onem

tasimaktadir.

5. Farkh seviyelerde sonuglarin karsilastirilabilirligi: Genis c¢apta ve cesitli
seviyelerde kiyaslama imkani saglama amaciyla gelistirilen bu anketler,
firmalar, sektorler, endiistriler ve hatta iilkeler ¢apinda kiyaslama verileri

saglayabilmesi ac¢isindan miimkiin oldugunca standardize edilmelidir.

Pazarlama kavramimin tamamen miisteri odakli bir sekilde tekrar tanimlandigi
giinimiiz pazar kosullarinda, farkli seviyelerde veri elde etmenin giderek artan
onemi llkelerin ulusal capta miisteri memnuniyetini 6lgmeye yoOnelik endeks
gelistirme cabalarinin artmasmi saglamistir. Bu endeksleri gelistirmedeki baslica

hedefler su sekilde 6zetlenebilir (ECSI, 1998) :

e Ekonomik kazanclar: Cogu zaman uygulanan metodoloji miisteri
memnuniyeti ve ekonomik kazanglar arasi bir baglanti kurmayr miimkiin

kilmaktadir.

¢ Ekonomik Istikrar: Tek bir ulusal miisteri memnuniyeti fiyat artiglarmimn ne
kadarmin kalite gelistirmesinden ne kadarinin enflasyondan kaynaklandigini

belirlemeye yardimci olmalidir.

¢ Ekonomik bag: Fiyati1 yorumlamada gerekli olan ekonomik ¢ikt1 ve verimlilik

Olciitlerinin Olciilmesini saglamaktadir.

e Ekonomik refah: Miisteri memnuniyeti endeksi tarafindan olciilerek ortaya
konulan iiriin ve hizmetlerin kalitesi ayn1 zamanda o ulusa dair refah

seviyesinin gostergesidir.

e Ekonomik ¢iktr: Ulusal bir miisteri memnuniyet endeksi miisterilerin iiriin ve
hizmetlere verdigi degeri dlcer; boylelikle firmalar kalite gelistirmede onemli

veriler elde edebilirler.



Miisteri memnuniyetine yonelik gelismeler, iirlin/hizmet saglayicisinin ve
ulusun degerini artirmaktadir (Anderson ve Fornell, 2000). Bu nedenle, bir¢ok
tilkede ulusal miisteri memnuniyeti endeks modelleri gelistirilmektedir. Kiyaslama
acisindan cesitli seviyelerde ¢ok degerli veriler saglayan bu modellerden ilki 1989

yilinda Profesor Fornell 6nderliginde Isvec’ te gelistirilmistir (Fornell, 1992).

Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi ile ilk defa 30 Isve¢ endiistrisinden
100 firmanin miisterilerinin memnuniyet dereceleri 6l¢iilmiis ve Olciim sonuglart
degerlendirilerek bu biiyiiklikkte bir endeksin ortaya konmasini saglamstir.
Sonrasinda, 1992 yilinda Almanya’da, Almanya Ulusal Kalite ve Memnuniyet
Barometresi gelistirilmistir. 1993 yilinda gelistirmeye baslanilan Amerikan miisteri
memnuniyeti endeksinin son seklini 1994 yilinda almistir. 1996’da gelistirilen
Norve¢ Miisteri Memnuniyeti Olciim modeli 12 degisik endiistriden toplam 42
firmada uygulanmistir (Andreassen and Lervik, 1999; Andreassen and Lindestad,
1998a and  1998b). 1998 yilindan beri {iizerinde c¢alisilan Avrupa Miisteri
Memnuniyeti endeksi ise 2000 yilinda yayimlanmistir (Eklof, 2000; ECSI Technical
Committee, 1998). Bunlarin yanisira, Danimarka, Avusturya, Fransa, Isvigre ve
Hollanda gibi iilkelerde de ulusal miisteri memnuniyeti endeksi gelistirme ve

uygulamaya yonelik caligmalar yiiriitiilmiistiir.

Avrupa disinda, Tayvan, Yeni Zelanda ve Giiney Kore gibi iilkeler de ulusal

capta miisteri memnuniyetine yonelik endekslerini sinirl da olsa kullanmaktadirlar.

Asagidaki boliimde Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi, Alman Kalite ve
Memnuniyet Barometresi, Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi, Norve¢ Miisteri
Memnuniyet Endeksi, Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi ve Tiirkiye Miisteri

Memnuniyeti Endeksi ve 6zellikleri detayl bir sekilde incelenecektir.

2.2.1. isvec Miisteri Memnuniyeti Barometresi (SCSB)

Endeksin gelistirilmesi ve uygulanmasi Michigan Universitesi-Ulusal Kalite
Arastirma Merkezi ve Isve¢ Posta Ofisi denetiminde yiiriitiilmiistiir. Gerekli veri

telefon anketleri araciligiyla 23000 miisteriden olusan bir Orneklem kitlesinden



toplanirken, su an bu arastrmaya 115°ten fazla firma katilmaktadir. Arastirmanin
gerceklestirilme amaci cesitli endiistrilerdeki ana firmalarin ulusal temsili miisteri
profillerini ortaya ¢ikarmaktir (Anderson and Fornell, 1991). Arastirmaya katilan
firmalar bulunduklar1 sektorlerde 6nemli bir giicii elinde bulunduran ana firmalardir.
Firmalarin sektorlerindeki pazar payr %70’in iizerindedir (Anderson and Fornell,

1991; Fornell, 1992; Anderson et al., 1994).

Isvec Miisteri Memnuniyeti Endeksi ulusal capta bu kadar biiyiik bir 6rneklem
kitlesiyle olusturulan ilk ulusal miisteri memnuniyeti endeksidir. Bu endeksteki ana
degiskenler; miisteri beklentileri, algilanan kalite, memnuniyet ve sadakat davranisi

olarak belirlenmistir.

Olusturulan endeks modeli, gostergeleri ve degiskenler arasindaki iliskilerin
giiciinii, miisteri orneklemini esas alarak ifade etmektedir. Yaklagimin temel 6zelligi
miisteri degeri ve kalite algis1 ile miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda iligki
kuran ¢oklu denklemlerdir (Johnson and Fornell, 1991; Fornell, 1992; Anderson et
al., 1994).

Orjinal SCSB modeli baglica iki bagimsiz degisken igermektedir (Fornell,
1992). Bunlar, miisterinin iiriin veya hizmete dair yasadig1 performans deneyimine
iliskin algis1 (deger) ve bu performansi goz oniinde bulundurarak olusturulan miisteri
beklentileridir. Modelin dayandigi temel Ongorii, algilanan deger yiikseldikce
memnuniyetin de yiikselecegidir. Algilanan degere etki eden miisteri beklentilerinin
sekillenmesinde liriin veya hizmetle yasanan son deneyimlerin performans algilarmin
yani sira Onceki deneyimleri, reklamlar ve agizdan agza iletisim de biiyiikk 6nem
tastmaktadir. Miisteri beklentileri algilanan deger ile pozitif bir iliskiye sahiptir
(Fornell, 1992).

Orjinal SCSB modelindeki memnuniyetin sonuglar1 Hirschman’in (1970)
cikan-ses teorisine dayanmaktadir. Teori, bir organizasyonun sagladigi iiriin veya
hizmetten miisterinin memnun olmadigr durumlar1 anlatmaktadir. Organizasyon
memnuniyeti saglamadaki bagarisizligini iki doniit mekanizmasiyla anlayabilir: ¢ikis
ve ses. Bu bagliklar1 agmak gerekirse, miisteri ya firmayla bagmi koparir, firmadan

iriin/hizmet almaya son verir ya da memnuniyetsizligini zararmin karsilanmasi i¢in



firmaya sikayet eder. Buna gore, artan memnuniyetin sonuglar1 azalan miisteri
sikayetleri ve artan sadakattir. Artan memnuniyet, sikayet durumlarmin azalmasi
anlamma gelmektedir. Ayrica, memnuniyetin artmasi firmaya olan sadakatinde

artmasini tetiklemektedir (Bloemer ve Kasper, 1995).

Sadakat, modeldeki bagimli son degiskendir. Bu degisken gerek miisteri
baghlig1 gerekse sonug olarak karlilig1 sagladigi i¢cin nihai amaci olusturan degisken
olarak kabul edilmektedir. Ayrica, orijinal SCSB de sadakatle miisteri sikayetleri
arasinda bir iligki oldugunu desteklemektedir (Fornell, 1992).

Miisteri hizmetlerinin kalitesi ve sikayetlerle ilgilenme siirecinin etkililigi,
sikayetci olan miisterinin sadik miisteriye doniistiiriilmesinde kritik 6neme sahiptir.
Sikayetlerin yeterince Onemsenmemesi ise miisterilerin firmayr birakmaya olan

egilimlerini artirmaktadir.

Fornell (1992) , Isve¢ Ulusal Miisteri Memnuniyeti Barometresini
olusturmaya yonelik calismasinda, pazardaki basariyr 6lgmede karlilik ve pazar pay1
kavramlarinin dnemini vurgulamis ve bu kavramlarla miisteri memnuniyeti kavrami
arasindaki iliskileri incelemistir. Globallesen diinya ile firmalarin i¢inde bulundugu
pazar kosullar1 giinden giine daha cetin bir hal almaktadir. Uriinlerin kolayca taklit
edilebildigi bir ortamda rakipler bir anda cogalmakta bu da iiriin yasam egrisini
etkilemektedir. Karliligin yiiksek oldugu pazarlara firmalarin girme istegi artmakta
ve artan firma sayis1 pazarmn olgunluk asamasma gelmesini hizlandirmaktadir.
Fornell (1992) , calismasinda makro diizeyde hem ulusal hem de uluslar arasi
pazarlarda yeni miisteri elde etmenin zorlugundan ve eski miisteriyi elde tutma
gerekliliginden bahsetmistir. Mikro diizeyde de belirli bir pazarda firmalarin
yaklasim stratejileri ve sonuglar1 iizerinde durmustur. Asagidaki sekil 2.2 ve Tablo

2.1. ile calismasinin sonuglar1 gosterilmistir.
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Is Stratejisi

Ofensif Strateji Defansif Strateji
(Yeni Miisteriler) (Mevcut Miisteriler)
Pazari Pazar Firma Miisteri
Artirmak Payini degistirmeyi Memnuniyetini
Korumak engelleyecek artirmak
bariyerler
gelistirmek

Sekil.2.2. Pazar Pay1 ve Miisteri Memnuniyeti

Tablo.2.1. Bulunulan Pazar ve Yaklagim Stratejileri Matriksi

Pazar Pay1

Miisteri Memnuniyeti

Bulundugu Pazar

Diisiik yiikselis gosteren

veya doymus pazarlar

Diisiik yiikselis gosteren

veya doymus pazarlar

Strateji Tipi Saldir1 Defans

Odak noktas1 Rekabet Miisteriler

Basar1 Oliitii Rekabete oranla Pazar | Miisteri devamlilik orani
pay1

Davranmigsal Hedef Firma degistiren | Sadik miisteriler
miisteriler

Miisteri memnuniyeti firma basarisinin bir gostergesi ise miisteri memnuniyet

Olciimleri de gelecege yonelik bir dlctimdiir. Hatta, Kotler (1988) gibi baz1 yazarlar

miisteri memnuniyetinin firmanm gelecek karlarin1 6ngérmede kullanilabilecek en

1yi gosterge oldugunu 6ne siirmektedirler. Yeni miisteri kazanmanin olduk¢a masrafl

oldugu pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet giiciinii korumak i¢in mevcut miisteriyi elde
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tutma biiylik bir oneme sahiptir.Bir baska deyisle, bu tiir pazarlarda defansif bir
strateji izlemenin basar1 olasilig1 genellikle daha ytiksektir. Mevcut miisteriyi elde
tutabilmek miisteriyi memnun etmek gerekliligini beraberinde getirmistir. Miisteriyi
memnun edebilmek i¢in, firmadan alacag: iiriin veya hizmetten ne bekledigini; liriin
veya hizmetin kalitesini nasil algiladigmi ve satin alma davranisiyla zihninde bu
alginm ne kadarmin gergeklestigini bilmek cok Onemlidir. Gelistirilen bu ulusal
miisteri memnuniyeti endeksi, daha yiiksek bir hayat standart kaynagi olan kaliteye
ve miisteri memnuniyeti artirma gerekliligine dikkati ¢ekmeyi hedeflemektedir.
Bunun yani sira boyle ulusal bir miisteri memnuniyeti barometresi olusturmanin

diger onemli amagclar1 su dnemli bilgileri elde edebilmektir (Fornell, 1992) :

1. Endiistri Karsilastirmalart: Cesitli endiistrilerdeki kalite problemleri
hakkinda bilgi toplamak icin miisteri sikayetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
barometre sayesinde iilkedeki endiistrilerde ne gibi eksiklikler var, miisterilerin
memnuniyetsizligine yol acan durum ve kosullarin neler oldugu hakkinda genis capl
bilgiler elde edilmektedir. Hangi endiistrinin hatalarin1 diizeltip daha kaliteli {iriin ve
hizmet iirettigi hangilerinin bu konuda daha zayif oldugu boyle bir dl¢iimle ortaya
citkmaktadir. Bu hem endiistrilerin gelecege yonelik daha saglikli strateji
gelistirmesini hem de miisterilerin bu endiistrilere karst bilincinin artmasimi

saglamaktadir.

2. Bir endiistri i¢indeki firmalarin karsilastirilmasi: Barometre, uzun vadeli
basar1 elde etmek icin firmalarin pazardaki konumunu, sektordeki rakip firmalara
oranla ne gibi giiclii yonlerinin ne gibi zayifliklarinin oldugunun tespitinde endiistri
icindeki firmalara 6nemli veriler saglamaktadir. Miisteri memnuniyet orani yiiksek

olan firmalarin daha parlak bir gelecege sahip olabilme olasilig1 artacaktir.

3. Zaman igerisindeki Karsilastirmalar: Dinamik ve siireklilik arz eden bir
yapist olan miisteri memniuniyeti barometresi zaman igerisindeki genel trendlerin
yani sira firmalarin ne kadar gelistigi/geriledigi hakkinda da bilgiler sunmaktadir.
Boylece, verimlilikle miisteri memnuniyeti arasmdaki iliskiyi de daha etkili bir

sekilde inceleyebiliriz.

4. Uzun donemli performansa yonelik tahminler: Ampirik deneyimlerin sinirli

olmasiyla birlikte miisteri memnuniyetindeki yiikselisin genellikle (1) talep egrisini
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yukart c¢ektigi, (2) pazarlama maliyetlerini diisiirdiigii, (3) rakiplerin pazarlama
maliyetlerini artirdigi, (4) is gorme maliyetlerinin azaldigi, (5) miisteri devrini
azalttig1, (6) satis destegini artirdigi, (7) personel devir hizim azalttigi, (8) itibar1

artirdig1, (9) hata maliyetlerini diistirdiigiine inanilmaktadir.

5. Belirli sorular1 cevaplayabilmek: Bu sorular; ¢esitli endiistrilerin veya
firmalarin miisteri memnuniyetine duyarliligi, genel kalite ve fiyatm etkileri, miisteri
beklentilerinin etkileri, memnun olmayan miisteriyi elde tutabilmeye yonelik gerekli
kalite artisi, fiyat duyarhiligi, firma degistirme bicimleri, miisteri sikayetleri ve

agizdan agiza iletisimin etkilerine yonelik olabilir.

[Ik ulusal miisteri memnuniyet endeksi olan Isve¢ Miisteri Memnuniyeti

Endeksinin model degiskenlerini asagidaki sekil araciligiyla 6zetleyebiliriz:

Algilanan
Performans

Miisteri
Sikayetleri

Miisteri
Memnuniyeti

Miisteri
Beklentileri

Miisteri
Sadakati

Sekil.2.3. Isve¢c Miisteri Memnuniyeti Barometresi Modeli

Bu degiskenlerden olusan barometre etkili sonuglar vermesi ve iilkenin yasam
standardin1 ve endiistrilerin uzun donemdeki basarilari yiikseltmesi adina 6nemli
veriler saglamistir. Calismanin basarisi, diger iilkeleri de bu alanda arastirmalar
yapmaya ve bu sekilde ulusal capta miisteri memnuniyeti 6l¢ciim aracglar1 gelistirmeye
tesvik etmistir. Bu calismanin gelistirilmesinden sonra ikinci ulusal miisteri
memnuniyeti endeksi olarak ortaya konulan endeks Alman Miisteri Memnuniyeti

Barometresidir.



13
2.2.2. Alman Miisteri Memnuniyeti Barometresi

Alman Miisteri Memnuniyeti Barometresi verileri 1992°den  beri
toplanmaktadir. Model 1995 yilinda son seklini almistir. Model yukarida da
belirtildigi gibi Isvec modelinden sonra olusturulan ikinci ulusal miisteri
memnuniyeti endeksi 6zelligini tagimaktadir. Olcek Alman Pazarlama Birligi ve
Alman Post AG tarafindan ortaya konmustur. Endeks 50’den fazla endiistriyi
kapsamaktadir. Veriler miisterilerle telefonla goriisme araciligiyla toplanmaktadir.
Telefonla goriisme yontemi bilgisayar desteklidir. Yaklagik 45 bin miisteriden veri
toplanmistir. Memnuniyet/ memnuniyetsizlik sebepleri ve dereceleri, hizmet,
triinlere yonelik tavsiyeler, sikayetler ve sikayetlerle ilgilenmeye yonelik standardize

edilmis sorulardan olusan anketler kullanilmaktadir (Meyer and Dornach, 1996).

Her bir endiistri i¢in ankete belirli sayida sorular eklenmektedir. Mesela, bizim
arastrmamizda ele aldigimiz ulagim sektoOriine yonelik eklenecek sorularin icerigi
dakiklik, giivenilirlik, baglantilar, seyahat zamanlari, personel ve hizmetler, zaman
cizelgeleri, temizlik, araclardaki ve istasyonlardaki giivenlik ve miisteriye mal olan
hizmetle alinan degerin karsilastirilmasina yonelik sorulardir. Modelin genel felsefesi

asagidaki noktalara odaklanmaktadir (Meyer and Dornach, 1996) :

e Tek endiistrilere ve tedarik¢ilerine, miisteri perspektifine gore pazardaki

eksikliklerini ve pozisyonlar1 hakkinda veri saglama

e Miisteri beklentilerine ve siire¢ icerisinde nasil sekillendiklerine yonelik bilgi

¢ Bilgi ve miisteri memnuniyeti dl¢iimlerinin kontroliiniin siirekliligi

¢ Alman endiistrilerinde, firmalarinda, miisteri odaklilik kavramimin 6nemini

kavratma ve giiclendirme

Alman miisteri memnuniyeti endeksi uygulanis1 zamanla diger ulusal miisteri
memnuniyet endekslerinin de etkisiyle giderek artmistir. Endeksin 6zelliklerinden
birisi de, farkli miisteri segmentleri ve endiistri sektorleri icin detaylr kalite

ozellikleri ve miisteri memnuniyetine yonelik analitik sonuclar saglamasidir.
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Diger ulusal endeksler gibi, Alman Miisteri Memnuniyeti Endeksi de firmalar
icin hem endiistri i¢ci hem de uluslararasi kiyaslama yapabilme olasiligini
sunmaktadir. Alman Miisteri Memnuniyeti Endeksini diger ulusal miisteri
memnuniyet endekslerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri bu endeksin ¢alisan
memnuniyeti arastirmalarint da icermesidir (Meyer ve Dornach, 1996). Diger
endeksler sadece dis miisteriye odaklanirken bu endeks, kavram biitiinliigline gitmis
ve kavramin icerdigi iki ana bashgi da kapsamuistir. Calisan memnuniyeti anketleri
dis miisteri anketlerinden farkli olarak endiistrilere gore sekillenmeyen tek Olgektir.
Ozetle, 6lgek, miisteri ve ¢alisan memnuniyeti ve i¢sel miisteri oryantasyonu iizerine

odaklanmaktadir.

2.2.3. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI)

Sadece fiziksel varliklar1 ve finansal verimliligi 6l¢gmenin bir ekonominin,
endiistrinin veya sirketin basarisint ve bu basarinin siirdiiriilebilirligini agiklama da
yetersiz kaldigin1 goren Amerika’daki yetkililer orjinal Isve¢ Miisteri Memnuniyeti
Endeksini gelistirerek iilkenin ulusal miisteri memnuniyeti endeksi modelini
olusturmuslardir. 1994 yilinda gelistirilen model, yaklasik 250 firmanin, rastlantisal
orneklem alma yontemiyle yaklasik 250 miisterisine yoneltilen 15 sorudan olusan bir
anket aracihiyla uygulanmustir. Modelin orjinal Isve¢ Miisteri Memnuniyeti
Endeksi’nden en 6nemli fark: algilanan degere ek olarak algilanan kalite ve miisteri
beklentileri degiskenlerini icermesidir (ACSI, 2006). Bir baska deyisle, modelin
miisteri memnuniyetine etki eden ii¢ degiskeni vardir: algilanan kalite, algilanan
deger ve miisteri beklentileri. Algilanan deger veya performans kavrami hizmet
edilen pazarin son satin alma deneyimleri hakkindaki degerlendirmelerini icermekte

ve bu degerlendirme de dogrudan miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Deming ve Juran gibi kalite uzmanlar1 kalite deneyimini iki ana bilesene
ayirmaktadir: iirtin veya hizmetin kilit miisteri gereksinimlerini ne oranda karsiladig:
(kisisellestirme) ve bu gereksinimlerin ne kadar giivenilir bir sekilde iletildigi
(gtivenilirlik). Miisterilere uyarlama kalitesi, giivenilirlik kalitesi ve genel kaliteyi

soran, algilanan degerden farkli bir kalite degiskeni modele entegre edilmistir
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(Johnson et al., 2001). Memnuniyeti etkiledigi One siiriilen bir diger degisken ise
algilanan degerdir. Bu degisken, 6denen fiyata oranla alinan malin algilanan kalite
seviyesini aciklamaktadir. Miisteri memnuniyetinin iigiincii belirleyicisi olan miisteri
beklentileri degigkeni ise miisterilerin firmaya dair nceki satin alma deneyimleri ve
bu deneyimlerin yanm sira reklam, agizdan agza iletisim gibi araclarla sekillenen

beklentilerini ifade etmektedir (Anderson ve Fornell, 2000).

Miisteri
Beklentileri

Miisteri
Memnuniyeti

Algilanan
Deger

Algilanan
Kalite

Miisteri
Sadakati

Sekil. 2.4. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeks Modeli

Model 1996°da (Fornell et al., 1996) algilanan kalite degiskenini iiriin kalitesi
ve hizmet kalitesi seklinde iki farkl tiire ayrilarak uygulanmistir. Yalniz bu degisken
sadece dayanikli mal iireten sektorlere uygulanmistir. Bu sektorler, genis bir iiriin ve
hizmet bileseni igermektedirler. Sorular hem iiriin hem de hizmet kalitesi i¢in ayr1
ayr1 sorulmustur. Isvec modelinde 6denilen iicretini, malin kalitesinin karsilayabilme
yetisinin derecesini O0l¢cmenin miisteri memnuniyeti i¢in yeterli oldugu hipotezi
ortaya konulmustur. Amerikan Miisteri Memnuniyeti modeline gore de
memnuniyetin olugsmasinda iriiniin maliyeti 6nemli rol oynamaktadir. Yalniz, bu
faktoriin yam sira miisteri beklentileri ve zihnindeki kalite algis1 da bu faktor kadar
kayda deger bir 6neme sahiptir. Modelde algilanan kalite dogrudan algilanan degerle
iliskilendirilmistir. Modeldeki miisteri sadakati degiskeni ise iki Olgiite sahiptir:
tekrar satin alma ihtimalini derecelendirme ikincisi ise eger firma fiyat1 artirirsa
miisterinin bu firmayr se¢gmeme yiizdesi ile fiyati1 diisiirdiigiinde miisterinin bir
sonraki satin alma deneyimini kesinlikle bu firmayla gerceklestirme olasiligini
yiizdesinin 6l¢iimii seklinde yapilmaktadir. Sadik miisteri olusturabilmek fiyat
esnekligini belirleyebilme, gelecekteki karlarmi artirma olasiligmi yiikseltmede

firmaya onemli avantajlar saglamaktadir.
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Michigan Isletme Okulu Universitesi, Amerikan Kalite Toplulugu ve Arthur
Andersen’ in calismalari sonucu iiretilen model, firmalar ve endiistriler arasi
karsilagtirma olanag1 saglamasimin yani sira ¢esitli iilkelerde de kullanilarak uluslar
arast karsilastirma verilerine ulasma imkanin1 da vermektedir (National Quality
Research Center, 1998, 2000). Bu endeks, Avrupa’daki diger ulusal miisteri
memnuniyeti endekslerinin gelistirilmesinde 6nemli bir temel teskil ettigi icin kritik

bir 6neme ve gegerlilige sahiptir.

Modelde miisteri sadakatini saglamada 6nemli veriler saglayan ve Isve¢ Orjinal
Miisteri Memnuniyet Endeks modelinde bulunmayan bir baska degisken ise sikayet
degiskenidir. Bu degisken iki alt degiskene sahiptir: idareye yapilan sikayetler,
personel’e yapilan sikayetler. Satis deneyimi sonunda olusan memnuniyet veya
memnuniyetsizlik hissi miisterinin agizdan agza iletisim araciliiyla bir¢ok
potansiyel miisteriyi etkileyebilecegi; firma itibarini artirabilecegi veya tam tersi bir
sekilde memnuniyetsizlik hissi sonucu zedeleyedebilecegi gercekleri firmalarin
miisterilerden gelen sikayetlere karsi daha dikkatli olmalar1 gerektigini fark
etmelerine yol acmustir. Giiniimiizde, bu konunun ne denli odnem tasidigini anlayan
firmalar miisteri iligkileri ve miisteri sikayetleri yonetimine daha cok Onem

vermektedirler.

Yapilan sikayetlerin etkili bir sekilde ¢oziimlenmesi miisterinin firmaya olan
baglhiligini artirmasimin yani sira firmanm yeni miisteri kazanmasma yonelik tanitim
maliyetlerini diisiirmesine ve itibarim1 artirmasina da katkida bulunacaktir. Artik,
firmalarin fiziksel mal varliklar1 ve mal tiretmedeki verimliligi firmanin pazardaki
giiclinii koruyabilmesi ve bu giicii artirabilmesini saglayabilecegi gercegini agiklama
da yetersiz kalmaktadir. Firmanin memnun miisterilerinin, firmaya olan talebin
stirekliliginde ve artmasinda ©Onemli bir rolii oldugu ve bununda firmalarin
stirdiirtilebilir rekabet giiciinii artiracagl gercegi memnun miisterilerin firmanm en

onemli mal varlig1 olarak sayilmasi sonucunu beraberinde getirmistir.

2000 yilinda yayinladiklar1 makalelerinde Amerikan Miisteri Memnuniyeti
Endeksi (ACSI) hakkinda 6nemli bilgiler veren Fornell ve Anderson arastirmalarinda

ayni zamanda endeksin 6zelliklerine de deginmislerdir. Bu 6zellikler:
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Duyarlilik: Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin dngoriilen degerinin
kesinlik derecesi ile ilgilidir. Endeks ilk dort yillik ol¢ctimde (100 lik bir
Olcekte) %90’ 11k bir giivenilirlik sergilemistir.

Gecerlilik: Bireysel olclimlerin miisteri memnuniyeti endeksi temel yapisini
yansitabilme, etki ve sonuglar1 beklenilen bir sekilde iligkilendirebilme
yetisini ifade etmektedir. Endeksin gecerliligi iki Olgiit aracilifiyla
degerlendirilmistir:  agiklanan gizil degisken kovaryansi ve c¢oklu
korelasyonlar. Ortalamada, degisken kovaryansit %94 ile agiklanirken
modeldeki miisteri memnuniyeti denkleminin c¢oklu korelasyonlarmin

ortalamasi ise 0.75°tir.

Giivenilirlik: Rastlantisal etkilere karsi “dogru”, temel durum dolayisiyla
Olctimiin degisikligi olarak ifade edilmektedir. Endeks giivenilirlik konusunda
da basarili kabul edilmistir.

Tahmin edici gii¢ ve finansal anlamlar1 aciklama yetisi: Endeks miisterilerin
memnuniyetini ve sadakatini Olgerek firmalarin gelecege yonelik finansal

giiclerine dair 6nemli veriler saglamaktadir.

Kapsam: kapsam olarak gayri safi milli hasilanin %30’unu tireten Amerikan
ekonomisini ve bu mallarin verildigi yerel firmalarin miisteri memnuniyeti

acisindan performansini 6l¢mektedir.

Basitlik: Amerikan miisteri memnuniyeti endeksi Olciimlerin yorumlanmasi

acisindan 100’liik bir dlgekten olusan basit bir l¢iim araci kullanmaktadir.

Tanisallik: Model miisteri memnuniyeti 6l¢ciim siirecindeki bagimli bagimsiz

degiskenleri ve aralarindaki iliskileri etkili bir sekilde ortaya koymaktadir.

Karsilastirilabilirlik: Daha once de belirtildigi gibi model hem firma, hem

endiistri hem de ulus bazinda bir karsilastirma imkan1 saglamaktadir.
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Ozet olarak, modern ekonomi ve firmalarin kendilerini degerlendirmesi ve
gelistirmesi i¢in gelistirilen Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi verimlilik ve
fiyat gostergeleri gibi geleneksel Olciimleri tamamlayic1 6zellige sahip etkili bir
aractir (Claes et al, 1996). Endeks, mevcut durum degerlendirmesinin yapilmasinda,
kalite standartlarinin  yiikseltilmesinde, iirlin ve siire¢ iyilestirmesinde ve
pazarlamada Onemli bir kavram olan miisteri memnuniyetinin amag¢ olarak
gerceklestirilmesinde Onemli bir role sahiptir. Amerikan Miisteri Memnuniyeti
Endeksi’ nin gelistirilmesinde temel teskil ettigi bir diger endekste Avrupa Miisteri

Memnuniyeti Endeksidir.

2.2.4. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ECSI)

Isve¢ ve Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin basarili bir sekilde
gelistirilmesi, Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin olusturulmasma esin
kaynagi olmustur. Endeksin olusturulma caligmalart Avrupa Kalite Organizasyonu
(EOQ), Avrupa Kalite Yonetimi Kurulusu (EFQM) ve Miisteri Odakli Kalite
Analizlerine YoOnelik Avrupa Akademik Agi tarafindan yiiriitiilmiis, Avrupa

Komisyonu tarafindan da desteklenmistir (Kristensen et al., 2000).

Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin bir varyasyonu olan modeldeki
bagimsiz degiskenler: Firma imaji, miisteri beklentileri, algilanan fiziksel kalite,
algilanan hizmet kalitesidir. Modelde, miisteri memnuniyeti sonucunda gerceklesen
degisken ise sadakattir. Modelin orijinal versiyonu S$ekil 2.5.°te goOsterilmistir

(O'loughin and Coenders, 2004).
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Beklentiler

Algilanan
Fiziksel
Kalite

Algilanan Miisteri Miisteri
Deger Memnuniyet Sadakati

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Sekil.2.5. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Model, 6nemli bir gegerliligi olan Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi ile
karsilastirildiginda aralarindaki ii¢c dnemli fark dikkat ¢cekmektedir. Bunlardan ilki,
marka ismi ve misterinin {irlin, hizmet, firmayla 1ilgili edindigi diger
iliskilendirmelerin tiimii seklinde tanimlanabilen imaj kavramina yoOneliktir.
Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi, firma imaji degiskenini sadik miisteri
kazanmada kilit bir role sahip olan, miisteri memnuniyeti siirecine bagimsiz bir
degisken olarak dahil etmezken; bu modelde kurum imaji degiskeninin algilanan
degeri ve sadakati dogrudan etkiledigi ©One siiriilmiistiir. Ayrica, modelde bu
degiskenin miisteri memnuniyeti iizerinde de olumlu etkileri oldugu one siiriilmiistiir

(Kristensen et al., 1999).

Ikinci farklilik ise her ne kadar 1996 yilinda Amerikan Miisteri Memnuniyeti
Endeksine iligkin algilanan kalite degiskenini iirlin ve hizmet kalitesi bashklar1
altinda ikiye ayrrarak modeli genisleten bir arastirma yapilsa da; bu arastirma
modelinin tiim sektorlere yonelik olmamasi, giiniimiizde halen modelin sadece
algilanan kalite degiskenini kapsamasidir. Avrupa Miisteri Memnuniyet Endeksinin
modelinde ise algilanan iiriin ve hizmet kalitesini farkli degiskenler olarak ele almasi;

modeli, Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nden farklilastirmistir. Modeldeki,
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algilanan iiriin kalitesi, irlinlerin son tiikketim deneyimlerinin degerlendirilmesi
seklinde tanimlanmistir. Algilanan hizmet kalitesi ise son tiiketim deneyimiyle ilgili
miisteri hizmetleri, iiriiniin sergilenme kosullari, hizmet ve iirlinlerin ¢esitliligi gibi
hizmet kalitesinin miisteri zihninde biraktig1 izlenim seklinde ifade edilmistir (EKIGf,

2000).

Son farklilik ise Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nde miisteri
sikayetlerinin, miisteri memnuniyeti degiskeninin bir sonucu olarak ele
alinmamasidir. Halbuki, miisterilerin sikayetlerinin yogunlugu ve icerigi, firmanin
iriin ve hizmetleri hakkinda doniit alarak miisteri beklentilerine daha uygun {iiriin,
hizmet ve siireglerini gelistirmesine yOnelik Onemli veriler elde etmesine olanak
vermektedir. Ayrica, bu sikayetlerle nasil ilgilenildigi de hem miisteri memnuniyetini
etkileyecek, hem de dolayli yonden firma itibarini artirarak kurum imajina olumlu

katkilarda bulunacaktir (Strauss et al., 2005).

Her miisteriyi memnun etmek cok giic olsa da sikayetlerin etkili yonetimi
firmanin miisteriler nezdinde daha iyi bir yere gelmesinde Onemli rol oynar. Bu
katkilar1 diisiiniildiigiinde, miisteri sikayetleri kavraminin modele eklenmesinin hem
firma, hem endiistri hem de ulusal captaki gelismeyi ve sundugu hayat standardini
yiikseltmesi i¢in onemli veriler saglamasi bakimindan, modelin etkililigine katkida

bulunmaktadir.

Hem Avrupa Hem de Amerika Miisteri Memnuniyeti Endekslerinde Algilanan
Deger degiskeni bir ara degisken olarak ele alinmasi, sadakat ise nihai sonu¢ olarak

gosterilmesi bu iki model arasindaki benzerliklerdir.

Cassel ve Eklo6f (2001) Avrupa Teknik Calisma Raporunda (1998) One siiriilen,
Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin saglamligina yonelik yaptiklar1 bir
calismada; bu model gercekten Olciilmesi istenen siirecin makul bir agiklamasi mudir,
imaj degiskeni gibi bazi degiskenler model disinda mu tutulmalidir, degiskenler
arasindaki bazi iliskilendirmeler yiizeysel ya da eksik midir, farkli endiistri ve
tilkelerde model nasil isler gibi sorulara cevap aramak icin 10 farkli model iizerinde

caligmiglar ve arastirmalar1 sonunda su sonuglari elde etmislerdir:
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— Gelistirilen modelin firmalardaki, sektorlerdeki ve iilkelerdeki degisimlere karsi
cok saglam oldugu

— Imaj degiskeninin modele 6nemli miktarda aciklama ekleyebildigi ve yapisal
modele dahil edilmesi gerektigi

— Imaj degiskeninin miisteri memnuniyeti endeksine biiyiik bir etkisinin oldugu

— Farkli modellerin degiskenlerin endeks degerlerini etkilemedigi

— Ayrica, genel temel bir anketin kullanilmasiyla birlikte, bunun ulusal kosullara

gore uyarlanabilecegi

Sonu¢ olarak modelin miisteri memnuniyeti siirecini degerlendirmede etkili
sonuclar verecegine katilmakla birlikte, miisteri sikayetleri kavraminin modele dahil

edilmesinin modelin bagarisini artiracagi diistincesindeyiz.

2.2.5. Norve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi (NCSB)

Norve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi (NCSB) c¢aligmalarma 1995 yilinda
baslanmistir. {lk NCSB modeli Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI)
modeliyle 6nemli Olciide bir benzerlik gosterirken, kurum imaj1 degiskenini ve bu
degiskenin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleriyle iliskilendirmesi
ozellikleri ile Amerikan modelinden ayrilmistir. Kurum imaj1 kavrami organizasyona
dair beyin haritasina benzetilmis ve bu haritalar her memnuniyet doneminden sonra
yenilenmistir (Nyugen and Leblanc, 2001). Ayni1 zamanda bu kavram davranissal
egilimlerle de iligkilendirilmigstir. Dolayisiyla, miisteriye deger sunarak miisteriyi
memnun kilma sonucunda miisterinin bir sonraki satin alma deneyiminde de ayni

firmay1 tercih etmesi egilimine katkida bulunmaktadir.

Pazarlamanin evrimiyle, uyumlu bir sekilde hizmet saglayicilar sadece satisa
odaklanmadan ziyade iligski baglihigina dayali bir pazarlama anlayis1 gelistirmislerdir.
Yalnizca, satisa odaklanmak yerine miisteriyi tanimak, beklentilerini ve isteklerini
bilip hizmet ve triinleri de bu dogrultuda sekillendirip sunmak miisterilerin firmaya
sadik kalmalarmi saglama da 6nemli bir etkendir (O’Malley and Tynan, 2000). Bu

faktoriin 6nemini anlayan arastirmacilar modele iliskisel baghlik bilesenini de dahil
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etmislerdir. Bu bileseni de iki alt bashk altinda detayli bir sekilde Olgmeyi
hedeflemislerdir. Bu baslklar, rakamsal ve egilimsel olarak miisteri bagliligini
degerlendirmeye yoneliktir. Norve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nde sikayetlerle
ilgilenme bashigr miisteri sikayetleri seklinde degistirilmistir. Ayrica, bu modelde
hizmet kalitesini kullanmak i¢in SERVQUAL 06l¢egi kullanilmistir (Johnson et al.,
2001). Modeldeki degiskenler ve aralarindaki iliski asagidaki Sekil 2.6 ile

Ozetlenebilir.

Kurum Imaji

Algilanan
Deger

Miisteri
Sadakati

Algilanan
Kalite

Miisteri
Memnuniyeiii

Sekil.2.6. Norve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi

2.2.6. Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Amerika Miisteri Memnuniyeti Endeksini temel alan Tirkiye Miisteri
Memnuniyeti Endeksi, KalDer ve uluslar arasi aragtirma kurulusu olan KA Arastirma

Limited, ortak Girigimi ile gerceklestirilmektedir.

2005 yilinda uygulanmaya baslanan ulusal endeks olusturulurken, iilke i¢inde
satin alman, secilmis liriin ve hizmetleri sunan kuruluslar i¢in, 81 ilde tesadiifi
ornekleme yontemi ile bilgisayar destekli miisteri memnuniyeti anketleri yapilmas,
bu anket sonuclar1 6zel bir ekonometrik model (ACSI Modeli) kullanilarak analiz

edilmistir (Www.tmme.org).

Ornek alian model bircok iilkede gegerliligi olan ve bu nedenle iilkeler arasi
karsilagtirma imkanm saglayan bir modeldir. Nitekim, globallesme, degisim hizi ve

pazar kosullar1 gibi etkenlerin siirekli gelisimi gerekli kilmasi ve gelistirilen diger
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ulusal miisteri memnuniyeti endekslerindeki degiskenleri incelemek, bizi bu alanda
da gelisim yapilmasi gerektigi fikrine yoneltmistir. Modelin incelenen diger ulusal
miisteri memnuniyeti endeksleri ile karsilastirildiginda, dikkati ceken en Onemli
farkliligi kurum imaj1 degiskenini siirece etki eden bir degisken olarak ele almamis

olmasidir. TMME modeli degiskenleri asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Algilanan Kalite

Miisteri
Memnuniyeti

Algilanan
Deger

Miisteri
Beklentileri

Miisteri
Sadakati

Sekil.2.7. TMME Bilimsel Modeli
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3. MODEL DEGiISKENLERI

Tiirkiye =~ Miisteri  Memnuniyeti  Endeksi’ni  gelistirmek  amaciyla
olusturdugumuz modeldeki bagimsiz degiskenler kurum imaji, miisteri beklentileri,
algilanan fiziksel kalite ve algilanan hizmet kalitesidir. Bu degiskenlerin etkisiyle
sekillenen modeldeki diger degiskenler ise algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
giiven -firmaya giiven ve calisana giiven basliklar1 altinda, miisteri sikayetleri ve

sadakat olarak ele alinmustir.

3.1. Kurum imaji

Somut degerlerin kolaylikla pazardaki diger rakipler tarafindan taklit
edilebildigi giiniimiiz pazar kosullarinda fark yaratma ve bu farklilig1 siirekli kilmada
soyut degerler biiyilk 6nem tasimaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte daha da artan
rekabet kosullar1 pazarda kazanan olabilmek i¢in siirdiiriilebilir rekabet giiciinii
siirekli elde tutmay1 gerekli kilmaktadir. Fakat, iirlin yasam siirelerinin kisalmasi,
globallesme sayesinde bilgiye daha kolay ve hizli ulasabilme olanagi, iriinlerin
arasindaki kalite ve fiyat farkinin giderek azalmasi gibi etkenler isletmeleri fark
yaratacak, sunulan iirlin veya hizmetlere deger katacak soyut degerlere
yogunlagsmaya yOneltmistir. Miisteriyi elde tutma, kari, biilyiimeyi saglama ve yeni
miisteri kazanma da Onemli rol oynayan bu soyut kavramlarin en 6nemlilerinden

birisi de imajdir (Barich and Kotler, 1991).

Bir varligin insan zihninde biraktig1 etki veya izlenim olarak tanimlanabilen
imaj kavraminm olusumunda, algilayan kisi hem i¢ hem de dis etkenlerden
etkilenmektedir. Kisinin, i¢sel bilgisi ve kisiliginden, onemli 6l¢iide etkilenen imaj
kavrami ayn1 zamanda varligin ve kisinin bulundugu cevreden de etkilenen biitiinsel
bir kavramdir (Dowling, 2001: 19). Bu kavrami ele alirken 6nce genel olarak imaj
kavraminmn tanimi ve igerigi iizerine bir bilgilendirme yapilacak, ardindan
isletmelerin miisteri memnuniyetlerini artirmasiyla biiyiik iligkisi oldugunu
diisiindiigtimiiz kurum imaj1 kavrami ac¢iklanacaktir. Son olarak, kurum imajinin 6ne
sirdiiglimiiz miisteri memnuniyeti endeksi modelindeki diger bilesenlerle arasindaki

iligki literatiire dayandirilarak agiklanacaktir.
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3.1.1. imaj Kavram

Kotler (1997: 607) ’in bir kisi veya nesne hakkindaki biitiinsel izlenim olarak
tanimladig1 imaj kavrami 6znel bir “gestalt” seklinde ele alinmaktadir. Zihindeki
imaj olusumu, ilgili varliga dair 6nceki deneyimlerimiz, duygu ve diisiincelerimizin
anlama doniismesi seklinde gerceklesmektedir. Sadece varligin empoze ettigi degil

algilayan kimsenin de aktif rol aldig1 imaj olusumunda su ii¢ asama izlenebilir:

1. Imaja yonelik bir deger olusturmak
2. Degeri uygulamaya yonelik amag belirlemek
3. Bu amaci uygulamaya yonelik plan, taktikler belirlemek ve tahminlerde

bulunmak

Aaker ve Myers (1982: 6) “te imaj1 bir varligin taninmasini saglayan ve bunlar
sayesinde insanlarin nesneyi tanimladigi, hatirladigi ve nesneyle iliskilendirdigi

anlamlar biitiinii olarak tanimlamislardir.

Bu anlamlar1 etkileyen faktorler, kisiden kisiye farklilik gostermekte olup
kisinin hem duyusal hem biligsel siireglerini etkileyerek kisinin ilgili varhiga karsi
tutumunu belirlemektedir. Kisiler, bir kere bir nesne veya kisiyle ilgili bir imaja
sahip olunca, o nesne veya kisiye dair daha cok bilgiyi kavrama konusunda secici
olurlar (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 221). Kisilerin algilarindaki segiciligi
artrmak, fark yaratmak icin imaj kavramma ve imaj olusturma ve gelistirme

stireclerine daha ¢cok onem verilmelidir.

3.1.2. Kurum Imaj

1960 yilinda Bristol tarafindan kurumunuzun toplum zihninde yarattigi bir
resim olarak tanimlanan kurum imaji kavraminm olusumunda, zaman igerisinde
sadece kurumun kendinin degil ayn1 zamanda algilayan insanlarin da biiyiik

etkisinin oldugu ortaya atilmigtir. Dowling (2001: 19) de, kurum imajini bir kimsenin
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organizasyon hakkindaki (olusmus duygu ve diisiinceler biitiinii) genel

degerlendirmesi seklinde ifade etmistir.

Kurumun hem igeriden hem disaridan nasil goriindiigiinii yansitan kurum imaj,
isletmenin tiim paydaslarinin isletmeye iliskin izlenimlerinin, duygularinin,

diisiincelerinin ve algilamalarmin tiimiinii olusturmaktadir (Lemmink et al., 2003).

Imaj1 iki ana bilesene ayirabiliriz:

- Fonksiyonel Bilesenleri
- Duygusal Bilesenleri

Fonksiyonel Bilesen, daha kolay olciilebilen fiziksel ozelliklerle ilgili iken
duygusal bilesenler ise duygular ve tutumlar tarafindan sekillendirilen psikolojik

konumlarla iligkilendirilir.

Kurum imaji olumlu, olumsuz veya yansiz olabilir. Insanlarin bir kurumun
ismini duydugu zaman zihinlerinde olusan olumlu veya olumsuz imaj o kurumun
pazardaki gelecegini 6nemli Olciide etkilemektedir. Olumlu kurum imaji, satin alma
davranigini tetikleyip satin alma siirecini kisaltarak, yiiksek deger sunma 6zelligiyle
Ozdeslestirilmesi sayesinde miisteriyi elde tutmay:1 kolaylastirmasi ve boylece
sagladig1 “memnun miister’” kavrami sayesinde her gecen giin yeni miisteri sayisini
artirmas! agisindan kurumun siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii elinde tutmasida
stratejik bir rol oynamaktadir (Hart and Rosenberger, 2004). Bir baska deyisle,
kurum imaji, insanlarin o kuruma ait bir iiriiniin veya hizmetin almip alinmamasina

karar verilirken kullandiklari bir fikir muhakemesi olarak da tanimlanabilir.

Kurum, paydaslar1 zihninde olumlu bir imaj edinmek ve bunu olumlu itibara
doniistirmek icin hedef Kkitlesine yonelik yaptigi sunumlarda dikkatli olmals,
belirledigi ve hedefledigi ideal kurum kimligini en etkili ve dogru bir sekilde
paydaslarima aktarmalidir. Kurum imajmi olumlu yonde gelistirmekte firmalarin
dikkat etmesi gereken ii¢ ana bilesen vardir. Bunlar: Bilinirlik derecesi, itibar ve

spesifik profildir (Avenarius, 1993).



27

3.2. Miisteri Beklentileri

Hem bir ama¢ hem de bir pazarlama araci olan miisteri memnuniyetinin
olusmasinda 6nemli bir rol oynayan kavramlardan birisi de miisteri beklentileridir.
Kotler (1997: 40) kavram algilanan iiriin performansina yonelik miisterinin zihninde
olusan varsayimlar olarak ele almistir. Miisteri memnuniyetini ise bu performansla

beklentiler arasindaki farka gore sekillendigini ortaya koymaktadir.

Miisterilerin beklentilerini olusturma siirecini sekillendiren etkenler su sekilde
aktarilabilir: Miisterilerin beklentileri onceki satin alma davranmislari, arkadaslarinin
ve pazar1 iyl bildigine inanilan kimselerin tavsiyeleri, pazarlamaci ve rakiplerin
bilgileri ve vaatlerinden etkilenerek olusur (Kotler, 1997: 40). Eger, pazarlamaci
firmaya dair beklentileri cok yiiksek tutarsa miisterinin almak istedigi degerle gercek
performans arasindaki uyumsuzluk miisteriyi memnuniyetsizlige itebilir. Yalniz,
miisteri beklentilerinin memnuniyetlerini saglamada ne kadar 6nemli oldugunu fark
eden basarii firmalar beklentilerle birlikte sunduklar1 performans1 da

yiikseltmektedirler.

Giinlimiiz is cevresinde ise beklentileri karsilamak siirdiiriilebilir biiyiimeyi
saglamanin gerekliliklerindendir. Fakat firmalarin dikkat etmesi gereken onemli bir
diger nokta ise beklentileri yiikseltip sunulan performansla ayni orantida deger
sunarken maliyetleri azaltabilme ve etkililigi artirabilmektir (Brown et al., 2008).
Miisteri gereksinimlerini uygun bir maliyetle siirdiiriilebilir biiylimeyi destekleyecek
bir sekilde karsilamak, rekabetin ve fiyat esnekligini saglayabilmenin giderek
zorlastig1 pazar kosullarinda endiistrilerin géz Oniinde bulundurmalar1 gereken

onemli noktalardan biridir.

Zeithaml ve Bitner (2003) ise miisteri beklentilerini, sunulan performansin
degerlendirilmesinde standart veya referans alinma islevi olan hizmet veya hizmete
dair inanclar olarak tanimlamaktadir. Yalniz, beklentiler 6zneldir, degisebilir ve hatta
bazen tam olarak ifade edilmesi bile giictiir. Beklentilerin bazilar1 gozlemlenebilir ve
kolayca anlasilabilirken bazilarinin kesfedilmesi gerekir. Beklentilerin olusumunda

onemli olan bir diger faktor ise miisterinin satin alma kapasitesidir. Inceledigimiz bir
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caligmada beklenti seviyeleri bir sekil ile derecelendirilerek ifade edilmistir (Bostan

et al., 2007).

/\

- Ideal Beklenti Seviyesi

— Gerekli Goriilen Beklenti Seviyesi

— Yiiksek Beklenti Seviyesi

— Kabul Edilebilir Minimum Beklenti Seviyesi
— Miimkiin Olan En Diisiik Beklenti Seviyesi

Sekil.3.1. Beklenti Seviyeleri

Konuyla ilgili literatiir caligmalarina yonelik yapilan arastirmada dikkatimizi
ceken ve deginmenin faydali oldugunu diisiindiigiimiiz beklentilerle ilgili bir diger
nokta ise miisteri memnuniyetini etkileme ve sekillendirmedeki beklentilere yonelik
lic ana modeldir: Uyumsuzluk modeli, Ideal Model ve Sadece Deneyimlere Dayali

Model (Brown et al., 2005).

Uyumsuzluk modeli olarak adlandirilan ilk model zitlik teorilerini ve
uyumsuzlugu esas almistir. Model, beklentilerle uyumsuzlugun ve beklentilerin
karsilanmama derecesinin miisteri memnuniyetini etkiledigini savunmaktadir. Bu
modele gore, satin alma deneyimi beklentileri karsilayabilmede yetersiz kaldiginda,
bu durum memnuniyeti azaltir. Eger deneyimler beklentileri asarsa memnuniyet
izerinde pozitif etki yapar. Bir bagka deyisle, beklentiyle deneyim arasindaki farktan

memnuniyet/ memnuniyetsizlik dogar.

Burada iizerinde durulmasi gereken bir diger noktada beklentilerin
gercekeiligidir. Her ne kadar kavram 6znel de olsa, en azindan firma sunacagi
degerlere yonelik dogru bilgilendirmeler yapmalidir. Uyumsuzluk paradigmasma
gore beklenti uyumsuzlugu iki siirece ayrilmaktadir (Brown et al., 2002). ilki iiriin
veya hizmete yonelik beklentilerin olusumu, ikincisi ise {iiriiniin veya hizmetin

deneyimlenen performansi ile Onceki beklentilerin karsilagtirilmasina yoneliktir.
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Performans beklenenden daha iyi oldugunda uyumsuzluk pozitif olabilir; eger

deneyimlenen performans beklenenden daha kotiiyse de negatif olabilir.

Ikinci modelimiz olan ideal nokta modeli ise uyumluluk fikrine dayanmaktadir.
Beklenti ile deneyim arasindaki olumlu ya da olumsuz yon farki olmaksizin herhangi
bir farkliligin miisteri tarafindan beklenildigi gibi olumlu bir sekilde
degerlendirilmeyecegini savunur. Uyumsuzluk modelinin aksine, ideal nokta modeli,
beklentiler hem karsilanmadiginda hem de beklenilen seviyeyi astiginda
memnuniyetsizlige yol acar. Satin alma davramisi agisindan miisteriler psikolojik
olarakta degerlendirildiginde miisterinin beklentilerinin tam olarak satin alma
deneyimiyle ihlali memnuniyet iizerinde olumsuz etki yapar (Lambert et al., 2003;

Sutton and Griffin, 2004).

Sadece deneyimleri esas alan son modelde ise beklentiler, degerlendirmeler ve
sonu¢ arasindaki iligkinin yalnizca deneyimlerle sekillenebilecegi anlayisina
dayanmaktadir. Bir deneyim ancak beklentileri tayin edebilir. Bir bagka deyisle,
deneyimsel degerlendirmeler en 6nemli ve belirgin degerlendirmelerdir bu yiizden de

bir degerlendirme sonucunu belirleme de en etkili faktordiir.

Sonug olarak, iiriin veya hizmetin performansi veya sagladigi faydalara yonelik
cesitli kaynaklardan etkilenerek sekillenen beklentilerin karsilanmasi satis sonrasi
olumlu bir degerlendirmeyi beraberinde getirir (Ojasalo, 2001). Boylece, miisteri
firma, iirlin, hizmete yonelik zihinsel, duyusal ve/ya davramigsal olarak olumlu
egilimler gelistirecek bu da memnuniyeti ve agizdan agza iletisim gibi dolayh
yollarla da firma itibarmi artiracaktir. Dolayisiyla, tanitima yonelik maliyetler
azaltilabilecek, beklentilere gore sistemi, iiriin ve hizmetleri sekillendirmek daha ¢ok

onem kazanabilecektir.

3.3. Kalite Kavramm

Hizli, siirekli gelisen cevre, isletmeleri pazarda var olabilmek, rekabetci
stiinliiklerini  koruyabilmek icin sistemlerini bazi1 degerlere odaklanarak

yapilandirmalarim gerekli kilmistir. Giiniimiizde miisteri memnuniyetini dolayisiyla
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stirekli basariy1 saglayarak one ¢ikan kavramlarin basinda kalite gelmektedir. Kalite

kavraminin bir¢cok tanimi vardir. Bunlardan bazilari:

e Juran’a gore kalite, bir iirlin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek
ithtiyaglar1 kargilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamdir.
e Philip Crosby ise kaliteyi belirli bir malin ya da hizmetin tiiketicilerin

isteklerine uygunluk derecesi seklinde tanimlamaigtir.

3.3.1. Uriin Kalitesi

Isletmelerin devamliligmi saglayan 6nemli unsurlardan biri de pazara hitap
edecek, talep yaratacak ve artiracak iirlinleri miisterilerine sunmasidir. Bu noktada
tiriin kalitesi kavrami ve 6nemi 0n plana ¢ikmaktadir. Kalite algis1 6znel bir kavram
olmakla birlikte iiriin kalitesine yOnelik belirli genellemeler ve smiflandirmalarin
yapilmas! iiriiniin degerlendirilmesi ve gelistirilmesi siirecini hizlandiracaktir. Uriin
ve hizmet kalitesinin boyutlar1 iizerine 6nemli ¢aligmalar yiiriitmiis olan Garvin’

(1987) in iiriin kalitesine yonelik belirledigi boyutlar sunlardir:

1.Performans: Uriiniin birincil 6zellikleri

2.Diger Unsurlar: Uriiniin cekiciligini saglayan ikincil 6zellikler

3. Uygunluk: Ozelliklere, belgelere ve standartlara uygunluk

4. Giivenirlilik: Uriiniin kullanim 6mrii icinde performans ézelliklerinin siirekliligi

5. Dayaniklilik: Uriiniin kullamlabilirlik 6zelligi

6. Servis Gorebilirlik: Uriine iligkin sorunlarin ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligi

7. Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegi

8. Algilama: Uriiniin reklamlar1, kabul gormesi ya da diger markalara gore sezgisel

olarak degerlendirilebilmesi

Bu listenin yaninda miisterinin {iriine karsi olan tutumuna etki eden her
degisken, bir kalite 6zelligi anlamina gelmektedir. Zeithaml ve Bitner (2000) miisteri
memnuniyetini saglamada algilanan iiriin kalitesinin 6nemli bir degisken oldugunu
savunmaktadirlar. Hem hedonik hem de fonksiyonel tiiketim yaklasimlarinda iiriiniin

fiziksel kalitesi tercih edilebilirligini artirmada biiyiik 6nem tagimaktadir. Algilanan
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kalitenin sadece hizmet kalitesi olarak ele alinmamalidir. Uriiniin fiziksel kalitesinin
de cogu sektorde hizmet degiskeni kadar kayda deger bir 6nemi vardir (Parasuraman

et al.,, 1994).

Uriiniin temizlik, dayamklilik, bakimli olma, dis goriiniim kalitesi gibi fiziksel
ozellikleri acisindan miisteri beklentileriyle uyumlu olmasi miisteri tatminini ciddi
anlamda etkilemektedir (Acuner, 2001: 2). Literatiirde yapilan ¢esitli caligmalar iiriin
kalitesini iic ana bashk altinda incelemislerdir. Bu bagliklar, temel faktorler,
performans faktorleri ve heyecan verici faktorlerden olugmaktadir (Matzler and
Sauverwein, 2002; Anderson and Mittal, 2000; Matzler and Hinterhuber, 1998;
Oliver, 1997). Temel faktorler, gerceklestirilmediginde memnuniyetsizlige yol acan
fakat gerceklestirildiginde de memnuniyeti tam olarak saglamayan iiriinden beklenen
minimum gerekliliklerdir. Giintimiizde rekabet avantajmin = siirdiiriilebilirligini
saglamak icin bu faktorlerden heyecan verici faktorlere odaklanmak ve bu alanda ki
gelisimleri yonelik yatirim yapmak gerekmektedir. Ciinkii, giinden giine zorlasan
pazardaki rekabet, firmalar1 sadece lriin bazinda degil arzu rakipleri bazinda

stratejiler gelistirmeye yoneltmektedir.

Yine Kotler ve arkadaslar1 (2005, 226) da iiriin kavramini incelerken, temel
fayda, gercek mamul ve genisletilmis mamul diizeylerinde iiriinii ele almustir.
Servqual 6lgeginin alt bir degiskeni olarak incelenen fiziksel kalitenin (Parasuraman
et al.,, 1988) ayr1 bir degisken olarak miisteri memnuniyetine eklenmesi, iiriinden
beklenen ozelliklerin dogru bir sekilde belirlendigi, bu oOzelliklerin ne kadarinin
basarili bir sekilde sunuldugu hakkinda daha detayli veri elde edilmesini
saglayacaktir. Dolayisiyla, iiriinle ilgili mamul hatti, mamul karmasi, mamiiliin hayat

seyrinin daha dogru belirlenmesi gibi konularda daha etkili kararlar alinabilecektir.

Uriiniin fiziksel 6zelliklerinin miisteri istek, ihtiya¢ ve arzularma hitap etmesi
miisterinin hayali bir resim olusturmasina yardimci olmaktadir. Zihinde canlandirilan
bu resimde miisterinin iiriine kars1 duygusal bir karsilik vermesi ve iiriine yonelik
belirli yargilar gelistirmesini kolaylastirir (Lin, 2007). Dolayisiyla, miisteri satin
alma deneyiminin memnuniyetle sonu¢lanmasi ve satin alma davranmiginin
tekrarlanmasi icin miisterinin iiriinden tam olarak neler bekledigi, liriiniin giiclii ve

zayif yonleri hakkinda detayli veriler elde etmek iriiniimiizii daha dogru
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sekillendirmemizde, iyilestirmemizde bize yol gosterecektir. Uriin seviyeleri alt

basliklarla 6rneklendirilerek asagidaki sekilde gosterilmistir (Mucuk, 2005: 123).

GENISLETILMIiS MAMUL

Teslimat,
Kredi

GERCEK MAMUL
Marka adi  Ambalajlama

Ozelliklep

Kalite Diizeyi Tasarim,

Montaj

Garanti Satis sonrasi hizmet

Sekil.3.2. Uriin Seviyeleri

Uriiniin miisteri beklenti ve isteklerine gore sekillendirilmesi memnuniyeti
saglamada o©Onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama karmasinin 6nemli
bilesenlerinden olan iiriin kavramina odaklanan firmalar, sunulan {iriiniin kalitesi,
performans1 ve yenilik¢iligi gibi Ozellikleriyle, iiriinii rakip {iiriinlere oranla daha
cazip hale getirebilme anlayisindan (Kotler, 1997) hareketle pazara yaklasimlarini
sekillendirmektedirler. Fakat sadece iiriine odaklanmak cesitli destek hizmetlerle
iriinii gelistirmemek, pazardaki rakiplere oranla firmanin basarisinin azalmasimi
beraberinde getirebilir. Bir bagka deyisle, yukaridaki sekilde de anlatildig: iizere artik
genisletilmis mamul anlayisina odaklanilmalidir. Sonug olarak, miisteri beklentileri
ve isteklerine uygun kaliteli iiriin, satis siirecinin tiimiine hitap edebilecek gerekli ve
ilgi ¢ekici hizmetlerle zenginlestirilmelidir. Giiniimiizde, en az iirlin kalitesi kadar
sunulan hizmetin kalitesi de biiyiik 6nem tasidig: icin algilanan hizmet kalitesi de

modelimizde ayr1 bir degisken olarak incelenecektir.
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3.3.2.Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi, hizmetin biitiin olarak miikkemmelligi ve
istiinliigliniin tiiketici tarafindan degerlendirilmesidir ki bu degerlendirme tarafsiz
kalite ile cakisabilir. Algilanan kalite memnuniyetle ilgili olan ama ayn1 anlama
gelmeyen, performansin algilanmasi ile beklentilerin karsilastirilmasindan ortaya
cikan sonuglar olarak da tanimlayabilecegimiz bir tutum seklidir (Parasuraman et al.,

1988).

Hizmet literatiiriinde, algilanan hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile
performansin gerceklestirilme seklinin arasindaki algilanan fark olarak da ele
alinmaktadir (Gronroos, 1984; Kotler, 2000: 476). Coklu bir yap1 olarak tanimlanan
algilanan hizmet kalitesi iizerine hem kalitatif hem de kantitatif arastirmalar yapan
Parasuraman ve arkadaslar1 (1985, 1988, 1994) hizmet kalitesinin Olciilmesinde

kullanilan yirmi iki ¢ift 6geden olusan SERVQUAL 6lgegini gelistirmistir.

Maddelerin ilk kisminda, miisteriden yedilik bir skalada hizmet saglayicisi i¢cin
her bir maddeyi ne kadar onemli buldugunu, baska bir deyisle beklentisini; ikinci
kisimda ise aldig1 hizmet diizeyini nasil algiladigini derecelendirmesi istenir. Daha
sonra, her madde cifti icin beklenti ve alg1 deger farki hesaplanir. Hesaplanan
farklarin ortalamasi da kalite skorunu verir. Bu dlcek bes ana boyuttan olugsmaktadir

(Parasuraman et al., 1988: 23) :

Fiziksel 6zellikler: Fiziksel olanaklar, ekipman ve personelin goriintiisii

e Giivenilirlik. Vaat edilen hizmeti giivenilir ve dogru bir sekilde gerceklestirme
kabiliyeti

e Heveslilik: Miisteriye yardim etmeye ve dakik bir hizmet sunmaya yonelik
isteklilik

¢ Giivenlik: Calisanlarin nezaketi; giiven ve itimat uyandirma kabiliyetleri

¢ Empati: Firmanin miisteriye sundugu hizmete 6nem veren kisisellestirilmis ilgi

Diger arastirmacilar tarafindan cesitli elestiriler alan SERVQUAL 06l¢egine
kars1 alternatifler gelistirilmesine ragmen halen, en ¢ok kabul goren algilanan hizmet

kalitesi 6l¢tim araci olma 6zelligine sahiptir. Cronin ve Taylor (1992) caligmalarinda
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sadece performansa dayali 6l¢iim yapilacaginda SERVPERF’in miisterilerin hizmet
degerlendirmelerini daha 1yi bir sekilde yansitabilecegini One siirmektedirler. Yalniz,
SERVPEREF, algilanan hizmet kalitesinin yalnizca algilanan performansa bagl olarak
Olciilmesi esasina dayanir. Dolayisiyla, miisterinin beklentisini 6l¢cmemekte,
beklentiler ve gerceklesen performansmn arasindaki farkin derecesini ve yoniinii

belirleyememektedir.

Gronroos (1988) gibi bir¢ok yazar hizmet kalitesini tanimlarken bu kavrami iki
ana baslikta incelemislerdir: teknik kalite ve fonksiyonel kalite. Algilanan ve
beklenen hizmet arasindaki farkliligi azaltabilmek, tiiketici beklentilerinin isletme
tarafindan dogru olarak algilanabilmesini saglamak i¢cin bu iki boyutta detayli bir

sekilde ele alinmalidir.

Algilanan hizmetin teknik yani; fiziksel ortam ve miisterinin aldig1 temel deger
olarak tanimlanirken, fonksiyonel kalite de hizmet sunumunun nasil gerceklestigi ve
hizmeti saglayan kisi veya kurum ile bu hizmeti alan kisi ya da kurumun arasindaki

iligkiler olarak ele alinmistir (Ferguson et al, 1999).

Servqual 6lgcegi sadece diger spesifik endiistrilere degil ayn1 zamanda {iriinler
ve hedef pazarlara da uygulanabilmektedir. Ciinkii bu 6lcek bir alt boyut olarak
fiziksel Ozellikler boyutunu icermektedir. Fakat ¢ogu sektdrde iiriine yonelik
beklentiler ve istekler en az beklenen hizmet kalitesi kadar onemlidir. Uriine dair
beklenenlerin daha detayli bir sekilde belirlenebilmesi, miisteri beklentileri ile
miisterinin algiladig: {iriin kalitesi arasindaki farki azaltacaktir. Dolayisiyla, biz bu
calismamizda bu 6zelligin sadece hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak degil ayr1

bir boyut olarak incelenmesinin daha etkili veri saglayacagii 6ne siirmekteyiz.

Zwelling (1996) teknik kalite boyutlarini1 daha detayl bir sekilde incelemis ve
bu boyutu etkinlik, etkililik, yeterlilik, optimallik alt boyutlarina ayirmistir. Bell ve
arkadaslar1 (2005) ise hizmet kalitesini yukaridaki ayrima uyum saglayan iki ana
bashga aywrmistir: somut Ozellikler (yeterlilik, islevsellik, giivenilirlik) ve soyut
ozellikler (yardimseverlik, ilgi, nezaket ve arkadascil olma) Bu iki boyuta sonug

kalitesinin etkilenmesi hizmet kalitesinin daha etkili 6l¢timiinii saglayabilecektir.
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Gounaris ve Venetis (2002) de bu boyutu ilk sonu¢ kalitesi ve son sonug
kalitesi olarak ikiye aymrmislardir. Arastirmalarinda, miisteri beklentileri ile
gerceklesen hizmet performansi arasindaki farktan dogan sonucun ilk olarak nasil

oldugu ve bunun siire¢ icerisinde ne yonde sekillendigi lizerine yogunlasmislardir.

Algilanan hizmet kalitesini artirmak zorunda olan pazardaki firmalarin neyi
tiretecegi ve bunu nasil sunmasi gerektigini belirleyen miisteridir. Bir isletmenin neyi
nasil {iretmesi gerektigini, pazardaki konumunu, siirekli bir sekilde varolup
olamayacagini belirleyen de miisterinin bu konudaki diisiince ve istekleridir (Kotler

and Keller, 2006).

Dolayisiyla isletmenin sundugu iiriine de hizmete de seklini veren miisteridir.
Ulke iginde satm alinan, secilmis iiriin ve hizmetleri sunan kuruluslara yonelik,
standart miisteri memnuniyeti anketleri uygulayan ve bu anket sonuglarmi 6zel bir
ekonometrik model araciligiyla analiz eden ACSI/Fornell Modelini temel alan
TMME modelinde, algilanan kalite baslhig1 altinda incelenmeye calisilan bu boyut

genel, 6zellestirilmis ve giivenilirlik basliklar1 altinda incelenmistir

TMME tarafindan degerlendirmeye alinan tiim sirketler ve sektorlerde, miisteri
memnuniyeti iizerinde en ¢ok etkisi olan unsurun "algilanan kalite" oldugu kabul
edilmektedir (www.tmme.org). Algilanan kalite degiskeninin degerlendirilmesi i¢in;
miisterilere satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerle ilgili "genel",”ihtiyact
karsilama" ve "gilivenilirlik" (ne siklikta iiriin ve hizmet hakkinda olumsuz durumla
karsilastig1) boyutlarinin kalitesi agisindan ne diisiindiigi sorulmaktadir. Bu alt
basliklar genel olarak algilanan kalite boyutunu kapsayabilmektedir. Fakat, bu boyut
algilanan hizmet kalitesi ve algilanan fiziksel kalite olarak iki ayr1 ana bashiga
ayrilirsa, her iki boyut i¢cin ayr1 ayr1 miisteri beklentileri, istekleri ve algiladiklari
performans arasindaki farka dair daha detayli ve yararli veriler elde edilebilir.
Saglanan verilerle aradaki farkin azaltilmas: hatta firmanm olumlu yonde bir fark
yaratmasi, miisteri memnuniyetini saglamayi beraberinde getirecek en Onemli

etkenlerdendir.

Bazi1 kaynaklarda hizmet kalitesinin bir boyutu olarak ele alman kurum itibar1

kurum imaj ile yakindan ilgilidir. Kurum imaj1 firmaya yonelik beklenti ve isteklerin
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inanca doniismesini 6nemli bir sekilde etkilerken; firmanin iiriin veya hizmetiyle
gerceklestirilen ge¢mis deneyimler de firmanin imaj ve itibarinin yeniden
sekillenmesini beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, kurum imaji1 boyutu ve algilan

hizmet kalitesi boyutu birbiri ile siirekli bir etkilesim igerisindedir.

Kotler’e gore de, firmanin sadece iiriin olarak ne iiretecegini belirlemesi
firmanin basaris1 i¢in yeterli degildir (Kotler and Keller, 2006). Bu iiriinii nasil
sundugu da pazarda rakiplerine oranla fark yaratmasini saglayacak Onemli bir
unsurdur. Dolayisiyla, algilanan hizmet kalitesi iiriin kalitesini de etkilemektedir.
Uriiniin, etkili ve beklendigi sekilde veya beklenenin iistiinde bir hizmetle sunumu,

algilanan tiriin kalitesini yiikseltecektir.

Miisterilerin deneyimledikleri performans sonucunda hizmet kalitesi algisi
olugsmaktadir. Hizmet sunumu ile ilgili beklentileri miisterilerin inancini
olusturmaktadir. Miisteri tatminini saglamak i¢in de miisterinin ne bekledigini
bilmek bir zorunluluktur (Zeithaml and  Bitner, 2003). Uriin veya hizmet
deneyimleri, miisterilerin ilgili firmaya dair beklentilerini tekrar sekillendirir. Olumlu
veya olumsuz yonde olabilecek bu inanglar tekrar satin alma davraniginin ortaya
cikmasi ile yakindan ilgilidir. Firmanm gelecege yonelik karliligini artirabilmesi ve
bagli miisteriler yaratabilmesinde kritik rol oynayan miisteri memnuniyetini
tetikleyen en Onemli boyutlardan birisi de kalite algisidir (Andreassen, 1994).
Servqual’da bir alt boyut olarak ele alinan giivenilirlik bashgini, one siirdiigimiiz
modelde miisteri memnuniyetiyle ortaya ¢ikan ve artabilen ana bir boyut olarak ele
alimmistir. Firmanin giivenilirligi konusundaki miisteri inanclar1 ile gerceklesen
performansin bu inanglart dogrulama yetenegi firmaya olan giiveni artiracaktir.
Dolayisiyla, firmaya olan bagliligin ve sadakatin artmasinda etkin bir tesviki

saglayacaktir.

Satin alma davranislar: sonucunda sekillenen inanglar hizmet kalitesine yonelik
yargilara doniismektedir. Miisteri zihnindeki bu yargilar tekrar satin alma niyeti,
davranisi, sadik bir miisteriye doniisme gibi siirecleri tetikleyen onemli bir etkendir

(Park, 2007).
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3.4. Algilanan Deger

Algilanan deger, bir tarafit sunulan ekonomik, sosyal ve iliskisel faydalardan
diger tarafi ise iicret, zaman, harcanan enerji, risk ve uygunluk boyutlarindan
meydana gelen iki kisitmdan olusan bir yapr olarak tamimlanmaktadir (Oh, 2003).
Bircok alternatifin ve firsatin sunuldugu, miisterinin de artik daha bilingli bir halde
bulundugu pazar kosullarinda miisteriyi memnun etmek gercekten zordur. Ozellikle,
iriin veya hizmetle miisterinin zihnindeki kendisine mal olan maliyet yiiksekse,
miisteriyl memnun etmek icin sunacaginiz iiriin veya hizmetle ilgili imkanlar da o
denli yiiksek olmalidir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) algilanan degeri
miisterinin, ne alindig1 ve ne verildigi algilarina dayanarak iiriiniin yararliligimi bir

biitiin olarak degerlendirmesi olarak tanimlamislardir.

Algilanan deger miisteriden miisteriye farklilik gosteren 6znel bir olusumdur
(Parasuraman, 1997). Oznellik sadece miisteriden miisteriye degil kiiltiirden Kkiiltiire
zamandan zamana da degiskenlik gostermektedir (Ravald and Gronroos, 1996).
Sikca kullanilan algilanan deger tanimi Zeithaml (1988) in tanimidir: Zeithaml

kitabinda (1988: 13) deger boyutlarini su sekilde tanimlamaktadir:

1. Diistik fiyat
2. Bir iirtinden ne beklendigi
3.0dedigim fiyat karsihiginda aldigim kalite

4. Verdigim karsiliginda neler aldigim

Algilanan deger dinamik bir degiskendir ve cesitli evrelerde farkli sekiller
alabilmektedir: Bu evreleri satis Oncesi, esnast ve sonrast diye adlandirabiliriz
(Sweeney and Soutar, 2001). Satis oncesinde 6dedigimiz bedele degip degmedigine
dair olan inancimiz satig esnasinda ve sonrasinda farkli yargilara yol acabilir ve bu

yargilar1 temel alan farkli duygusal tepkimelerde bulunabiliriz.

Grewal, Monroe, ve Krishnan (1998) algilanan degeri iki bilesene
ayrrmiglardir: Satin alma deneyim degeri ve muamele gorme degeri. Algilanan satin

alma deneyim degerini miisterilerin aldig: iiriin veya hizmetlerden edindikleri net
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kazanglar olarak tanimlarken, algilanan muamele gorme degerini ise 1iyi bir
anlasmaya varirken kazanilan, algilanan psikolojik memnuniyet seklinde ele

almiglardir.

Parasuraman ve Grewal (2000) ise algilanan degerin dort sekli oldugunu 6ne
siirmektedirler: Satin alma deneyimi, muamele, kullanim ve telafi degeri. Kullanim
ve telafi (malin kullanim 6mrii sonunda sunulan imkanlar) degerleri algilanan deger
sirecini daha genis bir zaman dilimine yaymaktadr. Bu da bu kavramin

dinamikligini artirmaktadir.

Bu kavram, Woodruff (1997) tarafindan iiriin veya hizmet 6zellikleri, 6zellik
performanslart ve miisterinin kullanim amaclarini kolaylastiran veya bunlara engel
olan kullanim sonuclarmin degerlendirilmesi ve tercih edilmesi seklinde
tanimlanmugtir. Tiiketici degeri kavraminin evriminde tiiketici davramsmin iki asil
boyutu bulunmaktadir: Ekonomik boyut (is gorme degeri de olarak bilinen algilanan
fiyat degerleri ile ilgili) ve psikolojik boyut (iiriin se¢imini gergekten ne etkiliyor:
Duygusal durum mu veya daha biligsel ve mantikli bir durum mu ?) (Bieger et al.,

2007).

Stiphesiz, uriintin/hizmetin daha {iistiin bir degeri oldugunda firma pazarda
onemli bir rekabet avantaji saglamada, kar ve miisteri memnuniyeti olusturmada
onemli bir giice sahip olmaktadir (Nuamann, 1995). Du ve arkadaglar1 (2006) ,
miisteri degerinin kalite, maliyet ve teslimat zamam arasindaki dengeyi esas alarak
olustugunu savunmaktadir. Rekabet kosullarinin giderek daha cetin bir hal aldigi
piyasa kosullarinda firmalar iirtin maliyet hesaplarini iyi yapmak, kaliteyi, yeniligi ve
cesitliligi artirarak farklilk yaratmak i¢cin Ar-Ge yatirimlar1 gerceklestirmek
zorundadirlar. Pazarda fiyatlarla oynamanin giderek zorlagmasi algilanan degeri
artirmak i¢in kalite ve teslimat siiresine odaklanilmasi zorunlulugunu beraberinde
getirmektedir. Uriinle ilgili miisteri zihninde olusan deger uzun bir siirece yayildig
ve dinamik degisken bir yapiya sahip oldugu icin firmalar sadece satis oncesi ve satig
esnasma degil, miisteri memnuniyetini ve devamliligini saglamak i¢in satis sonrasi

stirecine de gereken 6nemi vermelidirler.
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Bir¢cok arastirmaci tarafindan c¢ok boyutlu oldugu ortaya konulan algilanan
deger kavrami ve Ol¢limii lizerine detayli arastirmalar yapan Sweeney ve Soutar
(2001), algilanan degerin Olciimiine yonelik PERVAL 6lcegini gelistirmislerdir.
Baslangi¢ 6lgegi olarak 85 degisken belirlemislerdir. Bu 85 degisken elenerek 14
degiskenden olusan son bir 6lcek meydana getirilmistir. Bu 6lgekteki degiskenleri de
dort temel gruba aywrmislardir: Duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger I
(para i¢in fiyat/deger) ve fonksiyonel deger II (iiriiniin kalite algis).

Pazarda rakiplerine oranla daha iyi bir deger sunabilmek algilanan deger
boyutlaria gereken 6nemi vermeyi gerektirmektedir. Cesitli calismalarda farkliliklar
gosteren bu boyutlar Petrick (2002) tarafindan da bes baslik altinda incelenmistir:
Kalite, duygusal tepki, parasal fiyat, davranigsal fiyat ve itibar.

Algilanan deger olusum siirecinde Oncelikle igsel ve digsal bilgilerden elde
edilen biligsel yargilar olusmaktadir. Sonrasinda, bu yargilar tutum ve duygulara
yansitilmakta, hissedilen duygu yogunlugu tutumlarin davranisa dOniisiip
doniismemesinde Onemli rol oynamaktadir. Alternatiflerin arasindan belirli bir
Uriiniin/ hizmetin sundugu degeri kabul eden miisteri, satin alma davranisi
sonrasindaki, iriiniin kullanimindaki deneyimlerini yine biligsel ve duygusal
yaklasimlarmin sekillenmesi icin veri olarak kullanacaktir. Bu siirece bir nevi
O0grenme siireci de diyebiliriz. Benzeri bir sekilde, Palmer ve Ponsonby (2002) de
algilanan degerin temelinde yatan iki ana boyut oldugunu ortaya koymuslardir:
Fonksiyonel ve duygusal boyutlar. Arastirmalarinda, fonksiyonel boyutun birey
tarafindan gerceklestirilen rasyonel ve ekonomik degerlendirmeleri icerdigini
belirtmektedirler. Uriin ve hizmet kalitesi bu boyuta biiyiik etki yapmaktadir.
Duygusal boyut daha az gelismis olmakla birlikte iiriin veya hizmetin ortaya
cikardigr tiim duygular1 kapsamaktadir. Bu boyutun da hissel ve sosyal boyutlar
olarak iki alt baslikta degerlendirilmesinin daha etkili sonu¢ verecegini ©ne

surmektedirler.

Algilanan miisteri degeri kavrami ¢ogu tanim ve kavramsallastirmada fiziksel
sonuglarin ekonomik degeri iizerine yogunlasilmasi olarak ifade edilir. Aym sekilde,
Kotler (1997:39) de bu kavrami maliyetlerle deger arasindaki iligki olarak

tanimlamaktadir. Giliniimiiz kosullarinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek
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icin ekonomik degerlerin yani sira satig oncesi, satig esnas1 ve sonrast siireclerinde
(Huizingh, 2002) miisterilerin biligsel ve duygusal yaklagimlarimmi olumlu yonde
etkileyecek kritik farkliliklar yaratmak sirketlerin en 6nemli stratejileri arasinda yer

almaktadir.

Ozet olarak, TMME nin 6nemli bir parametresini olusturan algilanan deger
kavrami, miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerin kalitesine gore
0dedigi fiyat1 ve ddenen fiyata gore kalite hakkinda yaptig1 degerlendirmeleri icerir.
TMME modelinde, algilanan deger, miisteri memnuniyetini dogrudan etkilerken,

miisteri beklentileri ve algilanan kaliteden ise etkilenmektedir.

Literatiirde bu alanda yapilan daha Onceki caligmalar algilanan degerin
memnuniyete dogrudan etki eden bir 6n degisken oldugunu ortaya koymaktadir
(Chiou, 2004; Fornell et al, 1996). Algilanan kalite beklentiler ile gerceklesen
arasindaki farki temel alan bir biligsel yap1 olarak tanimlanabilmektedir. Algilanan
hizmet ve iirtin kalitesi yargilar1 deger belirlemek icin dnemli veriler saglamaktadir.
Dolayisiyla, satis sonrast degeri ve algilanan kaliteye bagli satig 6ncesi beklentiler
arasindaki farklar1 ortaya cikarmada, algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger

degiskeni lizerinde dogrudan etkisi vardir (Parasuraman, 1997).

Ulaga ve Eggert (2006) caliymalarinda ekonomik degerin dnemine deginmekle
birlikte miisteri memnuniyetini olugturmada diger soyut boyutlara da gereken 6nemi
vermenin gerekliligini savunmaktadirlar. Parasuraman ve  Grewal (2000) > a gore
algilanan deger miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamada onemli bir belirleyici

ve kritik bir etkendir.

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iligkiler
izerine bir arastirma yapan Cronin ve arkadaslar1 (2000) algilanan degerin miisteri
memnuniyetiyle dogrudan iliskili oldugu ve sagladigi miisteri memnuniyetiyle de

dolayl olarak davramigsal egilimi etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Eggert ve Ulaga (2002) da yine ayni sekilde miisteri algisina dayanan degerin
memnuniyeti yaratmada oldukc¢a olumlu ve onemli bir etkisi oldugunu; bunun da

tekrar satin alma ve agizdan agza iletisimi etkiledigini 6ne siirmiiglerdir. Cogu yazar
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gibi Gale (1994: vix) de miisteri degeri kavramimi kalite olusumunun bir c¢esit
gelisimi olarak gormektedir. Nasil ki kalite beklentilerin gerceklestirilmesi seklindeki
faydalar1 icermekteyse miisterinin algiladigi degerde bu siireci miisterinin harcadig:
maliyet ve fedakarliklar1 i¢ine alarak ve faydalar kavramini acarak daha da ileri

goturmistiir.

Kim ve arkadaslar1 (2007) da miisteri sadakatini, bir miisterinin hizmete, iiriine,
markaya ya da isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir. Bu tutumun
olusabilmesi i¢in, algilanan degerin bir boyutu olan miisterinin algiladigr duygusal
degerin memnuniyetle sonuclanmas: gerekmektedir. Boylelikle, tekrar satm alma
davranisinin ortaya ¢ikma olasilig artiracak, bu da yeni miisteri kazanmaya oranla
daha diisiik bir maliyeti saglayan eski miisteriyi elde tutmay1 (Lin and Wang, 2005:
272) basarili bir sekilde gerceklestirecek bir adim olacaktir.

3.5. Miisteri memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti miisterinin bugiine kadar olan satin alma ve tiiketim
deneyiminin kiimiilatif bir degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Lervik and
Johnson, 2003).Memnuniyet, bir kisinin beklentisiyle iiriin veya hizmetin algilanan
performansim1 karsilastirmasi sonucunda olusan keyif veya iiziinti durumudur
(Kotler, 1997: 40). Bir bagka deyisle, memnuniyet, 6nceki beklenti ile tiiketimden
sonraki algilanan performans arasindaki algilanan farka kars1 verilen genel duygusal

tepki olarak tanimlanabilir (Engel ve digerleri 1990: 154).

Biitiinsel memnuniyet gecmis satin alma ve tiiketim deneyimine dair genel bir
degerlendirmeden kaynaklanan pozitif duygusal durum olarak tanimlanabilir.
Literatiir memnuniyet kavramini iki ana tiire ayrmustir: Satin alma deneyimine has
memnuniyet ve genel memnuniyet (biitiinsel memnuniyet). Satin alma deneyimine
yonelik olan memnuniyet belirli bir satin alma durumunun son se¢im degerlendirici
yargisi olarak tanmimlanirken (Oliver, 1993: 13) biitiinsel miisteri memnuniyeti
deneyimin tiimiine dayanan genel degerlendirme olarak ele alinmistir (Lervik and

Johnson, 2003).
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Oliver (1997: 13) da, miisteri memnuniyetini beklenen potansiyelin icra
edilmesinden dogan memnuniyet olarak tanimlamistir. Memnuniyet, bir iiriin veya
hizmetin kendisinin veya bir 6zelliginin, tiiketimin gerceklesme siirecinde memnun
edici bir seviyede sunulmasidir. Memnuniyet kavrami beklenen alt1 veya iistii gibi

seviyeler icermektedir .

Uzun yillardir literatiirde iizerinde ¢aligmalar yapilan miisteri memnuniyeti
Hunt (1977: 459) tarafindan da alinan iiriiniin en azindan umuldugu kadar iyi

olmasina yonelik yapilan degerlendirme seklinde tanimlanmaistir.

Literatiir miisteri memnuniyeti kavramini iki farkli perspektiften incelemistir.
Bunlardan, ilki satis deneyimine digeri de iligkisel oryantasyona yoneliktir. Daha
onceki yillarda yapilan arastirmalar satisa dayali perspektifi, davranigsal bazda
kendini goOsterebilen tiikketim odakli uyumsuzluk deneyiminden kaynaklanan
duygusal reaksiyon seklinde ele almistir (Oliver, 1981). Fakat sadece satig ve tiikketim
deneyimine dayanan bu bakis acis1 miisterinin tekrar satin alma davranigini
aciklamada yetersiz kalmaktadir. Bu anlamda, ikinci perspektifin biitiinsel
memnuniyeti tanimlamada daha etkili oldugu dikkati ¢ekmektedir. Giiniimiizde,
Onemi gittikce artmakta olan iligkisel pazarlama kavrami biitiinsel memnuniyet
kavramiyla yakindan ilgilidir (Egan, 2001). Ciinkii iliskisel pazarlama,”’genel
memnuniyeti” 6lgmede daha uygun bir degiskendir. Biitiinse] memnuniyette global
bir degerlendirme vardir; daha Onceki satin alma ve tiikketim deneyimlerinin tiimii
firmaya yonelik yargilar gelistirmede rol oynar (Hsu, 2008). Degerlendirmeyi sadece
satin alma deneyimiyle smirhi tutmak yerine genel degerlendirmeye yonelik veriler

elde edilmesi iyilestirmelerde daha dogru kararlar alinmasini saglayacaktir.

Miisteri memnuniyeti kavramini agiklamaya yonelik literatiirde cesitli modeller
gelistirilmistir. Burada, bu modeller i¢erisinden literatiirde biiyiik yer kaplayan Kano
modeline (1984) yer verilecektir. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada kilit bir
degere sahip olan miisteri memnuniyeti degiskenine yoOnelik gelistirilen Kano
modelinde, sunulan iiriin ve hizmetteki Ozellikler ti¢ gruba ayrilmistir:  Olmasi
gereken Ozellikler, memnun eden 6zellikler ve heyecan verici 6zellikler. Giintimiizde
globallesmenin de etkisiyle pazardaki rekabet ortami daha zorlu hale gelmis

endiistrileri ve firmalar1 diinya smifin1 hedeflemeye yoneltmistir (Eren, 2003: 141).
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Diinya smif1 tiriin ve hizmet saglayicilig1 beraberinde katma degere verilen dnemin
artirdmasint gerekli kilmaktadir. Bu da sirketlerin memnun eden ozelliklerin yani
sira biitiinsel memnuniyeti de saglamak icin heyecan verici 6zelliklere odaklanmasini
saglamistir. Bir bagka deyisle, miisteriye sunulan mal veya hizmetin miisterinin
beklentisinden  fazlasini  icermesine,  miisterinin  memnun  edilmesine

odaklanilmaktadir.

Ozetle, miisteriyi memnun etmek,”onu tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamak giiniimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun caba harcamasimi
gerektiren , strateji ve politikalarim1 miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore
saptamay1 basaril1 olmak isteyen isletmeler i¢in zorunlu kilan bir faaliyetler zinciri”
olarak tanimlanir (Gonzales et al, 2007). Bu faaliyetler zincirinde isletme
yoneticileri ile calisanlar birlikte ¢aba harcamalidir. Bu durumda, ii¢lii etkilesim s6z
konusudur:

e lcsel Pazarlama
® Digsal Pazarlama

e {liski Pazarlamasi

Isletme icerisindeki her birim, boliim kendinden bir 6nceki safhanin miisterisi
konumundadir anlayisindan hareketle ele alinan i¢ miisteri kavrami hizmet kalitesini,
sunulan degeri dolayisiyla miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Bu calismada
tizerinde durulan basliklar ise son iki bagliktir. Sunulan iiriin ve hizmetleri satin
alarak, kendi kisisel amagclar1 icin kullanan ve calisanlarin iicretlerinin ddenmesini
saglayan miisteriyi odak noktasma alan digsal pazarlama ve miisteri sadakatini
saglama siirecini kolaylastirma ve kesinlestirme amacina yonelik firmalarda, miisteri
iliskilerini arttirmak, korumak, giiclendirmek ve ilgi cekici hale getirmek adina
kullanilan pazarlama, satis, iletisim ve hizmet yaklasimlart iligki pazarlamasini
olusturur. Hem digsal hem de iligkisel pazarlamanin etkinligi icin miisteri degerine
odaklanilmali ve miisteriye yoOnelik yaklagimlar buna gore sekillendirilmelidir

(Kotler and Keller, 2006).
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3.6. Giiven Kavramm

Sadakatin onemli bir 6n degiskeni olarak isletme alaninda bircok arastirma
tarafindan incelenen giiven kavrami, (Chiou, 2004, Gefen et al., 2003a) psikoloji,
sosyal psikoloji ve sosyoloji alanlarindaki giiven iizerine yapilan c¢alismalardan
etkilenmistir. Pazar perspektifine gore, kavramin odagi is miizakereleri, alici-satici
iliskisinin fonksiyonlari, iliskisel pazarlama gibi gerceklesen aligveris iliskilerini
anlayabilme ve yonetmeye yoneliktir (Bogazzi, 1977). Coote, Forrest ve Tam’s
(2003) ise giiveni bir tarafin ortagina diiriistliik, giivenilirlik ve dogruluk konularinda

ortagina itimat edebildiginde ortaya ¢ikan bir kavram olarak tanimlamustir.

Genellikle firmalarin sahip oldugu yetilerin karsilikli dikkate alinmasi sonug
olarak karsilikli duyulan giiven yapisint yansitmaktadir (Chaudhuri and Holbrook,
2001). Giiven kavrammin tanimi, kavramu ele alan yaklasima gore cesitlilik
gostermektedir. Bu yaklasimlardan birisi ekonomik yaklasimdir. Ekonomik
yaklasimda, giiven kavramimin riski azaltici dogasma ve partnerin tahmin
edilebilirliginin kolaylastirmas1 fonksiyonu iizerinde durulmaktadir. Yapilan bazi
caligmalar ise ekonomik yaklasimi sosyolojik ve psikolojik teorilerle de
sentezleyerek kavrama bir kimsenin, ticari ortaginin karsilikli olarak kabul edilebilir
bir sekilde davranacagi, bir firsat s6z konusu oldugunda da adil olacagina yonelik

beklentisi seklinde yeni bir tanimlama getirmislerdir (Sako and Helper, 1998: 388).

Kavramin 6nemli 6zelliklerinden birisi ¢ok yonlii olmasidir (Lin and Wang,
2006). Kavramin ¢esitli boyutlarda kabul edilmesi ve desteklenmesi sadik miisteriyi
saglamada Onem kazanmaktadir. Bu boyutlar, baslica zihinsel, duyusal ve

davranigsal boyuttur (Blomqvist, 2002).

Bu boyutlarin yani sira kavramm c¢ok boyutlulugunu destekleyen benzeri
caligmalar yapilmustir, fakat bu boyutlarin ne oldugu konusunda ¢alismalar 6nemli
farklhiliklar gostermektedir. Yapilan ¢calismalarda ortaya konulan baslica boyutlar ise;
inanilabilirlik, yardimseverlik, dogruluk, adalet, yetenek, karsiliklilik, birliktelik,
aciklik, tahmin edilebilirlik, kurumsallik, sorumluluk, diiriistlik ve samimiyet olarak

ortaya konmustur.
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Gundlach ve Murphy (1993: 41) insan etkilesiminin en evrensel sekilde temeli
olarak kabul edilen degiskenin giiven oldugunu belirtmektedirler. Memnuniyeti
saglamada firma ile miisteri arasindaki iliski biiylik bir 6neme sahiptir. Bu iliskinin
sekillenmesindeki etmenlerden birisi de giivendir. Hatta, literatiirde c¢esitli alisveris
durumlarinda giiven etmeninin iliski baslatma, kurma , gelistirme ve siirdiirmede bir

merkez 6zelligine sahip oldugu One siirtilmiistiir (Sirdeshmukh et al., 2002).

Belirli bir maliyet Odenerek karsiliginda belirli bir iiriin ve hizmet sunan
partinin sorumluluklarim giivenilir bir sekilde yerine getirebilme yetenegi, karsilikli
cikarlart korumadaki ve iliskiyi suistimal etmemeye dair Ozverisine olan inang
(McKnight and Chervany 2001) olarak ele alinan giiven kavrami bizim
caliymamizda, sadakat kavramina dogrudan veya dolayl olarak etki ettigi ve miisteri
memnuniyeti degiskeni sonucunda olustugu Ongoriilmektedir. Literatiirde yapilan
arastirmalar da, giiven kavraminin 6zellikle memnuniyet, sadakatle iliskisi oldugunu

gostermektedir (Sirdeshmukh et al., 2002).

Memnuniyet kavraminin olugmasit ve bunun biitiinsel bir degerlendirme
seklinde miisteri tarafindan kabul edilebilmesinde iliskisel kalitenin onemli bir
fonksiyonu vardir (Blomqvist, 2002, Sirdeshmukh et al., 2002). Burada dikkat
edilmesi gereken nemli bir nokta da, firmanin olusturmaya ve artirmaya calistigi
giivenin firma calisanlarinin miisteriye karsi olan davraniglariyla da desteklenmesi
gerekliligidir. Miisteri tarafindan algilanan karsilikli davranislar ve iligkilerin kaliteli
olarak adlandirilabilmesi firmaya olan giiveni artiracaktir. Giivenin artmasi da
firmaya olan sadakati artirmada Onemli bir adim olan baghlig: tetikleyecektir.
Firmadaki i¢ miisterinin memnuniyetini saglamak bu ac¢idan Onemlidir. Hem
firmanin hem de firma calisanlarinin giiven kavramimi baghliga doniistiirmedeki

izleyecekleri siire¢ ve icerigi Sekil 3.3’de yer almaktadir.
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Sekil.3.3. Giiveni Baghliga Doniistiirme Siireci

Firmaya duyulan giivenin ¢alisan davranislariyla cakigmamasi firmanin miisteri
iliskilerini gelistirmede kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle, giiven konusunda
firmanin hem mevcut durumu degerlendirilirken hem de gelecege yonelik miisterinin
giivenini olusturmak ve artirmak adina hangi alanlarda ne gibi iyilestirmeler yapmasi
gerektigine dair dogru veriler edinmek gereklidir. Bu baglamda, firmaya giiven ve
calisana giiven basliklarinin modele ayri1 degiskenler olarak dahil edilmesi yerinde

bir karar olacaktur.

Son olarak, kavramin miisteri memnuniyeti ve sadakatle iligkisi lizerinde
duracak olursak iligkiler acisindan kritik bir 6neme sahip olan giiven kavramimin
olusmas: i¢in miisterinin memnuniyeti bir degiskeni bir ©n kosul olarak
gerceklesmelidir; memnuniyet sonucunda olusan veya artan giiven miisteri ile firma
arasindaki iligkilerin giiclenmesini, zamanla iligkilerin sadakate doniismesini
saglayabilir (Sirdeshmukh et al., 2002). Yapilan literatiir incelemelerinde bu iki
degisken arasmnda ©Onemli bir iliski olugunu ortaya koyan c¢esitli caligmalara
rastlanmustir. Istek ve beklentileri karsilanan memnun miisterinin firmaya giiveni ve

yeterliligine dair olan inanci1 artmaktadir (Chiou, 2004).

Garbarino ve Johnson (1999) , da firmaya ve ¢alisana olan giivenin artirilmasi
icin Oncelikle miisteri memnuniyetini artirmanin gerektigini savunmaktadirlar. Hem
endiistriyel hem de bireysel miisterilerle olan iliskilerin giivene dayanabilmesi
miisterilerin sadakatinin yan1 sira agizdan agza etkilesimle yeni miisteriler

kazanilmas1 agisindan da etkilidir. Bir baska deyisle, giiven ortaminin siirekliligi
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dolayli yonden firma imajina da katkida bulunmaktadir (Singh and Sirdeshmukh,
2000; Chaudri and Holbrook, 2001).

3.7. Miisteri Sikayetleri

Yeni miisteri yaratmanin eski miisteriyi elde tutmadan ¢ok daha fazla maliyet
gerektirdigi giinlimiiz kosullarinda, tekrar satin alma davranisi ve firmaya bagliligi
artirmak i¢in miisterinin firma, firmanin iiriinii, hizmeti hakkindaki goriislerini almak
son derece bir onemlidir. Firmanin siirekli olarak kendini yenilemesine, iiriin ve
stireclerini iyilestirmesinde esas alinabilecek veriler saglayan miisteri sikayetleri,
organizasyon ve miisteri arasindaki rahatsizlik olarak tamimlanabilir. Miisteri
memnuniyetinin artmasi, miisteri sikayetlerinin azalmasi sonucunu vermektedir. Bu
yiizden, bu iki kavram arasindaki iliski negatiftir (Fornell et al., 1996). Bir baska
deyisle, miisteri sikayetlerinin mutlak sayis1 ve orani miisteri memnuniyetsizliginin

gostergesidir (Kondo, 2001).

Pazarin odagi haline gelen miisteriler iirlin ve hizmetlerin kendi istek ve
beklentilerine gore sekillendirilmesinde, sikayetleri ve Onerileri araciligiyla
verdikleri bildirimlerle 6nemli girdiler saglamaktadirlar. Miisteri kavraminin stratejik
Oonemini fark eden firmalar da miisteri sikayetleri yonetimi kavramia eskiye nazaran
daha ¢ok onem vermektedirler. Bu boliimde miisteri sikayetleri ile ilgili iki onemli

model iizerinde durulacaktir:
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Sekil.3.4. Miisteri Sikayetleri Siirecindeki Miisteri Siniflandirmasi
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Incelenen ilk modelde miisteriler, sikayet eden ve etmeyen kimseler olarak iki

kisma ayrilmistir. Bu konuda TARP’1n gergeklestirdigi bir arastirmaya gore “hig

sikayet etmeyen miisterilerin ayni isletme ile tekrar ig yapma olasilig1 ise %37 olarak

belirlenmigstir. Sikayetlerini diizeltecek muhatap bulamayanlarin %50’si, sikayetleri

sadece dinlenip karsiliginda bir sey yapilmayanlarin %701, sorular1 dinlenen ve



49

cevaplanan miisterilerin geri gelme olasiligi ise %95 dolayindadir (Bell and Zemke,

1998: 66).

Oranlardan da anlasildig1 lizere firma icin daha faydali ve sadik olabilecek
miisteri geleneksel kaninin aksine sikayet eden miisteridir. Yukaridaki modelde

sikayette bulunmayan miisteriler iki ana baslik altinda incelenmistir:

- Memnun olan siradan miisteri

- Memnun olmadig1 halde sikayette bulunmayan miisteri

Burada dikkat edilmesi gereken unsur memnun olan miisteri gibi memnun
olmadig1 halde bunu firmaya bildirmeyen miisterilerin de giiven konusunda yargilar
gelistirdigi olumsuz deneyimini ve yargilarini agizdan agza iletisim araciligiyla genis

bir potansiyel miisteri kitlesine yayabilecegi gercegidir.

Firmaya memnuniyetsizligini bildirmeyen miisterinin bu duruma yonelik

davranis1 baslica iki sekilde gerceklesebilir (Naylor and Klaiser, 2000) :

¢ Arkadaslarina ve tanidiklarma sikayet seklinde

¢ Firmadan vazgecip alternatif yeni bir firmayi kullanma seklinde

Tatmin olmus her miisterinin durumu en az ii¢ kisiye soylerken, tatmin
olmamis her miisteri de sikayetini en az dokuz kisiye anlatmaktadir. Bu kisilerin de
durumu bagkalarina anlattigini diisiinecek olursak, kulaktan kulaga yayilan bu

olumsuzluklarin dalga dalga yayildig1 goriilecektir (Kotler, 2000: 411).

Firmanin hatalarindan kaynaklanan, harcadigi maliyeti g6z Oniine aldiginda
ald1g1 hizmetten memnun olmayan ve bu durumdan sikayet¢i olabilecek miisterilerin
kayiplar1 baslhica su basliklar altinda olabilir (Hoffman and  Kelley, 2000):

Ekonomik, zaman, enerji ve duygusal acidan maliyetler.

Memnun olmayan miisterinin sikayette bulunmama sebepleri ise su sekilde
siralanabilir:

® Miisterilerin tolerans esigi
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® Miisterilerin demografik ozellikleri
e Pazarda firmanin yerine kolayca tercih edilebilecek baska alternatiflerin

bulunmasi

Sikayette bulunan miisteriler i¢in sikayet davranisin1 yonlendiren kavram adalet

kavramidir. Modelde bu kavram ii¢ ana baslik altinda incelenmistir:

e Dagitimsal adaleti
e Prosediirel Adalet

e Etkilesimsel Adalet

Dagitim Adaleti: Sikayeti telafi asamasindaki spesifik sonuclarla ilgilidir,
firmalar hizmet veya iiriindeki sikayete sebebiyet veren hatayi telafi icin indirimler,
kuponlar, tazminat, bedava iiriinler, iirlinii degistirme gibi yOntemlerle memnun
olmayan miisteriyi geri kazanmak daha ©Onemlisi agizdan agiza iletisimle firma
imajm zedelemesini engellemek icin miisteriyi etkisiz hale getirmeye ¢alismaktadir

(Hoffman and Kelley, 2000).

Prosediirel Adalet: Sikayetle ilgili bir miizakere ve tartigma sonucundaki karar
veren kimsenin kullandig: politika, prosediir ve kriterlerin algilanan adaletiyle ilgili
bir kavramdir. Genellikle, sikayet¢i miisteriler; isletmenin faaliyetlerini iyilestirme
yolunda mesaj verirler, isletmenin kendini yenilemesine olanak tanirlar (Ramsey,
2003). Yenileme islemi, yonetimsel bu kavramlarin yenilenmesi, miisteri odakli bir

sekilde yeniden gelistirilmesi seklinde de gerceklesebilir.

Etkilesimsel Adalet: Sikayetin islenmesi ve c¢oziimlenmesi siirecinde
miisterilerin maruz kaldig: kisilerarasi davranigin adilligi ile ilgili bir kavramdir (Tax
et al., 1998: 62). Miisterinin bu siire¢ sonucunda firmaya karsi olumlu yargilar
gelistirmesinde yardimci olabilecek siirecler sunlardir: Ag¢iklama, duruma sebebiyet

veren etkeni izah etme, kibarlik, diiriistliik, ¢caba ve empati.

Bu ii¢ kavrami miisterilerin nasil deneyimledigi ve algiladigi firmaya dair

belirli yargilar gelistirmelerinde etkili olacaktir. Firmani ii¢c kavram acisindan da
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adaletli oldugu izleniminde olan bir miisterinin firmaya olan giivenin gelistirmesi
biiylik bir olasiliktir. Artan giiven sayesinde olusan olumlu yorumlar agizdan agza
iletisim araciligiyla genis bir kitleye yayilabilir. Boylece, firmaya giiveni artan
miisterinin tekrar satin alma davramisinda bulunmasi, firmaya baglhiliginin artmasi
dolayisiyla zaman icerisinde firmanin sadik bir miisterisi olabilmesinin olasilig1 da
artmaktadir. Bu kavramlar acisindan firmanin adaletli olmadigini diisiinen bir kimse
ise olumsuz yorumlari ile hem var olan miisterileri hem de potansiyel miisteriler

bakimindan firma i¢in biiyiik tehdit olusturabilir.

Sikayetlere Organizasyonel Cevaplar Sikayet Sonras1 Miisteri Davranisi

Oziir Dileme

Telafi
Dakiklik Sikayet¢inin
Memnuniyeti
Kolaylastirma
Dikkatlilik
Sikayetcinin
Sadakati
Caba

Sekil.3.5. Sikayetlere Organizasyonel Cevaplar ve Sikayet Sonras1 Miisteri

Davranis1
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Ikinci 6nemli model ise firmanin memnuniyetsizlikten kaynaklanan sikayetleri
memnuniyeti artirmak ve sadakate doniistiirebilmek i¢in sikayetlere nasil cevap

verdigi ile ilgili baglica kavramlari i¢ine almaktadir (Karatepe, 2006). Bu kavramlar:

Oziir Dileme: Firmanin hatayr kabullenmesi miisteriye karsi empati
kurabildigini 6ziir ifadeleriyle belirtmesi miisterinin firmaya yonelik memnuniyetinin

artmasinda onemli bir taktiktir.

Telafi: Dagitimsal adalet kavraminda da deginildigi gibi firma, sikayeti
diizeltmek i¢in kuponlar, yenisiyle degistirme, tazminat gibi yontemler kullanarak

miisterinin memnuniyetini ve sadakatini artirmaya caligir.

Dakiklik: Sikayetlere ne kadar hizli cevap verildigi miisterinin kendisine
verilen degeri algilamasiyla dogru orantilidir. Sikayetleriyle bekletmeden veya kisa
zamanda 1ilgilenilen miisteri firmada prosediirel adaletinin ve miisteri odakliligmin

yiiksek oldugunu diisiiniir.

Kolaylastirma: Miisteri sikayetlerini diizeltmede uygulanan politika, prosediir
ve araclarin diizeltme islemini kolaylastirict sekilde olusturulmasiyla ilgilidir
(Davidow, 2000: 475). Firmanm prosediirel olarak adil oldugunu ve bu siireclerin
miisterinin yararina isledigine inanan miisterinin firmaya iligkin memnuniyet ve

sadakati artar.

Aciklama: Sikayet¢ci miisteriler ile nasil ilgilenildigi, sikayeti diizeltme
siirecindeki bilgilendirme ve aciklamalarin yeterliligi isletmenin etkinliinin
belirleyicilerindendir (Ramsey 2003). Eger bir firma sikayetlerle ilgili etkili bir
bilgilendirme sistemine sahipse bu firmanin miisterisini daha memnun, sadik hale

getirmede Oonemli bir rekabet avantajina sahip oldugu anlamma gelir.

Dikkatlilik: Bu boyut, kisilerarasi iletisim ve etkilesimdeki saygiyi, kibarhigi,
empatiyi ve sorunu dinlemeye yonelik istekliligi icerir (Davidow, 2003a). Kendisine
verilen degerin yiiksek olduguna inanan miisterinin memnuniyetinin artmasi biiyiik

bir olasiliktir.
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Caba: Hizmet ve iiriin hatalarindan kaynakli sikayetin ¢oziimii i¢in harcanan
pozitif enerji miktar1 olarak tanimlanabilir. Olumlu yonde miisterinin memnuniyeti
icin sorununun c¢oziimiine biiylik ¢aba harcayan firmalarin miisteri memnuniyeti

artirmada ve sadakatini saglamada daha basarili olacagi kuskusuzdur.

Yukaridaki ilk modelde belirtildigi gibi sikayetler memnuniyetten kaynaklanan
firmaya duyulan giiveni de etkileyebilmektedir. Bu iki kavram birbiriyle etkilesim
icindedir. Miisterinin sikayetinin istedigi sekilde ¢oziimlenmesi firmaya olan giiveni
artirrken, firmanin dagitim, prosediirsel ve etkilesim agisindan adaletli olduguna

giivenen bir miisteri de sikayetini daha kolay dile getirebilir.

Yine miisteri sikayetleri kavrami miisteri memnuniyetiyle de dogrudan bir
etkilesim igerisindedir. Bu iki kavram birbiri ile ters orantihidir. Miisteri
memnuniyetinin diisiikk olmasi sikayetlerin yiiksek olmasina yol acar. Memnuniyeti
artirmak adma miisteri sikayetleri yonetimine gereken 6nemi vermek gerekmektedir.
Miisteri memnuniyetini artrmada memnun olmayan miisterilerin sikayetlerini
rahatca dile getirebilecekleri bir ortamin yaratilmas: firma i¢in Onemli yararlar
saglayacaktir (Schoefer and Ennew, 2004). Boyle bir atmosferde miisteriler
sikayetlerini daha rahat dile getirebilecekler ve ¢oziimlenen sikayetleri yerini artan

memnuniyete birakacaktir.

Bu kavram, sadakat kavramu ile de dogrudan iliski icerisindedir. Basarili bir
sikayet yonetimi sistemine sahip bir firma, tekrar satin alma niyetini tesvik etmede,
firmanin adaletliligi algism yiikseltmede ve boylece sadik miisteri portfoyiiniin
artmasinda onemli basarilar kaydedebilir (Levesque and McDougall, 2000). Tax ve
Brown (2000) da miisteri sikayetlerinin etkili bir sistem araciliiyla adil bir sekilde

¢oOziilmesinin miisteri sadakatini onemli derecede artiracagini savunmaktadirlar.

Tim bunlarin yam sira, miisteri sikayetlerinden edinilen veriler firmanin
algilanan hizmet ve iiriin kalitesi hakkinda da onemli bilgiler saglar. Bu sikayetler
sayesinde firma, tiriin ve hizmetlerini gelistirip miisterinin zihnindeki kalite algisini

yiikseltebilir.
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Son olarak; miisterilerin sikayetleriyle ilgilenmenin, bir ig gelistirme meselesi
oldugu soylenebilir. Ciinkii miisteri problemlerinin basarili ¢oziimleri, ¢alisanlar

arasinda oldugu kadar miisteriler arasinda da sadakatin artmasini tesvik eder.

3. 8. Sadakat

Sadakat kavrami zaman icerisindeki arastirmalar araciligiyla 6nemli bir evrim
gecirmistir. Brown (1952) tekrar satin almaya odaklanarak sadakati belirli siniflar
altinda incelemistir: Kullandig1 firmayi, iiriinii degistirmeyen, degistiren, istikrarsiz
ve sadakatsiz. Davranigsal unsurlara asir1 vurgu yapan bu gibi arastirmalar sadakatin
tutumsal tarafinin yeterince Onemsenmedigi elestirisini almistir (Jacoby and
Chestnut, 1978:82). Yine bu alanda ki Oncii ¢aligmalar sadakatin tesviksel veya
davranigsal sadakat iizerine yogunlagsmis ve kavramu tiiketicinin belirli bir alternatifi
tekrar satin almasi olarak tanimlamiglardir. Basu ve Dick (1994) sadakat kavraminin
icinde tutumsal bir bileseninde bulundugu ve sadakat kavramimi tanimlarken her iki
yoniinde ele alinmasi gerektigini savunmustur. Sonrasinda, miisteri sadakati , tercih
edilen bir iirlinii/hizmeti siirekli olarak gelecekte tekrar satin almaya; bu iiriin veya
hizmetin miisterisi olmaya yonelik gerceklesen derin baghlik olarak tanimlanmistir

(Oliver, 1999).

Campo ve Yagiie (2008) sadakat kavramini incelerken hem egilim ve tutuma
yonelik olan boyutuna hem de davranissal boyutuna deginmislerdir. Bandyopadhyay
ve Martell (2007) miisteri sadakatini yalnizca tekrar satin alma davranis1 tanimiyla
smirlandirmamak gerektigini savunmuglardir. Cesitli durumsal faktorleri, kisisel
veya sosyal faktorlerin tekrar satin alma davranisina engel olabilecegini ve bu
durumlara maruz kalan kimselerin “sadik olmayan” olarak incelenmesinin dogru
sonuclar getirmeyecegini ileri siirmiislerdir. Bu durumsal faktorler sunlar olabilir:
Alacag iriiniin stokta bulunmamasi gibi digsal faktorler, degisime karsi ¢ikma gibi

icsel faktorler veya sosyal bag tesvigi gibi sosyal ve kiiltiirel faktorler.

Yine bir bagka arastrma da iriin endiistrilerinin yam1 swa hizmet
endiistrilerinde de kavramin, psikolojik siireglerin bir sonucu oldugu ve davranigsal

olarak ortaya ciktigi; bu yiizden de hem tutumsal hem de davramgsal olarak ele
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alinmas1 gerekliliginin {istinde durulmustur (Bennet et al, 2007). Uriin, firma

baghiliginin davranigsal sadakate doniisme siireci Sekil 3.6.’da sematize edilmektedir.

Satm Alma
Memnuniyeti

Tutumsal
Sadakat

Davranigsal
Sadakat

Kategori
Baglilig

Sekil.3.6. Sadakat Olusumu Siireci

Algiladig iirtin kalitesinin harcanilan maliyeti hak ettigini diisiiniip memnun
olan miisteri kullandig1 iiriin veya hizmete kars1 yargilar gelistirecek bu da ilgili iiriin
ve hizmete karst tutumlar gelistirmesini saglayacaktir. Yalniz, yukarida da
bahsedildigi gibi belirli ve ¢ok cesitli sebeplerden dolay1 tutumsal sadakat her zaman

davranigsal sadakate doniisemez.

Tutumsal bilesen sadakat kavrammin Onemli bir 6gesi olmasina karsin
sadakatin tiimiinii ifade edebilmekte yetersizdir. Ciinkii sadakat kisisel metanet
(tiiketicinin bagli oldugu firmanin iirtin/hizmetinden vazgecip baska bir markanin,
firmanin {iirtinlerini kullanmasina yonlendirici rekabetsel baskiya dayanma derecesi)
ve sosyal bag (icinde bulundugu toplum veya topluluk tiiketiciyi sadik kalma
konusunda ne derecede destekliyor oldugu) gibi cesitli karmagsik faktorlerden

etkilenmektedir.

Tiim bu eksikliklerine ragmen tutum kavraminin davramigla birlikte sadakat
kavrami taninmina dahil edilmesi gerekmektedir. Bu 6gelerin dahilinde miisteri

sadakati asagidaki alt1 gerekli ve yeterli kosullarla ifade edilmistir:
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Bazi karar erme iiniteleri tarafindan

Alternatif firma ve Uriinleri géz Oniine alarak verilen
Zaman igerisinde ifade edilen

Psikolojik siireglerin bir fonksiyonu olan

Onyargili (rasgele olmamasi gibi)

A e

Davranigsal tepki (satin alma gibi)

Doérdiincii kosuldaki degerlendirme siireci bir kimsenin firmanimn iiriin veya

hizmetine kars1 baglilik gelistirmesini saglar.

Bu konuda 6nemli veriler saglayan bir baska arastirmada da (Rundle-Thiele,
2005) , sadakat kavramini, tiiketicilerin nasil ve nicin sadik oldugunu belirli
boyutlara ayrrarak incelemislerdir. Bunlar; durumsal sadakat, diger rakip tekliflere
kars1 koyma, sadik olmaya egilim, tutumsal sadakat ve sikayette bulunma davranisi

olarak siniflandirilmistir.

Ayrica, sadik miisteri yaratmanin gittikce zorlastig1 giiniimiiz kosullarinda
miisteri sadakatinin firmaya sagladig1 yararlar1 incelemeye yonelik bir¢ok arastirma
yapilmustir. Arastirma sonuglarindan elde edilen bu yararlardan bazilari sunlardir:
Yeni miisterilere mali tanitma ve ilgilerini cekmede (1) agizdan agza iletisim, (2)

satig sayilariin artmasi, satiglardaki degerin artmasi (Xu et al., 2006).

Yapilan bir bagka arastirmada da sadakatin ardisik belirli seviyelerden olustugu
one siiriilmektedir: Biligsel, duygusal, tesviksel ve eylemsel sadakat. Bu siralamada
ilk seviyeyi olusturan bilissel sadakat bir markanm digerlerine oranla daha tercih
edilebilir olduguna dair olan inancin var olmasina yoneliktir. ikinci seviyede bulunan
duygusal sadakat ise memnun kalman kullanima dayali olumlu tutumu ifade
etmektedir. Uciincii srradaki sadakat bileseni ise tesviksel sadakat daha derin bir
baglhlik seviyesiyle karakterize edilen davranigsal egilimlerin gelisiminden meydana
gelmektedir. Son seviyede ise davranigsal sadakat ise egilimlerin harekete dontismesi
ve bu doniisiim esnasindaki engelleri agsmaya yonelik bir istekliligi igcermektedir.
Tekrar satin alma davranmiginin tiim bu seviyeleri icermeme olasiligi oldugu gibi bu
seviyelerin her zaman tekrar satin alma davranmisiyla sonu¢lanmayacag: ihtimalinin

de g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Janda et al., 2002).
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Firmaya baghh miisteri yaratmadaki (Spiteri and Dion, 2004)  miisteri
memnuniyeti, algilanan kalite ve miisteri degeri birbiri ile etkilesim i¢indedir.Uzunca
bir siiredir arastirmacilar tarafindan miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
olusumunda kilit bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir (Taylor and Baker,
1994). Miisterinin faydalandigi iiriin/hizmetten duydugu memnuniyet derecesi ile
firmaya karsi duyulan sadakatin derecesi arasinda dogru bir oranti olduguna
inanilmaktadir (Alegre and Cladera 2006). Ayni1 zamanda , sadakat derecesi de

tilkketicinin satin almadan duydugu memnuniyeti yansitir (Berne et al., 2001).

Memnuniyet hem tiiketici hem de is pazarinda sadakatin onemli bir 6n bileseni
kabul edilmektedir. Tercih edilen bir markadan duyulan memnuniyet tercih edilen bu
markaya karsi tutumsal sadakatle olumlu yonde bir iligkiye sahiptir. Bir baska
deyisle, tekrar satin alma ve firmaya baglhiliga yonelik olan egilim 6nceki satin alma
deneyimlerinde olusan memnuniyetten 6énemli derecede etkilenmektedir (Russell-
Bennett et al.,, 2007). Firmanin sagladigi memnuniyetten kaynaklanan bu olumlu
tutumlar tekrar satin alma davranisma doniiserek firmanin karliligini dolayisiyla

pazardaki rekabet giiciinii artiracaktir.

Bunun yani1 sira, yapilan bircok caliyma algilanan hizmet kalitesinin miisteri
sadakati iizerisinde dogrudan ve dolayl bircok etkisi oldugunu ortaya c¢ikarmistir
(Baker and Crompton 2000; Wong and Sohal 2003; Petrick, 2004). Tiiketici
tarafindan algilanan hizmet ve iriin kalitesi tutumsal genel bir degerlendirme
sunmaktadir ve olumlu bir algilama firmaya olan sadakati artirmaya yonelik olumlu
tutumlar gelistirilmesini saglar (Fullerton, 2005). Yen-Lun (2004) da kaliteli hizmet
ve miisteri memnuniyetinin sadik tiiketiciler kazanma da onemli oldugu goriisiinii

desteklemektedir.

Ayn1 zamanda miisteri degerininde, miisteri sadakati iizerinde olumlu etkileri
oldugu ortaya cikarilmigtir. Miisteri aldig1 hizmet ve iiriiniin harcadigr maliyete ne
denli degdigini diisiiniir, iiriinii veya hizmeti ne kadar olumlu degerlendirirse firmaya
olan baghliginin artma olasilif1 da o derece yiikselmektedir (Campo and Yagiie,

2008).
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Firmalarin miisteri memnuniyeti saglamadaki nihai amaci olan sadik miisteri
portfoyili yaratma ve artirma siirecine onemli etkilerde bulunan bir diger bilesende
giivendir. Firmayla gelistirilen olumlu iliski ve deneyimler sonucunda sekillenen bu
kavram tutumsal sadakatle dogrudan bir iligki icerisindedir. Artan giivenin tutumsal
sadakati artirmas1 sonrasinda gelen tesviksel ve davramigsal sadakat kavramlarinin a

tetiklenmesinde kritik rol oynamaktadir (Haris and Goode, 2004).

Son olarak, sadakat degiskeninin etkilendigi kavramlardan digeri de miisteri
sikayetleridir. Memnuniyet derecesinin yiiksek olmasi ile dogru orantili olarak
miisterinin firmadan kaynaklanan sikayeti oldukc¢a azdir. Bu durumda, siirekli bir
sekilde bu firmayr kullanmaya devam etme olasiliinin artmasmi beraberinde
getirmektedir. Memnuniyetsizligin neden oldugu sikayetlerle nasil ilgilenildigi
miisterilerin bu siire¢ sonundaki firmaya karst olan tutumlarini onemli Olgiide
etkilemektedir. Bu siire¢cten memnun kalan miisteri hem firmaya daha bagh bir hale
gelebilecek hem de agizdan agza iletisim yoluyla firmanin olumlu yonlerini genis bir
potansiyel miisteri kitlesine yayabilecek bdylece tanitim ve reklam maliyetlerinin
azaltilmasina uzun donemde Onemli katkilarda bulunacaktir (Bennett and Thiele,

2005).

Ozetle, miisteri memnuniyet endekslerinin varolan miisteri memnuniyetlerini
tespit etmelerindeki en onemli amaglarin baginda bu miisteri portfoyiinii sadik hale
getirme siirecini iyilestirmeye yonelik etkili veriler elde etmek gelmektedir.
Dolayisiyla, sadakati artirmada bu boliimde ele alinan tiim bilesenler dolayli ya da

dogrudan sadakat bileseni ile ilgilidir.
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4.SEYAHAT FIRMALARINDA BIR UYGULAMA

Onceki boliimlerde belli basl ulusal miisteri memnuniyeti endeksleri, miisteri
memnuniyeti kavrami, bu kavrama etkisi oldugu diisliniilen degiskenler ve
aralarmdaki iligkilere yonelik detayli bilgi verilerek calismanin teorik alt yapisi
olusturulmustur. Bu teorik bilgiler 1s1g8inda, olusturdugumuz modelin miisteri
memnuniyeti siirecini Olgmedeki etkililigini ve belirlenen degiskenlerin miisteri
memnuniyetiyle arasinda ne kadar kuvvetli bir iliski oldugunu belirlemek iizere kara

ulasim sektoriinde bir saha ¢aligmas1 yapilmustir.

Bu boliimde kara ulasimi sektoriinde olusturulan modelin uygulanmasma
yonelik gergeklestirilen arastirmanin amacma ve Onemine, verilerin toplanmasi
sirecine, degerlendirilmesinde kullanilan analiz tekniklerine, analiz sonucu elde

edilen veriler ve verilerin yorumlanmasina iligkin bilgilere yer verilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Giinlimiizde hizla degisen pazar ortami ve giderek artan rekabet firmalarin
rakiplerine kars1 siirdiiriilebilir rekabet avantajlarini koruma yoniinde Onemli
stratejiler gelistirmesini saglamaktadir. Pazardaki arzin ve alternatiflerin siirekli
artmas1 miisterilerinse giderek bilinglenmesi ve daha fazla deger almaya olan
talepleri bu stratejilerin temeline miisteri odakliligi yerlestirmeyi zorunlu
kilmaktadir. Rekabet kosullarinin bu denli ¢etin olusu, firmalar1 gelecekteki basar1 ve
gelir artist olasiliklarimi artirma yolunda sadik miisteri portfoyii olusturmanin
gerekliligi konusunda daha bilin¢li hale getirmektedir. Bu nedenle, ge¢mise nazaran
miisterilerin memnuniyeti daha biiyiik bir 6nem kazanmustir. Artik sahip olunan
malvarliklarinin ve iiretim verimliliginin gelecekteki basariy1 belirlemekte cok kisitl
kaldig1 bilinmektedir. Dolayisiyla, miisterilerin gelecekte de ayni firmaya baglh
kalabilmesi ileride elde edilecek basar1 ve geliri tahmin etmeye yonelik 6nemli
veriler saglamaktadir. Miisteri memnuniyetinin 6nemini kavrayan uluslar sadece
firma veya endiistriler capinda degil hayat standardini ve sunulan degeri yiikseltmek

adina ulusal capta miisteri memnuniyetini Olcmeye yOnelik endeksler
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gelistirmislerdir. Ikinci bolimde bu endekslerle ilgili detayh bilgilendirme
yapilmistir. Calismamizda bu endeksler ve ilgili literatiir dogrultusunda yeni bir
model ileri siiriilmektedir. Arastirmadaki amacimiz, miisteri memnuniyeti siirecine
etki ettigi disiiniilen ve literatiirdeki c¢aligmalarla da etkileri desteklenen
degiskenlerin miisteri memnuniyetine etkisini Olgmektir. Kurulan modelin
dogrulugunun arastirilmasi ve hipotezlerin test edilmesi amaciyla tilkemiz karayollar:
ulasim sektoriinde faaliyet gosteren otobiis firmalarindan hizmet alan miisteriler

izerinde anket uygulamasi yapilmistir.

Rekabet¢i pazar kosullari, hem iiretim hem de hizmet sektoriinde basariyi
saglama, miisteriye sunulan degeri artirma ve fark yaratma onkosullarini beraberinde
getirmektedir. Bu arastirma, miisteri beklentilerini karsilamasi acisindan hem
sunulan iirtin, hem de hizmet kalitesinin biiyiilk 6nem tasidigini diisiindiigiimiiz kara

ulasim sektoriinde uygulanmustir.

2005 yilindan beri iilkemizde uygulanan Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti
Endeksi (TMME) bu sektérde daha once uygulanmamistir. Bu arastirma, sektore
yonelik genis capl kiyaslama yapilabilecek ilk detayli akademik bilgiler sunmasi
acisindan Ozgiinliige sahiptir. Arastirma ile ¢izdigimiz modelde One siirdiigiimiiz

hipotezlerin dogrulugu elde edilen bulgularin analiziyle saptanacaktir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Literatiirde miisteri tanim1 yapilirken kavram, dis miisteri ve i¢ miisteri seklinde
iki alt bashga ayrdmistir. Bu calismada, i¢ miisteri alt basligimmin detaylarina

deginilmemis, i¢ miisteri memnuniyeti 6l¢iilmemistir.

Olusturulan  modelin  miisteri memnuniyetini  Olgmedeki  basarisini
degerlendirmek i¢cin TMME kapsaminda su ana kadar yer almayan bir sektdr olan
kara ulagim sektorii arastirma kapsami olarak belirlenmistir. Arastirma farkl
demografik o6zelliklere sahip oldugu Ongoriillen miisteri gruplarina, kullandiklar:

ulasim firmasmna dair memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla anket uygulanmasi
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suretiyle gerceklestirilmistir. Miisterilere uygulama aninda kullandiklar1 firmaya
iligkin bir anket uygulanmis bdylece giincel verilerin elde edilmesi saglanmustir.
Ancak, uygulama esnasinda bazi miisterilerin genelde kullandiklarinin disinda pek de
tanimadiklar1 bir firmayi kullanmalar1 arastirmanin kisitlarindandir. Arastirmamizin
sadece Eskihisar- Topcgular arasi feribotla yolculuklarina devam eden otobiis
yolcularina yapilmasi da anketin bir diger kisitidir. Yolculara anketler araciligiyla,
miisteri memnuniyeti siirecine yOnelik belirledigimiz degiskenlerin sorular:

yoneltilmistir.

4.3. Arastirma

Calismamizin verileri, firmalar ve endiistriler aras1 kiyaslama yapmada 6nemli
veriler saglayan Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksini temel alan Tiirkiye
Miisteri Memnuniyeti Endeksinin etkililigini artirmaya yoneliktir. Gelistirdigimiz
modele dair veriler yararlandigimiz literatiir calismalar1 ve arastirmanin amaci
dogrultusunda hazirlanan “anket formu” ile toplanmistir. Anket sorularinin
Olciimiinde, miisterinin sunulan ifadeye katilip katilmama derecesini besli bir dlcekle

derecelendiren Likert 6l¢egi kullanilmustir.

Bu form oncelikle 15 kisilik 6rnek bir gruba okutulup inceletilmis, grubun
doniitlerine gore anket formundaki sorularin acgikligi ve anlasilirhigr tekrar

degerlendirilerek gerekli diizenlemeler yapilmaistir.

Anket uygulama siireci yaklasik 40 giin almistir. Uygulanma siirecinde,
Eskihisar- Topcular feribotlarindaki otobiis yolcularma anketler dagitilmis, gerekli
aciklamalar yapilmis, bir siire sonra tamamlanan anketler toplanilmigtir. Uygulanma
esnasinda 280 adet anket dagitilmis ve bu anketlerden 263 tanesi (%93, 92) geri
donmiistiir. Geri donen anketlerden, 12 tanesi yeterince dikkate alinmadan
cevaplanmasi veya eksik bilgi vermesi sebebiyle arastirma dis1 birakilmistir. Sonug
olarak modeli test etmek icin uygulanacak analiz siirecinde 251 denegin (%89,64)

anketi kullanilmistir.
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4.4. Arastirma Modeli

Onerdigimiz yeni miisteri memnuniyeti endeks modelinde, miisteri
memnuniyetini etkileyen ve memnuniyet sonrasinda ortaya c¢ikan degiskenler Sekil

4.1.”de gosterilmistir.

Firmaya giiven

Calisana
Giiven

Miisteri

AN Miisteri Sadakati
Memnuniyeti

Miisteri
Beklentileri
Algilanan
Deger

Algilanan ‘ —
FizikselKalite
Algilanan
Hizmet Kalitesi

Miisteri
Sikayetleri

Sekil.4.1. Arastirma Modeli

4.5. Hipotez Tablosu

Asagidaki Tablo 4.1. Tablosunda 6nerilen modeldeki degiskenlerin aralarindaki

iliskilere yonelik 6ne siirdiiglimiiz hipotezler yer almaktadir.
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Tablo.4.1. Model degiskenlerine yonelik hipotezler

HI: Miisteri beklentileri algilanan degerti etkiler.

H2: Algilanan fiziksel kalitenin yiiksek olmasi algilanan degeri artirir.

H3: Algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi algilanan degeri artirir.

H4: Kurum imajmin giiclii olmas1 miisteri memnuniyetini artirir.

HS: Miisteri beklentilerinin karsilanmas1 miisteri memnuniyetini artirir.

Hé: Algilanan fiziksel kalitenin yiiksek olmasi miisteri memnuniyetini artirir.

H7: Algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi miisteri memnuniyetini
artirir.

HS: Algilanan deger miisteri memnuniyetini artirir.

HO: Miisteri memnuniyetinin artmasi firmaya giiveni artirir.

H10: Miisteri memnuniyetinin artmasi firma calisania olan giiveni artirir.

HI11: Miisteri memnuniyetinin artmast miisteri sikayetlerini azaltir.

H12: Miisteri memnuniyetinin artmasi sadakati artirir.

H13: Miisteri sikayetlerinin etkili yonetimi sadakati artirir.

H14: Firmaya giivenin artmasi sadakati artirir.

H15: Calisana giivenin artmasi sadakati artirir.

4.6. Kullamlan Olcekler

Arastirma modelinde kullanilan degiskenler literatiirden faydalanarak
olusturulmustur. Modelimizde TMME temelini olusturan ACSI modeli esas alinmig
ve bu modele ne gibi degisiklikler yapilabilir sorusundan hareketle diger ulusal

miisteri memnuniyeti endeksleri ve ilgili literatiir ¢aligmalar1 incelenmistir. Avrupa
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Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nden esinlenerek kurum imaji degiskeninin modele
entegre edilmesi gerekliligine inanilmistir. Bunun  yaminda, algilanan Kkalite
degiskeninin fiziksel kalite ve hizmet kalitesi seklinde ayr1 degiskenler olarak ele
allmmasmin daha saghkli ve detayli bilgiler verecegi One siiriilmiistiir.
Arastirmamizin 0zgiin yam ise incelenen belli bagh miisteri memnuniyeti endeks
modellerinde yer almayan fakat miisteri memnuniyeti ve sonrasindaki siirece dnemli
etkileri oldugu diisiiniilen giiven degiskeninin modele eklenmesidir. Bu degisken
literatiirdeki ¢calismalardan hareketle ¢alisana giiven ve firmaya giiven seklinde iki alt
baslik altinda incelenmistir (Swan et al., 1998). Algilan fiziksel kalite degiskeni
disindaki tiim sorular literatiirdeki caligmalardan faydalanilarak olusturulmustur. Bu
baglamda sorularin gecerliligi daha 6nce yapilan caligmalarda test edilmistir. Fiziksel
kalite sorularinin son sekli sektordeki 6rnek anketler incelenmek suretiyle yazarlar

tarafindan verilmistir.

Anket sorulari, literatiirde yer alan giivenilirlige sahip caliymalarda kullanilmis
sorulardan secilerek hazirlanmistir. Kurum imaj1 ile ilgili 6 soru, miisteri beklentileri
ile ilgili 5 soru sorulmustur. Sorularin hazirlanmasinda O’loughin ve Coenders’in
(2004) Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi uygulanmasma yonelik yaptiklar:
calisma, Ball ve arkadaslarmmin (2004) Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksini
gelistirmeye yoOnelik yaptigir calisma ile Johsons ve arkadaslarmin (2001) ulusal
miisteri memnuniyeti endekslerinin evrimi ve gelecegi lizerine yaptig1 calismadan
faydalanilmigtir. Miisteri beklentileri degiskenini Olgmek icin ankete 5 soru dahil
edilmistir. Sorular olusturulurken Oh’un (2000) miisteri kalite algisi, deger ve

memnuniyet iizerine yaptigi1 calismasindan yararlanilmistir.

Calismamizda Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nden esinlenerek ikiye
ayirdigimiz algilanan kalite degiskeninin incelendigi ilk basliktaki algilanan fiziksel
kalite sorular1 bizim tarafimizdan olusturulmustur. Bu degiskene ait toplam 19 adet
soru sorulmustur. Degiskene yonelik yapilan giivenilirlik testi sonucu yeterince
yiiksektir. Ikinci kalite degiskeni ise algilanan hizmet kalitesine yoneliktir. Bu
degiskene ait 7 soru sorulmus, sorular olusturulurken Akan’in (1995) calismasindan

faydalanilmistir.
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Modeldeki bir baska degisken ise algilanan degerdir. Bu degiskene iliskine
modele dahil edilen 3 soruyu olusturmamizda yine Oh’un (2000) kalite, deger ve
memnuniyet kavramlar1 iizerine yaptig1 calismasi esas alimmustir. Miisteri
memnuniyeti degiskeni sorular1 hazirlanirken Chiou ve Droge’ un (2006)
memnuniyet ve sadakat iliskisi ile bu iligkiye etki eden faktorler iizerine
gerceklestirdikleri ¢aligmalarindan ve yine Oh’un, 2000 yilinda gergeklestirdigi

caligmasidan faydalanilmistir.

Giiven kavramu iki ayr1 degisken seklinde miisteri memnuniyetinin bir sonucu
olarak modele dahil edilmistir. Bunlardan ilki olan c¢alisana giiven degiskenini
O0lcmek icin 7 adet soru kullanilmistir. Sorularin olusturulmasinda yararlanilan
kaynak Swan ve digerlerinin (1988) giiven iizerine yaptig1 caligmadir. Firmaya giiven
degiskenine yonelik 6 soru sorulmustur. Modele dahil edilen bu degiskene ait sorular

icin yine Chiou ve Droge’un (2006) ¢calismasindan faydalanilmistir.

Miisteri memnuniyeti degiskeninin bir sonucu olan miisteri sikayetleri
degiskenini 6l¢mek icin 5 soru sorulmustur. Sorular olusturulurken Johnsons ve
arkadaslarinm (2001) ulusal miisteri memnuniyeti endekslerine yonelik ¢alismasi ile

O’loughin ve Coenders’in (2004) calismasindan faydalanilmistir.

Son olarak, miisteri sadakati degigskeninin Ol¢iimii i¢in 8 soru sorulmus, bu
sorular Skogl ve Siguaw’in (2004) memnun miisterilerin sadakatleri {izerine

yaptiklar1 calismalarindan faydalanilarak olusturulmustur.
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5. ANALIZ VE BULGULAR
5.1. Ornekleme Ait Temel Ozellikler

Ankette yoneltilen miisterilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular ve

frekans Tablosu Tablo 4.2’deki gibidir.

Buna gore, kara ulagim sektoriinde uyguladigimiz anket ¢aligmamiza katilan
251 denek arasinda kadin cevaplayicilarin orani yaklasik %41, erkek cevaplayicilarin
orant ise %59’dur. Yolcularin yas araliklarina bakildiginda, yigilmanin genel olarak
16-25 ve 26-35 yas araliklarinda oldugu gozlemlenmektedir. Deneklerin % 37°si 16-
25, %39’u ise 26-35 yas araligindadir. Tabloda dikkati ¢ceken bir diger yigilma ise
deneklerin egitim durumunda meydana gelmektedir. Ankete cevap verenlerin
yaklasik %58’nin egitim durumu sorusunu iiniversite seklinde isaretledikleri
goriilmektedir. Giiniimiiz rekabet ortaminda giderek artan bir 6nem kazanan ve
modele ekledigimiz kurum imajmin ifadelerinden biri olan marka kavrammin énemi
ise Ongorildiigii gibi miisteriler nezdinde oldukga yiiksektir. Deneklerin %90’1

ulasim firmasi tercihlerinde markanimn 6nemli oldugu ifadesine katilmistir.

Tablo. 5.1. Anketi Yanitlayanlarin Yas Degiskenine Gore Frekans ve Yiizde

Dagilimlar1
Frekans (F) Yiizde (%)
16’dan kiiciik 1 1
16-25 93 37
26-35 97 39
36-45 36 15
46-55 18 7
56-65 2 1
65 lizeri - -
Eksik Veri 4 1,6
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Tablo. 5.2. Anketi Yanitlayanlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Frekans ve

Yiizde Dagilimlar:
Frekans (F) Yiizde (%)
Kadin 102 41
Erkek 149 59
Eksik Veri - -

Tablo. 5.3. Anketi Yanitlayanlarin Egitim Durumlarina Gore Frekans ve

Yiizde Dagilimlar:
Frekans (F) Yiizde (%)

[Ik6gretim 24 10

Lise 59 23
Universite 145 58

Yiiksek lisans 8 3

Doktora 5 2

Eksik Veri 10 4

Tablo. 5.4. Anketi Yamtlayanlarin Firma Markasmin Onemine Dair

Diisiinceleri

Seciminizde firma markasi 6nemli midir? | Frekans (F) Yiizde (%)
Evet 227 90

Hayir 17 7

Eksik Veri 7 3
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5.2. Arastirma Analizleri ve Degerlendirmesi

Anket formlar1 araciligiyla elde edilen verilerin analizi SPSS 13.0 for Windows
paket programui ile yapilmustir. Asagidaki bashiklarda sirasiyla faktor analizi,
giivenilirlik analizi, korelasyon, standart sapma ve ortalama degerleri, regresyon

analizleri hakkinda bilgilendirme yapilacaktir.

5.2.1. Faktor Analizleri

Cok degiskenli olarak gelistirilen modelimizin verilerinin giivenilirlik ve
gecerlilik acgisindan degerlendirilmesi amaciyla veriler faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktorlerin belirlenen degigkenler altinda toplandigi gézlemlenmis ve
gecerlilikleri ortaya konmustur. Faktor analizini uygularken bagimsiz degiskenlerle
bagiml degiskenler ayr1 ayr1 ele alinmistir. Bagimsiz degiskenlerden, kurum imaji
icsel tutarhliginin Olgiilmesi amaci ile ayri1 bir sekilde faktdr analizine tabi
tutulmustur. Olusturulan modelin bagiml degiskenleri olan algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, giiven (firmaya ve c¢alisana giiven) , miisteri sikayetleri ve sadakat
degiskenleri birlikte faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi sonuglari

asagidaki tablolarda belirtilmistir.

Miisteri memnuniyeti Ol¢limiinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu diisiiniilen
kurumsal imaj degiskeni alt1 soru ile dlciilmiistiir. Modelde belirtilen faktorlerden
kurum imaj1 degiskeni Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi asil modelinde yer
almadigi, incelenen diger ulusal miisteri memnuniyeti endekslerinden esinlenerek
modele entegre edildigi icin tek basina faktdr analizine tabi tutulmustur.
Degiskendeki tiim sorular tek faktore yiiklenmis ve sorularin faktor yiiklerinin de 0,
40 ve iistiinde oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi ile aciklanan toplam varyans
%58, 171 olarak gerceklesmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test etmek
icinse Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi yapilmistir. KMO degeri 0,855 bulunmustur.
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Toplam Agiklanan Varyans : % 58, 171 Faktor Yiikleri
Firmanm tanmirhiginin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum 427
Firma hakkinda her zaman iy1 bir izlenime sahibim 669
.Firma miisterilerin zihninde 1yi bir izlenime sahiptir 718
Firma rakiplerinden daha 1yi bir imaja sahiptir ,680
Firmanm biirosu iyi bir goriiniime sahiptir 481
Firma topluma yararli hizmetler sunmaktadir 516

Acilim Metodu: Temel Bilesenler Analizi

Modelde belirtilen ve gelistirmesi hedeflenen asil modelin bagimsiz

degiskenleri olan ve algilanan deger degiskene dogrudan etkisi oldugu 6ne siiriilen;

miisteri beklentileri ve bu ¢alismamizda iki ayr1 degisken olarak model kapsamina

alinan algilan fiziksel kalite ve algilanan hizmet kalitesi faktor analizinde birlikte ele

alimmistir. Modelde bulunan bu degiskenlerin yeterliliklerine yonelik yapilan KMO

testi sonucu ise 0, 936 bulunmustur. Bu deger verilerin faktor analizi yapmak icin

yeterli oldugunu gostermektedir. Analizde kendi faktor yiikiinde bulunan sorular

degerlendirmeye alinmis, digerleri ise kapsam dig1 birakilmistir. Buradaki faktor

analizi ile aciklanan toplam varyans ise 67,554 tiir.
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Tablo. 5.6. Miisteri Beklentileri, Algilanan Fiziksel Kalite ve Algilanan Hizmet

Kalitesi Sorularinin Faktor Yiikleri

Toplam Agiklanan Varyans: 67,554

FAKTOR YUKLERI

Miisteri

Beklentileri

Algilanan
Fiziksel

Kalite

Algilanan

Hizmet

Kalitesi

Firmanin genel olarak miisterilerine sunacagi kalite

diizeyi yiiksektir

779

Firmanm hizmet kalitesi, beklentilerimi karsilayacak

diizeydedir

7128

Firmanm iriin kalitesi, beklentilerimi karsilayacak

diizeydedir

7128

Firma miisterilerine yiikksek memnuniyet saglayacak

imkanlara sahiptir

,701

Araglarin dig goriintiisii

,586

Araglarin i¢ goriintiisii

779

Koltuk kalitesi

, 791

Araclarin konforu

, 782

Dinlenme tesisleri

,329

Temizlik ve hijyen

,618

Hizmet ara¢ hizmeti

,345

Calisanlarm bilgi diizeyi

,668

Calisanlari deneyimi

,693

Calisanlarin fiziksel goriiniisii

, 704

Calisanlarm anlayishligi

AV

Calisanlari arkadasga yaklagimi

, 733

Calisanlarm saygisi

, 760

Calisanlarm giizel konusma becerisi

,719

Acilim Metodu: Temel Bilesenler Analizi

Modelde, literatiirden faydalanarak sadik miisteri yaratma acisindan kayda

deger 6oneme sahip oldugu belirlenen tiim bagimli degiskenlerin analizleri birlikte
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yapilmistir. Anket sorularinmn faktor yiikleri Tablo 5,7°de gosterilmistir. Rotasyon
metodu ile olusturulmus tabloda alt1 faktor yiikii bulunmaktadir. Ele alinan
degiskenlerin yeterliliklerine yonelik yapilan KMO testi sonucu ise 0,956
bulunmustur Faktor yiikii cok diisiik ¢ikan ve baska faktorlere yiiklenen sorular
kapsam dis1 brrakilmistir. Bu faktor analizinde biri algilanan deger, biri miisteri
memnuniyet biri miisteri sikayetlerine, biri ise miisteri sadakati degiskenine ait
olmak iizere toplam dort soru degerlendirmeye alinmamistir. Arastirmamizin
literatiirde konuyla ilgili yapilan diger arastirmalarla karsilastirildiginda 6zgiinliigiinii
saglayan firmaya giiven ve calisana giiven basliklariyla arastirmadaki model
kapsamina alman giiven faktoriiniin sorularmin tiimii anlagilarak cevaplanmistir.
Analize dahil edilen bagimli degiskenleri olgcmeye yOnelik miisterilere yoneltilen
toplam soru sayis1 yirmi sekizdir. Analizini yaptigimiz tiim sorularin faktor yiikii ise

0,50’nin tizerindedir. Analizde toplam a¢iklanan varyans 75,440’ tir.

Tablo.5.7. Bagimh Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri

Toplam Aciklanan Varyans: FAKTOR YUKLERI
75,440 -
g -

g — g < < - g =
E |2 £/8 9% 58 2|2
B2 L 5% 3E 28 2|3
< A |2 200K O 2 & | @

Bu Firmadan, harcadigim paraya 13

degecek bir hizmet aldim. ’

Bu Firmadan, harcadigim zamana 615

degecek bir hizmet aldim. ’

Bu firma, benim ideal ulasim ,619

firmasi diisiinceme ¢ok yakin

Firma, beklentilerimin {iizerinde ,644

hizmet sundu

Bu firmay1 se¢me kararimdan ,607

dolay1 mutluyum

Bu firmay1 secerek dogru seyi ,614

yaptigima inaniyorum

Firma calisanlar diiriisttiir ,764
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Firma calisanlar1 yardimseverdir ,718
Firma caliganlar: giivenilirdir ,829
Firma calisanlar1  sorumluluk ,655
sahibidir

Firma c¢alisanlar1 her zaman ,617
profesyoneldir

Firma calisanlar1 1yi niyetle ,645

hareket eder

Firma miisterilerine kars1 ilgilidir ,581
Firma, verdigi sozii tutar ,661
Firma, rezervasyon konusunda 747
giivenilirdir.

Hizmeti tam olarak belirtilen ,660
zamanda verir

Miisterilerinin ~ ¢ikarlarmm = goz ,628

Oniinde bulundurur

Magduriyet durumunda firma , 7124
tazminati karsilar

Firmada ilgili birim, sikayetleri ,644
nazikce ve saygiyla dinler

Sozli sikayet oldugunda hemen ,663
diizeltme yoluna gidilir

Yazil1 sikayet oldugunda hemen 734

diizeltme yoluna gidilir

Kendimi firmanmn sadik bir ,656
miisterisi olarak goriiriim

Firma ulasim iicretini artirsa bile ,793
yine de firmanin miisterisi olmaya

devam ederim

Firmanin rakipleri, daha iistiin bir , 739

hizmet sunsa bile onlar1 tercih

etmem




73

Firmanin rakipleri, daha diisiik ,826
fiyat sunsa bile onlar1 tercih

etmem

Yakin gelecekte bu firmay: daha ,659
sik kullanma niyetindeyim

Bu firmay1 arkadaslarbma ve ,616
aileme siddetle tavsiye edecegim

Aileme ve arkadaslarima bu firma ,628

hakkinda  olumsuz  yorumlar

yapabilirim

Acilim Metodu: Temel Bilesenler Analizi.

5.2.2. Giivenilirlik Analizi

Cronbachs’ alfa giivenilirlik testi ile elde edilen sonuglar Tablo 5.8’de

gosterilmistir.

Tablo 5.8. Cronbachs’ Alfa Giivenilirlik Testi Sonuglari

Degisken Alfa Degeri
Kurum Imajl ,854
Miisteri Beklentileri ,880
Algilanan Fiziksel Kalite ,860
Algilanan Hizmet Kalitesi ,928
Algilanan Deger ,892
Miisteri Memnuniyeti ,018
Calisana Giiven ,915
Isletmeye Giiven ,909
Miisteri Sikayetleri ,887
Sadakat 912
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Yapilan analizler sonucunda Olgeklerin katsayilarinin minimum ,854 ile
maksimum ,928 arasinda degistigi gézlemlenmistir. Testteki minimum alfa degerine
ait kurum imaji bile giivenilirlik agisindan oldukga yiiksek bir degere sahiptir.

Maksimum degere sahip degisken ise algilanan hizmet kalitesidir.

5.2.3. Korelasyon Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 5.9.°da caligmanin degiskenlerinin birbiri ile arasindaki Pearson
korelasyon katsayilar1 verilmistir. Burada goze carpan en Onemli durum her bir
degiskenin modelde kendinden 6nce yer alan tiim degiskenlerle olumlu yonde bir
iliski igerisinde olmasidir. Her bir degiskenin bu kadar genis kapsamli ve olumlu

etkilesimlere sahip olmasi modelin koordinasyon etkililigini acik¢a gostermektedir.

Yapilan bu ¢alismada, TMME modelinin tarafimizca ¢izilen yeni versiyonunda
belli bash iic degisiklik on plana c¢ikmaktaydi. Bunlardan ilki, kurum imaji
kavraminin modele eklenmesiydi. Korelasyon Tablosundaki sonuglar incelendiginde,
bu degiskenin modeldeki diger tiim degiskenlerle olumlu bir iligki i¢inde oldugu
gozlenmektedir. Ikinci onemli farklilik ise algilanan kalite kavranunm iki farkl
baslik altinda, algilanan fiziksel kalite ve algilanan hizmet kalitesi seklinde farkl
degiskenler olarak modele dahil edilmesiydi. Kavram bu sekilde ayrildiginda da, her
iki degiskenin modeldeki diger tiim degiskenlerle olumlu bir iliski i¢erisinde oldugu
ortaya ¢cikmistir. Dolayisiyla boyle bir ayrimla hem orijinal modeldeki iliski bagina
olumsuz bir etki yapilmamis hem de daha detayli ve saglikli veri elde edilebilmesi
olanagi saglanmaktadir. Modeldeki son farklilik giiven degiskenidir. Calismamizi
0zgiin kilan bu degiskenin ilgili literatiirden faydalanarak iki ayr1 bashik altinda
incelenmesi hedeflenmistir. Yukaridaki iligki Tablosu incelendiginde modeldeki
diger tiim degiskenlerle olumlu bir etkilesim i¢inde oldugu sonucuna varilmaktadir.
Modeldeki degisken farkliliklarinin model degiskenleriyle iligkilerinin olumlu yonde
¢ikmasi modelin var olan iligki yapismi korumanin yani sira yeni olumlu iligkiler

elde ederek miisteri memnuniyeti 6l¢iimiiniin basarisinin artiracagi diisiincesindeyiz.



Tablo 5.9. Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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ORTALAMA | STD. SAPMA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3,9024 ,75901 1. imaj 1
3,8486 ,84112 2. Misteri Beklentileri ,762(™™) 1
3,9351 ,61227 3. Algilanan Fiziksel Kalite ,630(*) | ,695(**) 1
3,7211 , 77034 4. Algilanan Hizmet Kalitesi ,549(**) | ,643(**) | ,608(**) 1
3,5764 ,91350 5. Algilanan Deger 5930 | ,694(*) | 513 | ,630(*) 1
3,5209 ,90874 6. Miisteri Memnuniyeti 6790 | ;7270 | 5730 | ,643(**) | ,801(*) 1
3,6693 73212 7. Calisana Giiven 5640 1 .636(*) | ,536(*) | ,627(**) | ,699¢**) | ,742(**) 1
3,6829 86227 8. Firmaya Giiven ,598(*%) | ,670(**) | ,509(**) | ,644(**) | 7400 | ,748¢*) | ,772(*) 1
3,5418 ,82900 9. Sikayet 5820 | ,6500*) | ,478() | ,589(**) | .671¢*) | .699¢*) | .717¢**) | ,728(*) 1
3,1013 1,02083 10. Sadakat ,593(**) | .619(*™) | ,443(*) | .514(™) | ,664(**) | ,730(**) | ,601(**) | .608(**) | .628(**) 1

*  Korelasyon, p<0.05 seviyesinde anlamli.
*# Korelasyon, p<0,01 seviyesinde anlamli.
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5.2.4 Regresyon Analizi Sonuclari

Faktor, giivenilirlik ve korelasyon analizlerinden sonra regresyon analizleri ile
modelimizdeki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir.
Arastirma kapsamindaki tiim modeller, SPSS 13.0 for Windows istatistik paket
programi ile analiz edilmistir. Tablodaki F degerleri modelin anlamhiligini
gostermektedir. R2 degeri ise (belirlilik ve tanimlayicilik katsayisi) tablolarda ele
alman bagimli degiskenlerdeki degisimlerin ne kadarinin bagimsiz degiskenler
tarafindan aciklanabildigini gostermektedir. Asagidaki regresyon analizi sonuglarmi

gosteren Tablolarda beta sayilar1 ve anlamlilik seviyeleri verilmistir.

Algilanan deger degiskeninin bagimli degisken olarak ele alindigi regresyon
analizinde Tablo 5.10.’da goriildigii gibi F= 74,133 olarak bulunmustur. Model
p<0,01 diizeyinde anlamhidir. R2 ve diizeltilmis R2 degerleri sirasiyla ,547 ve ,539
olarak bulunmustur. Miisteri beklentileri ve hizmet kalitesi degiskenlerinin anlamlilik
seviyeleri p<0,01°dir. Miisteri beklentileri degiskeninin beta degeri 0,440’tir. Diger
bir ifade ile miisteri beklentilerindeki bir birim artig, algilanan degeri 0,440 oraninda
etkilemektedir. Bununla birlikte, anlamli ¢ikan bir diger bagimsiz degisken olan

hizmet kalitesinin etkileme katsayis1 0,320’dir.

Tablo.5.10. Birinci Regresyon Modeli

Standart Standart
Olmayan Beta | Beta t degeri Anlamlilik
(Sabit) ,131 491 ,624

Imaj ,148 | ,123 1,804 ,073
Beklenti 478 | ,440 5,739 ,000
Fiziksel Kalite -,097 | -,065 -1,023 ,308
Hizmet
Kalitesi 379 | ,320 5,446 ,000
R2 ,547
Diizeltilmis R2 | ,539
F 74,133 ,000

Bagiml Degisken: Algilanan Deger
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Miisteri Memnuniyetinin bagimli degisken olarak ele alindigi 5.11 Tablosunda
F degeri 129,388 dir. Model bir onceki analizde oldugu gibi yine p<0,01 diizeyinde
anlamlidir. R2 ve Diizeltilmis R2 degerleri ,725 ve ,720 olarak bulunmustur. Imaj ve
algilanan deger degiskenlerinin anlamhilik diizeyleri p<0,01°dir. Imaj degiskeninin
etkileme katsayis1 0,199, algilanan degerin beta degeri ise 0,506’dir. Degiskenlerden
miisteri beklentileri ve hizmet kalitesi de p<0,05 diizeyinde anlamhidir. Miisteri

beklentileri degiskeninin beta degeri 0,133, hizmet kalitesininki ise 0,112 dir.

Tablo.5.11. Ikinci Regresyon Modeli

Standart Standart

Olmayan Beta | Beta t degeri Anlamlilik
(Sabit) -,415 -2,006 ,046
Imayj , 238 | ,199 3,724 ,000
Beklenti ,143 | ,133 2,081 ,038
Fiziksel Kalite ,041 | ,027 ,550 ,5983
Hizmet
Kalitesi ,133 | ,112 2,319 ,021
Deger ,504 | ,506 10,185 ,000
R2 725
Diizeltilmis R2 | ,720
F 129,388 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Regresyon Analizlerinde ele alinan bir baska bagimli degisken ise miisteri
memnuniyeti sonucunda saglanmasi kolaylasabilecek ve iligkisel pazarlamada biiyiik
bir dnem tasidigini One siirdiigiimiiz firmaya giiven degiskenidir. 5.12 Tablosunda F
degeri 75,161 tir. Modeldeki anlam boyutu yukaridaki analizlerde oldugu gibi yine
p<0,01 diizeyindedir. R2 ve Diizeltilmis R2 degerleri 0,649 ve 0,640 olarak

bulunmugstur. Bagimli degisken olarak firmaya giivenin alindig1 regresyon analizi




sonucunda algilanan hizmet kalitesi,

degiskenlerinin anlamlilik diizeyleri p<0,01°dir.

Tablo.5.12. Ugiincii Regresyon Modeli

algilanan deger,
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miisteri memnuniyeti

Standart Standart
Olmayan Beta | Beta t degeri Anlamlilik
(Sabit) ,440 1,961 ,051
Imaj ,069 ,060 970 ,333
Beklenti 122 ,119 1,631 ,104
Fiziksel Kalite -,061 -,043 =771 441
Hizmet
,215 ,192 3,458 ,001
kalitesi
Deger ,275 ,291 4,335 ,000
Miisteri
,274 ,289 3,992 ,000
memn.
R2 ,649
Diizeltilmis R2 | ,640
F 75,161 ,000

Bagimlh Degisken: Firmaya Giiven

Modele entegre ettigimiz giiven boyutunun ikinci bashgi da calisana giiven

degiskenidir. Cizdigimiz modelde bu degiskenin de memnun miisteriyi. Tablo 5.13

incelendiginde F degeri 63,902 olarak bulunmustur. Modeldeki anlam boyutu bu

boliimdeki tiim diger regresyon analizlerinde oldugu gibi p<0,01 diizeyindedir.. R2

ve Diizeltilmis R2 degerleri ise ,611 ve ,602’ dir. Miisteri memnuniyeti degiskeninin

anlamlilik diizeyi p<0,01, Calisana giiven degiskenine etkisini gdsteren beta sayisi

ise ,387°dir. Algilanan hizmet kalitesi ve algilanan deger degiskenleri ise p<0,05

anlamlilik diizeyindedirler.
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Standart Standart

Olmayan Beta | Beta t degeri Anlamlilik
(Sabit) 877 4,379 ,000
Imaj ,000 ,000 -,005 996
Beklenti 047 054 ;702 483
Fiziksel Kalite 077 064 1,084 279
Hizmet
kalitest ,164 172 2,949 ,003
Deger ,169 211 2,980 ,003
Miisteri
memn. 312 ,387 5,078 ,000
R2 611
Diizeltilmis R2 | ,602
F 63,902 ,000

Bagiml Degisken: Calisana Giiven

Modele dahil edilen miisteri memnuniyetinin siirekliligini ve artirilmasima dair

onemli veriler saglayacagi diisiincesinde oldugumuz miisteri sikayetleri degiskeninin

bagimli degisken olarak alindig1 regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5.14.’de

gosterilmistir. F degeri 52,362°dir. Modelin anlamlilig1 p<0,01 diizeyindedir. Miisteri

memnuniyeti ve algilanan deger degiskenleri p<0,01 seviyesinde anlamlidir. Miisteri

beklentileri ve algilanan hizmet kalitesi ise p<0,05 seviyesinde anlamlidir. Diger 6n

degiskenlerin ise model tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.




Tablo.5.14. Besinci Regresyon Modeli
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Standart Olmayan | Standart

Beta Beta t degeri Anlamlilik
(Sabit) ,636 2,645 ,009
Imaj ,093 085 1,225 222
Beklenti ,183 ,185 2,282 ,023
Fiziksel Kalite -,084 -,062 -,992 ,322
Hizmet kalitesi ,164 ,153 2,467 ,014
Deger ,182 ,200 2,673 ,008
Miisteri memn. ,259 ,283 3,509 ,001
R2 ,563
Diizeltilmis R2 ,552
F 52,362 ,000

Bagimlh Degisken: Miisteri Sikayetleri

Son olarak miisteri memnuniyetini Olgmekteki nihai amaclardan biri olan

sadakat degiskeni bagimli degisken olarak ele alinmistir. Bu analizde, F degeri

48,009 seklinde bulunmustur. Modelin anlamliligi p<0,01 diizeyindedir. Miisteri

memnuniyeti degiskeni p<0,01 seviyesinde anlamhdir. Miisteri sikayetleri degiskeni

ise p<0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo 5.15. Altinc1 Regresyon Modeli

Stand. Olm. Beta | Stand. Beta t degeri Anlamlilik

(Sabit) -,338 -1,113 ,267
Imaj ,176 ,131 1,908 ,058
Beklenti ,092 ,076 ,937 ,350
Fiziksel Kalite - 116 -,069 -1,109 ,269
Hizmet kalitesi -,013 -,010 -, 161 ,872
Deger ,163 ,145 1,886 ,061
Miisteri memn. ,450 ,401 4,727 ,000
Firmaya giiv. ,037 ,026 ,351 , 726
Calisana giiv. -,031 -,026 -,331 741
Sikayet ,202 ,164 2,388 ,018
R2 ,581
Diizeltilmis R2 ,565
F 37,080 ,000

Bagiml Degisken: Sadakat
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5.3. Hipotezlere iliskin Sonuclar Tablosu

Hipotezlere iliskin sonuglar, Tablo 5.16° da gosterilmistir. Modeldeki
hipotezlerin tamami tek yonliidiir. Toplam 18 hipotezin siralandigi Tabloda
sonuglara iligkin olarak, Beta Katsayilar1 () , Anlamlilik (p) ve KABUL/ RED (K/R)

durumlar1 goriilmektedir.

Buna gore; 15 hipotezden 4 tanesi reddedilmis, geri kalan 11 tanesi ise kabul

edilmistir.

Tablo 5.16. Hipotezlere iliskin Sonug¢ Tablosu

NO HIPOTEZLER (5)) ) (K/R)

HI: Miisteri beklentileri algilanan degeri ,440%* 1,000 KABUL
etkiler.

H2: Algilanan fiziksel kalitenin ytiksek -,065 ,308 RED
olmas1 algilanan degeri artirir.

H3: Algilanan hizmet kalitesinin yiiksek ,320%* 1,000 KABUL
olmas1 algilanan degeri artirir.

H4: Kurum imajmin giiclii olmas1 miisteri ,199%* 1,000 KABUL
memnuniyetini artirir.

HS: Miisteri beklentilerinin karsilanmasi ,133% ,038 KABUL
miisteri memnuniyetini artirir.

He: Algilanan fiziksel kalitenin ytiksek ,027 ,583 RED
olmas1 miisteri memnuniyetini artirir.

H7: Algilanan hizmet kalitesinin yiiksek ,112% ,021 KABUL
olmas1 miisteri memnuniyetini artirir.

HS: Algilanan degerin yiiksek olmasi miisteri | ,506** | ,000 KABUL
memnuniyetini artirir.

HO: Miisteri memnuniyetinin artmasi firmaya | ,289** | ;000 KABUL
giiveni artirir.

H10: Miisteri memnuniyetinin artmasi firma ,387*% | ,000 KABUL
caliganina olan giiveni artirir.

HI11: Miisteri memnuniyetinin artmasi miisteri | ,283** | 001 KABUL
sikayetlerini azaltir.

H12: Miisteri memnuniyetinin artmasi ,401** | .000 KABUL
sadakati artirir.

H13: | Misteri sikayetlerinin etkili yonetimi ,164%* ,018 KABUL
sadakati artirir.

H14: | Firmaya giivenin artmasi sadakati artirir. | ,026 726 RED

H15: | Calisana giivenin artmasi sadakati artirir. | -,026 ,741 RED
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6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Miisteri memnuniyeti isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet giicleri ve gelecege
yonelik basarilarin1 ongorebilme acisindan onemli veriler saglayan bir kavramdir.
Siirekli degisen ve zorlasan pazar kosullarinda bu olgunun gerceklesmesini saglamak
her gecen giin hedef miisteriye daha fazla deger sunmakla miimkiin olabilmektedir.
Bu dinamik yapiy1 kontrol edebilme ve firmanm c¢ikarlar1 dogrultusunda

yonlendirebilmek i¢cin miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi gerekmektedir.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iimii firmalar, endiistriler, uluslarin kendilerini
gelistirmelerine yonelik onemli veriler saglamaktadir. Bu alanda, ulusal capta cesitli
endiistrilerden genis veri saglayan ilk kapsamli caligma 1992 yilinda Fornell
tarafindan gergeklestirilmistir. Bu caligmanin getirilerini fark eden diger iilkeler de
bu sekilde ulusal capta miisteri memnuniyetine yonelik ulusal, endiistriler ve ayni
endiistri i¢indeki rakip firmalarla kiyaslama yapabilmeyi miimkiin kilan endeksler

gelistirmeye odaklanmiglardir.

Ulkemizde de 2005 yilinda, ulusal miisteri memnuniyetini 6lgmek amaciyla ,
Kalder ve uluslar arasi arastirma kurulusu olan KA Arastirma Limited ortakligiyla,
Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME) gelistirilmistir. Bu ¢alismamizda,
biiylik bir gecerliligi olan bu Ol¢ciim aracinin daha etkili ve saglikli veriler
saglayabilmesi i¢in, modelde bazi farkliliklar yapmak gerektigini 6ne siirmekteyiz.
Bu degisiklikler; modele bagimsiz bir degisken olarak kurum imajimnin da eklenmesi;
algilanan kalite degiskeninin, saglanan veriler sayesinde nerelerde iyilestirme
yapilacaginin daha iyi bir sekilde belirlenmesi i¢cin algilanan fiziksel kalite ve
algilanan hizmet kalitesi seklinde iki ayr1 degisken olarak incelenmesi; miisteri
memnuniyeti sonucunda ortaya c¢ikan ve sadakate etkisi oldugu diisiiniilen giiven
degiskeninin modele dahil edilmesidir. Modele giiven degiskeninin entegre edilmesi
modelimizi diger modellerden ayirip, 6zgiinliigiinii saglamaktadir. Cesitli sektorlerde
uygulanan TMME modeli, yeniden sekillendirilerek daha O©nce endeksin

uygulanmadigi kara ulagimi sektoriinde uygulanmistir.
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Yapilan analizler ile su sonuglara ulagilmistir. Modeldeki her bir degisken diger
tiim degiskenlerle olumlu bir iliski icerisindedir. One siirdiigiimiiz yeni modeldeki
eklenen degiskenler ve iki degiskene ayrilan algilanan fiziksel kalite ve algilanan
hizmet kalitesi de diger degiskenlerle iliski baglaminda olumlu sonuglar vermistir.
Kurumsal imaj ve algilanan kalitenin ikiye ayrilmasi diger ulusal miisteri
memnuniyeti endeksi modelleri esas alinarak modele entegre edilmistir. Bunun yani
sira, calismamizi literatiirdeki benzeri calismalardan farkli kilan giiven faktoriiniin de
korelasyon analiziyle, modelle uyumlu bir etkilesim icinde oldugu ortaya

cikarilmustir.

6.1.1. Algilanan Deger iizerindeki Iliskiler

Hipotezleri test etmek amaciyla olusturulan regresyon modelleri Onemli
bulgular ortaya koymaktadir. Algilanan degerin bagimli degisken olarak alindigi ilk
regresyon analizindeki bagimsiz degiskenlerden miisteri beklentileri ve algilanan
hizmet kalitesinin miisterilerin deger algisina olumlu yonde etki ettikleri sonucuna

ulasilmustir.

Algilanan degere etki eden faktorler ele alimdiginda, miisteri beklentilerinin
miisteri zihnindeki deger algisini olusturan birincil unsur oldugu goriilmektedir.
Analizde ortaya cikan bu iliskiye paralel olarak , literatiirde yapilmis birgok
arastirma da miisteri beklentilerinin miisterinin iiriin, hizmet veya firmaya kars1 deger
algisii olusturmasinda 6nemli bir rolii oldugunu savunmaktadirlar (Abdeldayem and
Khanfar, 2007; Brown et al., 2002; Kucukarslan and Schommer, 1997; Brown et al.;
2002).

Analiz sonug¢larimiza gore algilanan degerin olusmasindaki 6nemli ikinci unsur
ise algilanan hizmet kalitesidir. Yine, algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi
miisterinin deger algisini da yiikselttigi literatiirde bir¢cok calisma ile destelenmistir
(Zeithaml and Bitner , 1996; Parasuraman et al., 1988; Park, 2007; Caro and Garcia,
2007).
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Algilanan deger lizerinde anlamli bir etkisi olmayan bagimsiz degiskenler ise
kurum imaj1 ve algilanan fiziksel kalitedir. Fakat, uluslar aras1 6nemli bir gecerlilige
sahip Avrupa miisteri memnuniyeti endeksi ve Norve¢ miisteri memnuniyeti endeksi
dahil bu kavramlarin arasindaki iliskiye yoOnelik incelenen c¢aligmalarin ¢ogunda
kurum imajmin ve algilanan fiziksel kalitenin miisterinin iiriine yonelik gelistirdigi
deger algismin sekillenmesinde etkili oldugu 6ne siiriilmektedir (Johnsons et al.,
2001; Lee et al., 2007). Bu ¢alismada kurum imaj1 ile algilanan fiziksel kalitenin
anlamli ¢cikmamasimin sebepleri; kurum imajinin deger algisindan ziyade dogrudan
miisteri memnuniyetini etkilemesi ve algilanan fiziksel kaliteinin de sectigimiz
sektorde memnuniyeti etkileyecek deger algisin1 artirmaya yonelik biiyiikk bir

Oneminin olmamasi olabilir.

Sonug olarak, miisterilerin zihninde iriine, hizmete, firmaya yonelik bir deger
algist olusmasina etki eden en temel unsurlar miisteri beklentileri ve algilanan hizmet
kalitesidir. Miisteriler, beklentilerine uygun bir iriin ve hizmet sunuldugunda
firmaya, iiriine, hizmete dair yiiksek bir deger algis1 gelistireceklerdir. Bunun yani
sira, glinlimiizde genisletilmis iirlin seviyesinde yasanan rekabet, firmalarin hizmet
kalitesini yiikseltmesini gerekli kilmaktadir. Sunulan hizmetin kalite algisiin yiiksek
olmast deger algisinin yiiksek olmasini beraberinde getirecektir. Her ne kadar bu iki
kavram Oznel alg1 ve yargilara dayansa da miisterilerin firmalarin, endiistri ve
uluslarm  bu  kavramlarin  gerceklestirilmesini  saglayabilme  basarisini
degerlendirmesi, siirekli gelisimi saglamaya ve siirdiiriilebilir rekabet giiclinii elde

tutabilmeye olanak verecek veriler sunacaktir.

6.1.2. Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkiler

Genel olarak miisteri memnuniyeti, satin alma deneyimi Oncesindeki
beklentiler ile satin alma sonrasindaki tiiketim veya kullanim performansi arasindaki
algilanan farka verilen duygusal bir cevap olarak tanimlanmistir (Engel et al., 1993).
Her ne kadar bu tanimda miisterinin memnun olabilmesi i¢in vurgu yapilan kavram
miisteri beklentileri olsa da bu olusumda iizerinde durulmasi gereken baska
degiskenler de vardir. Yapilan ikinci regresyon analizinde miisteri memnuniyeti

bagiml degisken olarak ele alinmistir. Analiz sonuclarinda, miisteri memnuniyetini
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etkileyen en 6nemli degiskenin algilanan deger oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, bir aligveris veya iliskide alinan degerin algisinin sonucu olarak
tanimlanmistir (Blanchard and  Galloway, 1994) Literatirde bu degiskenlerin
arasindaki iligki {lizerine yapilan calismalarin ¢ogu da bu iliskiyi desteklemektedir
(Oliver, 1981, Van Montfort et al., 2000). Matzler ve Sauerwein’ m (2002)
caligmalarinda da belirttigi gibi miisteri odakl pazar kosullar1 firmalar1 miisteriye
deger sunma cabasina sevk etmektedir. Miisteri beklentileri ve istekleri ile uyumlu
olabilmesi, sunulan iiriin veya hizmetin deger algisimi artiracak bu da miisteri

memnuniyetinin olusmasinda énemli bir rol oynayacaktir.

Literatiirle ayn1 dogrultuda elde ettigimiz bir baska analiz sonucu ise kurum
imaj1 degiskeninin miisteri memnuniyetinin olusumuna olumlu bir etkisi oldugu
hipotezinin desteklenmesine yoneliktir. Literatiirdeki ilgili caligmalarin bir ¢cogu da
kurum imajimnin miisteri memnuniyetini etkiledigi goriisiinii savunmaktadir (Bloemer
and Kasper, 1995; Cronin et al., 2000; Petrick and Backman, 2002; Mittal and
Kamakura, 2001; Katrichis and Kumar, 2001; Olsen and Johnson , 2003).

Analiz sonug¢larimiza gore, miisteri memnuniyetinin saglanmasina etki eden bir
diger kavram ise algilanan hizmet kalitesidir. Ilgili literatiirde bu sonugla ayni
dogrultuda sonuclar elde etmis ¢ok cesitli calismalar bulunmaktadir (Parasuraman et

al., 1994; Johnson et al., 2001; Bei and Shang 2006).

Literatiirde algilanan fiziksel kalitenin de miisteri memnuniyetini artirdigina
yonelik sonuglara ulasan caligmalar olsa da (Bellizzi and Hite, 1992; Steffy, 1990,
Stevens et al., 1995; Johns and Tyas, 1996; Hui et al., 1997, Kivela et al., 1999;
Raajpoot, 2002) , yapilan regresyon analizi sonucunda algilanan fiziksel kalitenin
miisteri memnuniyeti olusumu ve artisinda anlamli bir etkisi olmadig1 ortaya
cikmistir. Bu sonucun ¢ikmasmin en onemli gerekcesi su olabilir: Artik pazardaki
rekabet genisletilmis iiriin seviyesindedir. Bu arastirmadaki fiziksel ozellikler ise
miisteriler tarafindan zaten iriinde bulunmas1 gereken Ozellikler olarak
algilanabilmektedir. Kotler (1997) pazarlama yonetimine yonelik yazdigi kitabinda
cesitli iirlin seviyelerinden bahsetmistir. Bu seviyeler sirasiyla; temel fayda, temel
iriin, beklenen {iriin, gelistirilmis liriin ve potansiyel Uriindiir. Onceden miisteriler

icin gelistirilmis iiriin 0zelligi olarak degerlendirilen bir 6zellik zamanla beklenen
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iriin veya temel iirlin 6zelligi olarak algilanabilen bir hal almistir. Ele aldigimiz kara
ulasmm sektoriinde de aracin konforu, giizergah yeterliligi gibi fiziksel 6zellikler
giiniimiizde her ulasim firmasmnin gerceklestirmesi beklenen oOzellikler olarak
algilanmaktadir. Dolayisiyla, bu Ozellikler miisteriyi memnun etme de yetersiz
kalmaktadir. Bu sektorde iiriiniin genisletilmis seviyedeki Ozelliklerini gelistirmek
icinse daha ¢ok hizmet kalitesine odaklanilmalidir. Bu nedenle, algilanan hizmet

kalitesi modeldeki bircok degiskene etki etmektedir.

Yapilan regresyon analizi sonucuna gére memnuniyet kavramimnin olusumuna
etki eden son kavram ise miisteri beklentileridir. Memnuniyetin olusmasini
saglayabilmek biiyilkk oranda beklentilerin gerceklestirilebilmedeki firmanin
basarisinin miisterilerdeki algisina baghdir (Matzler et al., 2003). Literatiirde bir¢cok
calisma da bu iki kavram arasindaki iliskiye yonelik olumlu sonuglar ortaya
koymaktadir (Kano, 1984; Johnston, 1995, Oliver, 1997; Matzler and Hinterhuber,
1998; Anderson and Mittal, 2000).

Sonug olarak, iilkemizde su anda kullanilmakta olan miisteri memnuniyeti
endeksinin bilimsel modelindeki etkilerle ayn1 dogrultu da sonuglar elde etmenin
yam sira, ¢izdigimiz modelde bagimsiz degisken olarak modele dahil ettigimiz
kurum imaju ile ilgili 6ne siirdiigiimiiz hipotez de dogrulanmustir. Dolayisiyla, kurum
imaj1 degiskeninin modele eklenmesi, degerlendirmenin hassasligini ve basarisini

artiracaktir.

6.1.3. Firmaya ve Cahsana Giiven Uzerindeki Etkiler

Insan iliskilerinin temelini olusturan giiven kavram, kisiler ve kurumlar arasi
aligveris ve miizakerelerin olumlu bir sekilde sonu¢lanmasina dolayisiyla tekrar satin
alma davranig ihtimalinin yiikselmesini saglamaktadir. Giiven biitiinse] memnuniyet
sonucunda ortaya ¢ikan ve iliskileri giiclendiren bir kavramdir (Reichheld, 2001:
127; Chiou, 2004). Analiz sonuclarina bakildiginda algilanan degerin firmaya giiveni
p<0,01 anlamlilik diizeyinde caligana giiveni ise p<0,05 anlamlilik diizeyinde
etkiledigi goriilmektedir. Chiou’nun (2004) da belirttigi gibi algilanan degerdeki artis

firmaya duyulan giivendeki artisla dogru orantilidir. Bu alanda yapilan cesitli
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ampirik caligmalarda bulgularimizi desteklemektedir (Morgan and Hunt, 1994;
McKnight and Chervany, 2001; Sirdeshmukh et al., 2002; Anderson and
Srinivasan , 2003). Singh ve Sirdeshmukh, 2000 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda
miisteriye sunulan degerin yiiksek olmasmin memnuniyeti beraberinde getirdigi,

bunun da firmaya ve firma c¢alisanina duyulan giiveni artirdigini 6ne siirmiislerdir.

Firmaya ve calisana giivenin olusmasindaki en 6nemli etkenlerden birisi de
analiz verilerine gore miisteri memnuniyeti degiskenidir. Bu degisken her iki giiven
degiskenini de p<0,01 anlamlilik diizeyinde etkilemistir. Sweeney ve Soutar’in
(2001) da calismalarinda degindigi gibi biitiinsel miisteri memnuniyeti ve giiven
arasinda olumlu bir iliski vardir. Yine, Bauer, Grether, ve Leach (2002) de
caligmalarinda miisterinin giivenini kazanabilme de miisteriyi memnun edebilmenin
onemli bir rolii oldugunu vurgulamiglardir. Bu alanda yapilan cogu calisma
sonuglar1 da bizim bulgularimizla uyum icerisindedir (Gwinner et al., 1998; Bauer,
Sirdeshmukh et al., 2002). Beklentiler ve gerceklesen performansin arasindaki farkin
az olmas1 veya olumlu yonde olmasmdan dogan memnuniyet firmaya olan giiveni
artiracaktir. Beklentilerine uygun deger alan miisterilerin firmayla giivene dayali bir

iliski gelistirebilmeleri kolaylagsmaktadir.

Analizler sonucunda giiven degiskenine etki eden bir diger degiskenin de
algilanan hizmet kalitesi oldugu ortaya ¢cikmustir. Bu degisken firmaya giiveni p<0,01
anlamlilik seviyesinde, calisana giiveni ise p<0,05 seviyesinde etkilemektedir.
Parasuraman ve arkadaslarmmin (1988, 1991) cevap verebilirlik; somutluk;
sorumluluk; giivenlik; empati; giivenilirlik olarak belirledigi hizmet kalitesi boyutlar1
acisindan firmalarin miisterilerde yiiksek kalite algisini olusturabilmesi de firmaya
olan giiveni artirmaktadir. Literatiirde bu bulguyu destekleyen 6nemli sayida ¢alisma
yapilmistir. Ornegin, Chen ve arkadaslar1 (2002) ¢alismalarinda miisterinin firmaya
giivenebilmesi i¢in firmanin miisteri zihnindeki kalite algisina Onem vermesi
gerektigini vurgulamislardir. Ayrica, Sultan ve Mooraj (2001) ’da satin alma siireci
sonunda giivenin artirilabilmesi i¢in algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi
gerekliligine deginmislerdir. Iliskisel pazarlamanin biiyiik &nem kazandig1 giiniimiiz
pazar kosullar1 goz Oniinde bulunduruldugunda, giiven kavraminin miisteri

memnuniyeti siirecindeki 6nemi ve 6n degiskenlerle olan iliskisi yadsinamaz.
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6.1.4. Miisteri Sikayetleri Uzerindeki Etkiler

Regresyon analizi sonucunda miisteri memnuniyeti degiskenin miisteri
sikayetleri lizerinde Onemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yavas ve digerleri
(2004) memnuniyetsizlikten kaynaklanan miisteri sikayetleri degiskenine yonelik
elde edilen verilerin, memnuniyeti artirarak bagliliga doniistiirmede biiyiik bir 5neme

sahip olduklarmni 6ne siirmektedirler.

Cogu miisteri verilen iirlin veya hizmetten memnun kalmadiklar1 halde cogu
zaman sikayet yolunu secmezler. Hem sikayetlerinin nasil karsilanacagi endisesi hem
de alternatif coklugu miisterileri sikayet davramsindan alikoymaktadir. Burada
Onemli olan, miisterileri memnun olmadiklar1 konular hakkindaki sikayetlerini tesvik
edecek bir sistem ve ortam gelistirmektir (Schoefer and Ennew, 2004).
Memnuniyetsizlikler giderildik¢e miisterilerin firmaya olan bagliligi artacak, bu da
zamanla sadakati beraberinde getirebilecektir. Yapilan regresyon analizinde miisteri
beklentilerinin de miisteri sikayetlerini etkiledigi sonucu ortaya c¢ikarilmistir. Miisteri
beklentilerinin karsilanamamasi miisteri sikayetlerine neden olan en Onemli
sebeplerdendir. Karatepe’nin (2006) calismasinda da belirttigi gibi miisteri
sikayetlerinin miisteri beklentilerini gbz Oniine alarak etkili yonetimi miisterilerin
firmaya olan sadakatini artiracaktir. Dolayisiyla miisteri beklentilerinin miisteri
sikayetleri iizerindeki etkisi de yadsinmamalidir. Firmalar gelecekteki karlilik
derecelerini artirmak ve bunu daha belirgin bir hale getirmek icin miisterilerin
sadakatini artrmaya Ozen goOstermelidirler; dolayisiyla bu siirecteki miisteri
sikayetlerine de gereken Onemi goOstermelidirler. Bunlarin yanmi swra, analizlerle
algilanan hizmet kalitesi ve algilanan degerin de miisteri sikayetlerini etkiledigi
ortaya konulmustur. Gergceklesen performans ile algilanan kalite ve deger algisinin
arasindaki olumsuz yonde farkin yiiksek olmasi da yine miisteri sikayetlerine yol

acmaktadir (Hoffman and Kelley, 2000).

6.1.5. Sadakat Uzerindeki Etkiler

Sadakat kavraminin cesitli katmanlardan olustugunu, her zaman davranista

ortaya ¢ikmadigmi savunan Harris ve Goode (2004) , kavramu biligsel, duygusal,
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tesviksel ve davranigsal sadakat alt basliklarinda incelemislerdir. Bu alt basliklar
arasinda bir denge ve uyum olabilmesi icin sadakati saglayan 6n degiskenleri ve bu
stirecteki etkilerini belirleyebilmek kavrami etkileyen degiskenlere yonelik bir
regresyon analizi yapmay1 gerekli kilmaktadir. Sadakat kavraminin bagimh degisken
olarak ele alindig1 son regresyon analizi sonuclarina gore sadakat degiskenin
olusumuna etki eden en Onemli unsurun miisteri memnuniyeti oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu sonu¢ hem TMME bilimsel modeli hem de literatiirdeki bu konuda
yapilan ¢ogu calismayla uyum gostermektedir (Cronin and Taylor, 1992; Fornell,
1992; Bloemer and Kasper, 1995; Oliver, 1997, Johnson et al., 2001). Miisteri
memnuniyeti degiskenin sadakat iizerindeki etki katsayisi 0,450’dir. Yani

degiskendeki bir birim artis sadakati 0,450 oraninda etkilemektedir.

Bu calismada ele aldigimiz tiim ulusal miisteri memnuniyeti endekslerinde de
miisteri memnuniyeti degiskeni sadakat degiskenini dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenledir ki, giiniimiiz firmalar1 sadik miisteri sayisin1 artirmak i¢in miisteri

memnuniyetlerini degerlendirmeye ve artirmaya odaklanmaktadirlar.

Sadakat degiskenine etki eden bir diger degisken ise miisteri sikayetleridir.
Ulkemizde temel alman Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksinde ve yine bu
modelinde temelini olusturan isve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresinde de bu iki
degisken arasinda benzeri bir iliski oldugu savunulmaktadir. Miisteri iligkilerinin bu
denli 6nem kazandigr giiniimiiz pazar kosullarinda, miisteri sikayetlerinden gelecek
verilerle siirekli iyilestirmeyi saglamak, bu sayede de miisterilerin sadakatini
artirmak, siirdiiriilebilir rekabet giiciinii koruma da kritik bir Oneme sahiptir.
Literatiirde bu iki degisken arasindaki iliskiyi konu alan caligmalarin sonuglar1 da
elde ettigimiz sonucla ayni dogrultudadir (Singh, 1991; Fornell, 1992; Ping,
1997;Leong and Kim, 2002; Strauss et al., 2005).

Onerdigimiz modelde giiven degiskeninin sadakat degiskeni iizerinde etkisi
oldugunu ©ne siirmiistik. Bu hipotezimiz arastirma bulgular1 tarafindan
desteklenmemistir. Her ne kadar, miisteri memnuniyetinin bir sonucu olsa da giiven
kavrami sadakat kavramimi aciklama da yetersiz kalmaktadir. Bunun sebebi ise,
sadakat kavramint TMME asil modeli ile ayn1 dogrultuda olusturmamiz yani fiyat

toleranst ve tekrar satin alma seklinde bir degerlendirmeye odaklanmamizdan
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kaynaklamis olabilir. Ayrica, sadakat cesitli boyutlardan olugmaktadir, bizim
degerlendirmede ele aldigimiz kavramlar daha cok davranigsal boyutla ilgilidir. Bu
durumu, giiven kavraminin duygusal sadakatin olusmasini kolaylastirirken, bu
boyutun davranis boyutuna dokiilmesinde yeterli etkiye sahip olmadigi seklinde
yorumlayabiliriz. Bunun yam sira, arastirmamizin kisitlarinin da bu sonugta etkisi
vardir. Yapilacak daha genis kapsamli ¢caligmalarla, literatiirde de belirtildigi gibi bu

iki degisken arasinda bir iligki bulunabilmesi miimkiin olabilir.

6.1.6. Bulgularin Literatiir ile Benzer ve Farkh Yonleri

Bu calismanin bulgular1 genel olarak ilgili literatiirde yapilan caligmalarla
benzerlikler gostermektedir. Bu benzerliklerden goze carpan ilk iliski, miisteri
beklentilerinin miisterinin algiladig1 deger iizerindeki etkisine yoneliktir. Sarf ettigi
maliyetlerle almacak {iriin veya hizmete dair faydalar arasindaki fark algisi
miisterinin iiriinden beklentilerine gore sekillenmektedir (Parasuraman, 1997). Ikinci
benzerlik ise algilanan hizmet kalitesinin algilanan degeri etkiledigi bulgusuna
yoneliktir. Algilanan deger degiskeninin, algilanan hizmet kalitesine gore degisiklik
gosterdigine yonelik literatiirde c¢esitli c¢alismalar yapilmistir (Zeithaml, 1988;
McDougall and Levesque , 2000).

Miisteri memnuniyetine yonelik literatiirle ayni dogrultuda bulunan dikkat
cekici bulgulardan birisi de algilanan degerin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisine yoneliktir. Petrick ve arkadaslar1 (2001) ¢aligmalarinda, algilanan degerin
miisteri memnuniyetini olumlu bir sekilde etkiledigini ortaya koymuslaridir. Fornell
ve Lehmann 1994 yilinda gergeklestirdikleri c¢aligmalarinda, c¢aligmamizin
bulgulariyla ayni1 dogrultuda, kurum imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda olumlu
bir iliski oldugunu ortaya koymaktadirlar. Firma ve {iriin hakkinda digsal bilgi
saglayan imaj degiskeni beklentilerin bu bilgiyle uyumlu bir sekilde gelistirilmesini
saglamakta, dolayisiyla imajla ayn1 dogrultu da gelisen beklentiler firma tarafindan
daha tahmin edilebilir ve kolay gerceklestirilebilir bir hal almaktadir. Bu siirecin
sonucunda, miisteri memnuniyetini saglamakta kolaylagsmaktadir. Bu degiskenlerin
yam sira, literatiirde miisteri beklentilerinin ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri

memnuniyetini dogrudan etkiledigi bulgusunu elde eden caliymamizi destekleyen
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cesitli calismalar yapilmistir (Parasuraman et al., 1994; Fornell et al, 1996; Van
Montfort et al., , 2000; Johnson et al., 2001).

Yapilan analiz sonug¢larinda miisteri memnuniyetinin hem c¢alisan hem de firma
giivenini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulastik. Literatiirde bu iki kavram ve
aralarmdaki iligki lizerine yapilan ¢ogu calisjma da memnuniyet ve giiven kavrami
arasinda olumlu bir iliski oldugunu desteklemektedir (Bauer et al., 2002;
Sirdeshmukh et al., 2002). Literatiir tarafindan desteklenen bir diger bulgu da
miisterinin deger algisinin yine firmaya ve calisanina duyulan giiveni etkilemesine
yoneliktir (Holbrook, 1994; Sweeney and Soutar, 2001; Sirdeshmukh et al, 2002). Bu
iki degisken arasindaki iliskinin yanisira, arastirma bulgulariyla ayni dogrultu da
Chenet ve arkadaslar1 (2002) da firmaya giiven duyulabilmesi ve bu giiven
duygusunun artirilabilmesine dogrudan etki eden bir baska etkenin de algilanan
hizmet kalitesi oldugu goriisiinii ortaya koymuslardir. Bu goriis, algilanan hizmet
kalitesi ve giiven degiskenlerini kendine konu edinen literatiirdeki diger ¢aligmalar

tarafindan da desteklenmistir (Cronin et al., 2000; Sultan and Mooraj, 2001).

Analiz sonucunda sadakat kavramina dogrudan etki eden en Onemli unsur
miisteri memnuniyeti degiskeni oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu nedenledir ki, nihai
hedef olarak sadakat degiskenini ele alan inceledigimiz ulusal miisteri memnuniyet
endekslerinin tiimii, bunu basarabilme adma miisteri memnuniyetini 6lgme ve

artirmaya odaklanmistir (Fornell, 1996; Johnson et al., 2001 Kristensen et al., 1999).

Johnson ve arkadaglar1 (2001) , analiz sonuclarimizla ayni dogrultuda, miisteri
sikayetlerinin de miisteri sadakatinin artirilabilmesinde 6nemli veriler sagladigini 6ne
stirmiislerdir. Ilgili literatiirde, sadik miisteri olusturabilme de sikayet degiskeninin
Onemini vurgulayan ¢ok sayida calisma vardir (Fornell et al., 1996; Andreassen and

Lanseng, 1997; Voorhees et al., 2006; Ball et al., 2004).

Literatiirle  arastrmamizin  bulgularmin  cakistigi  iki  Onemli nokta
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, algilanan fiziksel kalitenin miisteri memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koyan calismalarla (Stevens et al., 1995;
Machleit and Mantel, 2001) ayn1 dogrultuda sonuglar elde edemememizdir. Bu

caligmalardan ilki restoranlarda, ikincisi perakende sektoriinde uygulanmustir. Her iki
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sektorde de triiniin fiziksel kalitesi hem var olan miisteriyi elde tutmakta hem de
yeni miisteri cekmekte dikkate deger bir role sahiptir. Her iki sektdrde de satin alma
deneyiminde gerceklesmesi ve asilmasi beklenen beklentilerden bir kismi fiziksel
kaliteye yOneliktir. Bizim arastirmamizda, ele alinan sektor ulagim sektoriidiir. Bu
sektorde ise ele alman fiziksel o©zellikler miisteriler tarafindan beklenen iiriin
seviyesinde degerlendirilmekte, bu seviyede memnuniyeti etkilemede yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle, miisteriye sunulan degeri artirmak icin genisletilmis iiriin
seviyesindeki beklentilerin neler olabilecegi arastirilmali, {iriin ve hizmetler buna

gore sekillendirilmelidir.

Literatiirle cakisan ikinci onemli bulgu ise giiven kavraminin sadakat degiskeni
tizerinde olumlu bir etkisinin bulunamamasina yoneliktir. Literatiirde, ¢calismamizin
analiz sonuclarinimn aksine giivenin sadakat ilizerinde ©Onemli etkileri olduguna

deginilmistir (Reichheld, 2001; Chiou, 2004).

Arastirma modelimizle literatiirdeki ilgili calismalar karsilastirildiginda bu
alanda ki yeni caligmalara yon verecek iki farkli etkilesim dikkati ¢cekmektedir.
Bunlardan ilki, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin
kurum imajin1 sekillendirmesine yoneliktir (Barich and Kotler , 1991). Ikinci 6nemli
farkli etki ise giiven degiskeninin miisteri sadakatinin yani sira miisteri memnuniyeti
ve algilanan deger degiskeni de etkiledigi dolayisiyla modelde algilanan degerin bir
on degiskeni olarak ele alinabilecegine yoneliktir (Chiou, 2004; Grabner-Kraeuter ,
2002). Yine dikkati ceken bir diger sonuc¢ ise literatiirde Avrupa Miisteri
Memnuniyeti Endeksi’nde bagimsiz degisken olarak ele alinan kurum imajinin
dogrudan etkiledigi degiskenler algilanan deger ve sadakat olarak ele alinmustir.
Bizim yaptigimiz ¢aligmada ise kurum imajinin algilanan deger iizerinde bir etkisi
olmadig1 fakat miisteri memnuniyeti degiskeni iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu

ortaya ¢ikarilmigtir.
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6.2. Oneriler
6.2.1. Uygulayicilar icin Oneriler

Calismamizda, TMME bilimsel modelinin gelistirilmesine katki saglamak icin
onerilen modelin arastirma sonuglarmin, TMME modeline en 6nemli katkis1 kurum
imajinin bir 6n degisken olarak modele eklenmesine yoneliktir. Hem miisteriye
sunulan degerin hem de miisteri zihnindeki firma degerinin artmasinda 6énemli bir
fonksiyona sahip olan kurum imaj1 degiskeni miisteri memnuniyetini olusturma ve
artirmay1 da etkilemektedir. Sonug¢ olarak, yapilan literatiir arastirmalart ve ¢calisma
sonug¢larimizi baz alarak firmalarin, endiistrilerin kiyaslanma imkanini etkili ve genis
kapsamli bir sekilde yapilabilmesini saglayan TMME modelinin gelistirilmesine
yonelik en 6nemli Onerimiz; giiniimiizde firmalarin pazar paylarin biiylitmelerine ve
basarilarinin devamliligmi saglamalarina yonelik yatirim yaptiklar1 en Onemli
alanlardan biri olan imaj kavrammin modele bir degisken olarak eklenmesi

yoniindedir.

Bizim calismamiz genisletilmis iiriin rekabeti s6z konusu oldugunda daha cok
hizmet odakli bir sektorii ele aldig1 icin, bu sektor miisterileri kalite algilarmi daha
cok sunulan hizmet cesitliligine ve kalitesine gore sekillendirmektedirler.
Dolayisiyla, benzeri sektorlerde de miisterilerin kalite algisinda hizmet kalitesinin
fiziksel kaliteye oranla daha giiclii bir etkisi oldugunu sdyleyebiliriz. Bir baska
deyisle, bu gibi sektorlerde gelisim ve iyilestirme saglanilmasinda oncelik fiziksel
ozelliklerden ziyade hizmete yonelik olmalidir. Fiziksel kalite anlaminda ise iiriinii
genisletmek icin bu konudaki miisteri beklentilerini arastirmak gereklidir. Ayrica
yine {riiniin degerini artirmak icin iiriinle birlikte sunulan destek hizmetlere de nem

verilmelidir.

Son olarak, analiz sonuglarina gore giiven degiskeni her ne kadar sadakat
degiskenini aciklamada yetersiz kalsa da miisteri memnuniyetinin bir sonucu
oldugunun ortaya ¢ikarilmasi firmalar icin faydali bir veri ortaya koymustur. Iliskisel
pazarlamanin giderek ©nem kazandigi pazar kosullarinda iligkileri sekillendiren

onemli bir esasinda giiven degiskeni oldugu literatiirdeki caligmalarla da
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desteklenmistir (Gundlach and Murphy, 1993; Singh and Sirdeshmukh, 2000)
Giivenin miisteri memnuniyetiyle saglanabilecegi sonucu firmalar acisindan miisteri

memnuniyetinin dnemli oldugu bir baska noktaya da aciklik getirmistir.

6.2.2. Arastirmacilar icin Oneriler

Bu calisma, teorik ve uygulama agisindan sahip oldugu sinirlamalara ragmen,
literatiire onemli katkilar saglamaktadir. Bu katkilardan en Onemlileri ise kurum
imajinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi ve miisteri memnuniyeti sonucu
giivenin olusmasi1 ve artirilmasidir. Ancak gelecek c¢aligmalara yol gostermek

acisindan bazi onerilerde bulunulabilir.

Chiou (2004) giiven degiskeninin miisteri memnuniyeti, sadakat ve algilanan
degere etki ettigini savunmaktadir. Bu alanda yapilmasi planlanan gelecek ¢alismalar
giiven degiskeninin algilanan degerin bir 6n degiskeni olarak modele entegre
edilebilir.  Ayrica, algilanan  fiziksel  kalitenin  miisteri  memnuniyeti
degerlendirmesindeki ©nemini ortaya c¢ikarmayi hedefleyecek olan c¢alismalarin
saglanan iirliniin 6neminin ve kalitesinin en az saglanan hizmet kadar 6nemli oldugu
sektorlerde uygulama yapmasi, iiriiniin modele dahil edilmesi gerekliligi sonucunu
destekleyecek veriler elde edilmesini saglayacaktir. Ciinkii, bu gibi sektorlerde
yapilan arastirmalar1 konu alan literatiir caligmalar1 fiziksel kalitenin miisteri
memnuniyetini saglamada 6nemli bir rol oynadiginmi ortaya koymaktadir (Stevens et
al.,, 1995, Raajpoot, 2002; Acebrén and Dopico, 2000). Yine algilanan kalitenin
fiziksel kalite ve hizmet kalitesi seklinde Avrupa miisteri memnuniyeti endeksinde
oldugu gibi ayrilmasi gerekliligini ortaya koymayir amaclayan c¢aligmalar bu

hipotezlerini “iiriin odakl sektorlerde” seklinde kisitlayabilirler.

Bununla birlikte, bu caligma daha 6nce de belirtildigi gibi sinirh bir arastirma
grubu iizerinde yapilmustir. Ulkemizde benzeri arasgtrmalarin daha fazla sektorii
kapsayacak sekilde yapilabilmesi kuramsal modellerin ve teorilerin iilkemizdeki

miisteri profilleri ile uyumlulugunun anlasilmas: bakimmdan faydali olacaktir.
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