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OZET

UNVER, Ahmet Emin. Mobil Reklamcilikta Bireysel Miisteri Hizmet Kalitesi ile
Miisteri Memnuniyeti Iliskisine Dair Ampirik Bir Calisma, Yiiksek Lisans, Corum, 2015.

Mobil teknolojinin gelismesi ve mobil araglarin reklam kanallar1 igerisinde
kullanilmasiyla birlikte, firmalarin kaliteli hizmet sunma ve miisteri memnuniyeti saglama
lizerine yaptiklari caligmalar da gelisme gostermistir. Bir yandan teknoloji gelisirken diger
yandan tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri de degisime ugramistir. Tiiketiciler artik
en kaliteli ve kendilerini en ¢ok memnun edecek {iriin ve hizmetleri elde etmek i¢in ¢aba
sarf etmektedir. Giiniimiiziin rekabet sartlar tiiketicilere zaman ve mekéan sinir1 olmadan
ulagilmasin1 gerektirmektedir. Mobil araclarin tiiketicilere dogrudan, mekan ve zaman
siirt olmadan ulasilmasimi miimkiin kilan bir yol oldugu diistiniildiigiinde, firmalarin bu
reklam kanalin1 pazarlama etigi cergcevesinde etkin ve verimli bir sekilde kullanmalari, hem
daha kaliteli hizmet sunabilme hem de miisteri memnuniyeti saglayabilme yolunda firsatlar

sunmaktadir.

Bu calismada mobil reklamcilik, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti konulari
irdelenmis ve bireysel miisteri hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iligkisini ortaya
koymak amaciyla Facebook, Twitter ve Linkedin kullanicilart {izerinde anket c¢alismasi
yapilmistir. Anket verileri istatistik paket programi ile analiz edilmis ve elde edilen

bulgular degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklamcilik, Miisteri Memnuniyeti, Hizmet Kalitesi.
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ABSTRACT

UNVER, Ahmet Emin, The Individual Customer Service Quality in Mobile
Advertising and an Empirical Study Regarding the Customer Contentment Relation,
Master Thesis, Corum 2015.

With the development of mobile technology leading to the use of mobile tool in the
advertising channels, the studies undertaken by the companies to provide services as well
as to ensure customer contentment have recorded a considerable development. While
technology developed from one hand; the wishes, needs and expectations of customers
have also changed on another. In order to obtain the products with top quality and services
corresponding to them best, people are now making all possible efforts. As the
competencies of today allow companies to reach out broader masses without the
limitations of time and space, operating the advertising channels effectively and efficiently
in the framework of marketing ethics therefore constitutes cruciality in providing service

and ensuring customer contentment.

In this study, threads related to advertising, service quality and customer
contentment are examined. In order to demonstrate the correlation between individual
customer service quality and customer contentment, the questionnaire is carried out among
the Facebook, Twitter and Linkedin users. The survey data is processed on statistical

package software and findings are evaluated.

Key Words: Mobile Advertising, Customer Contentment, Service Quality.
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GIRIS

Yakin zamanda mobil telefonlarin reklam kanallar1 igerisinde yer edinmesiyle
birlikte, pazarlama ve reklam alanlarinda 6nemli degisimler yasanmistir. Kiiresellesmenin
ve teknolojideki biiylik ilerlemenin sundugu yeni pazarlama ve reklam olanaklari,
bireylerin istek, ihtiyag ve beklentilerdeki degisme ve farklilagsma, isletmelerin kaliteli
hizmet sunabilme ve tiiketicilerde memnuniyet yaratabilme ¢abalarini arttirmalarint gerekli
kilmistir. Yasanan hizli degisime ve zor rekabet kosullarima adapte olmaya calisan
isletmeler icin pazarlama ve reklam kampanyalarinda kaliteli hizmet sunmak ve miisteri

memnuniyeti saglamak 6nde gelen hedeflerden olmustur.

Calismamizda bireysel miisteri hizmetleri olarak ifade ettigimiz sesli reklam
aramalari, mobil reklamcilik kapsaminda firmalarin reklam kampanyalarini mobil
telefonlar araciligiyla miisterilerine ulastirmakta kullandiklart bir mobil reklam kanalidir.
Firmalar mobil reklam aramalar gerceklestirerek miisterilerine dogrudan reklam
kampanyalar1 sunabilmektedirler. Mobil reklam aramalari, firmalara tiiketicilerin
zamanina, bulundugu konuma ve tliketici Onceliklerine gore kisisellestirilmis reklam
kampanyalar1 sunmayi saglamasi nedeniyle 6nem tasimaktadir. Mobil reklam aramalarinda
hizmet kalitesi diizeyini etkileyen bir¢cok unsur bulunmaktadir. Bunlarin basinda reklam
personelinin reklam hizmetini sunus bi¢imi, miisterilere kars1 ilgili ve anlayish olmasi,
reklam aramalarinin miisteri beklentilerini, ihtiya¢ ve isteklerini karsilama potansiyeli ve

aramalarin miisteriye uygun zaman dilimlerinde gerceklestirilmesi sayilabilir.

Bu caligma, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkiyi ortaya koymayi1 amaglamaktadir. Bu amag gercevesinde
hizmet kalitesi unsurlarindaki iyilesmelerin hizmet kalitesi diizeyini artiracagi, miisteri
memnuniyetini  etkileyen memnuniyet boyutlarindaki iyilesmelerin de miisteri

memnuniyeti diizeyini olumlu yonde etkileyecegi diistiniilmektedir.

Calisma dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde mobil reklamcilik,
mobil reklamciligin tarihsel gelisimi ve gelecegi, mobil reklam tiirleri ve kanallari, mobil

reklam kampanyalar1 ve mobil reklamin etik boyutu incelenmistir. ikinci boliimde hizmet



kalitesi ve hizmet kalitesini etkileyen boyutlar iizerinde durulmustur. Ugiincii béliimde
miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti diizeyini etkileyen memnuniyet boyutlari
ele alinmistir. Calismanin son boliimiinde ise tezin amacina uygun olarak literatiirde yer
alan 6l¢ekler dahilinde veri toplamak amaciyla Facebook, Twitter ve Linkedin kullanicilar
lizerinde yapilan anket ¢alismasina dair analizler yer almaktadir. Yapilan analizler, sonug

ve Oneriler boliimiinde bir biitiin olarak degerlendirilmistir.



1. BOLUM

MOBIL REKLAMCILIK

Isletmelerin mal, hizmet ve markalar1 ile ilgili yeni bilgileri potansiyel
miisterilerine ulagtirabilmesi i¢in hedef miisterileriyle iletisim kurmasi gerekmektedir. Bu
iletisim gerceklestirildiginde hem dogru hedef kitleye etkin bir bigimde ulasilabilmekte,
hem de pazarlama kampanyalarinin daha etkili, dogrudan ve geri doniisii yiiksek bir yapida
hazirlanabilmesi saglanmaktadir. Bu nedenle isletmelerin en ¢ok ©nem verdikleri
konulardan birisi, yer ve zaman kisitlar1 olmadan potansiyel miisterileriyle iletisim
kurmaktir. Mobil telefonlarin bu ihtiyact kisitli da olsa diger tutundurma araglarina gore

daha etkin bir sekilde karsilamasi, mobil telefonlar: isletmeler icin 6nemli hale getirmistir

(Barutgu ve Gol, 2009:25).

Giiniimiizde cep telefonu gibi mobil araglarin hizla yayginlagmasi ile birlikte mobil
ticaret, mobil pazarlama ve mobil reklamcilik kavram ve uygulamalari ortaya ¢ikmaya
baslamistir (Usta, 2009:294). Ayrica mobil telefonlarin, yazili, sesli ve goriintiili iletisimin
kuruldugu multimedya iletisim araci haline gelmesi, tasmabilir bir eglence araci olmasi,
perakendeci ve lireticiler i¢in pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilmesi, ¢ok kanalli
aligveris yapabilmeye, yon bulmaya ve mobil internet baglantis1 kurmaya imkan saglamasi
ile birlikte; mobil telefonlar, sadece iletisim kurmaya yarayan bir ara¢ olmaktan ¢ikmis,

Oonemli bir pazarlama araci haline gelmistir (Barutgu ve Gol, 2009:25).

Teknolojik gelismelere bagli olarak mobil telefonlarin reklam araci olarak
kullanilmaya bagslamasiyla birlikte mobil reklamcilik kavrami pazarlama literatiirii

icerisinde yer edinmistir (Arslan ve Arslan, 2012:65).

1.1. Mobil Reklamin Tanimi

Glinlimiizde insan hareketliliginin artmas1 ve insanlarin zaman ve yer hassasiyetine
sahip olmasi nedeniyle geleneksel medya araglart hedef miisteri gruplarina ulasmada
yetersiz kalmaktadir. Mobil reklam, isletmelerin mobil iletisim araglar lizerinden kablosuz
interaktif medyay1 kullanarak, mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagmalarin1 ve onlara

kisisellestirilmis bilgilerle mal, hizmet ve fikirler sunmalarin1 saglayan bir yaklasimdir



(akt. Ozgiiven, 2013:123). De Reyck ve Degrave(2003)’e gore mobil reklamcilik, dogru
tanimlanmis potansiyel miisterilere kisa mesajlar ile ulasilmasi hedeflenerek reklama cevap
verme oranmin artirilmasidir. Mobil pazarlama dernegi(2003) ise, mobil reklamciligi
tilkketiciye mobil kanallar {izerinden ulasilan her tiirlii reklam, pazarlama ve promosyon
aktivitesi olarak ifade etmistir. Kisaca mobil reklam, mobil araclari kullanan reklamdir

(Kirag, 2012:24).

Etkilesimi 6n plana ¢ikarma ve interaktif kullamima uygun olma, mobil
reklamciligin en temel karakteristiklerinden biridir. Mobil reklamcilik uygulamalarinda
tilketiciler, daha aktif bir rol listlenmektedir ve mobil kanallar {izerinden kampanyaya
katilmalart yoniinde tesvik edilmektedir. Mobil iletisim platformlarinin en Onemli
avantajlarindan bir digeri de, tiiketicilerin kolaylikla ve hizli bir bigimde geribildirimde
bulunmasina izin vermesi ve bu sayede geri doniis oraninin yiikselmesine katkida

bulunmasidir (Dagtas vd., 2013:136).

Mobil reklamin genis capli faaliyetleri kapsamasi nedeniyle somutlastirilip
aciklanmas1 zordur. Bu faaliyetler, mobil reklamin diger web sayfalarinin igine
yerlestirilerek, markalarin gorsel olarak goriinmesini saglamasi, SMS ve MMS, Lokasyon
temelli mobil pazarlama, mobil uygulamalar, mobil pazarlama arastirmasi, TV, radio ve
baski ile yapilan offline pazarlama ve web sitelerinde ve e-mail ile yapilan online

pazarlamadir (akt. Ozgiiven, 2013:125).

Mobil reklam kavrami literatiirde farkli sekillerde adlandirilmis ve tanimlanmistir.

Tablo 1.1.’de mobil reklam kavram ve tanimlari yer almaktadir.



Tablo 1.1. Mobil Reklam Kavram ve Tanimlari

Kaynak Kavram Tamm

Barnes (2002) Kablosuz dijital ijt yonlii (interaktif) reklam i¢in yeni bir
reklam yontem

Barwise ve Strong (2002) Izin tabanli mobil KIS?. iletisim i¢in zamana dayal1 esnek ve
reklam taktiksel medya

Promosyonel mesajlar, itme ve ¢gekme

Pura (2002) Mobil reklam mesajlari

Tiiketicilerin anlik ihtiyaclarini kargilamak i¢in
Yuan ve Tsao (2003) Mobil reklam bulunduklar yerle ilgili anlik, kisisellestirilmis
mesajlar i¢in kanal

Tiiketicilere cep telefonlari ile ulagilan

F . (2004 Mobil rekl
aber vd. (2004) obil reklam kablosuz iletisim

Tiketicilerin {iriin ve hizmet satin almalarini

Lappaniemi vd. (2004) Mobil reklam tesvik edecek mesajlarin cep telefonlari ile
iletilmesi

Okazaki (2004) Kablosuz reklam Kablosuz reklam ortamlarinda metin tabanli
banner reklamlar

Tahtinen ve Solo (2004) Mobil reklam M,Obﬂ éraclarda gomnm,l enmek i¢in
gonderilen reklam mesajlari

Mobil ya da Hedef ortam olarak kablosuz araglarin

Bulender vd. (20052) kablosuz reklam kullanilmas1

Potansiyel hedef kitleye kisa mesaj ile
odaklanma ve bu sekilde reklama kars1
farkindalik yaratmak

Mobil ya da

Bulender vd. (2005b) kablosuz reklam

Avrupa’da kisa ve ¢oklu ortam mesaj tabanli,
Lappaniemi ve Karjakuato (2005) | Mobil reklam Kuzey Amerika’da kablosuz internet tabanli
reklam

Ureticiden tiiketiciye kablosuz araglarla

Okazaki (2005) Mobil reklam gonderilen kisa mesajlar

Solo ve Tahtinen (2005) Mobil reklam Mobil araglara gonderilen reklam mesajlari

Kaynak: Ozgiiven, Nihan. 2013, Mobil Pazarlama ve Mobil Reklam, Bursa:
Dora Basim Yayimn Dagitim, ss. 124.



1.2. Mobil Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Hiicresel teknolojiye dayali ilk mobil iletisim, 1956 yilinda Isvec’te gelistirilmistir.
Ancak sistem, ilk defa 1981 yilinda Norveg¢ ve Finlandiya’nin katkilariyla analog teknoloji
kullanilarak NMT’nin (Nordic Mobile Telecommunication Sistems) kurulmasiyla
kullanilir hale gelmis ve bununla birlikte mobil iletisimin gelisimi hizlanmigtir (Alkaya,

2007:29).

Mobil reklamciligin temeli GSM sistemlerine dayanmaktadir. GSM sistemleri ilk
ortaya ¢iktiginda sadece konugma imkani saglarken, zamanla agirligi 200-250 grama kadar
diisen cep telefonlar1 ile mesajlagma, fotograf ¢ekme, video, resim, ses kaydi ve goriintiilii
konusma gibi bir¢ok Ozellik sunmaya baslamistir. Mobil ara¢ sayisinin artisi, mobil
aracglarda biiyiik ekranlarin kullanilmasi ve iletisim hizinin 3G’ye yiikselmesi ile birlikte
mobil reklamecilik daha da geligmistir. Mobil iletisim tekniklerinin sahip oldugu ayni anda
her yerde bulunma, icerigin degistirilebilirligi ve fonksiyonlarin tanimlanmasi gibi
karakteristik ozellikler de pazarlama yoneticilerini mobil reklamlart kullanmaya yonelten

unsurlardir (Bas, 2009:82-86).

1.3. Mobil Reklamciligin Onemi

Giliniimiiziin rekabet ortaminda basarinin anahtar1 “gesitlendirme” olarak kabul
edilmektedir. Miisterilere ¢esitlilik yaratmanin tek yolu, dogrudan iletisim kurmaktir. Bu
durum dogrudan pazarlamanin 6nemini gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin anlayisi
“miisterilerle dogrudan iletisim”den, “miisterilerle etkili bir bigimde dogrudan iletisim

kurma” ya dogru degismektedir (Bas, 2009:88).

Mobil reklamlar, hedef kitleye dogrudan ulasabilmesi ve mobil reklamlarin
tilkketicinin zamanina, bulundugu konuma ve Onceliklerine gore kisisellestirilebilmesi
nedeniyle 6nem tagimaktadir (Barutcu, 2008:259-285). Mobil reklamlarin isitsel ve gorsel
olarak ¢ok genis bir kitleye mesaj iletebilmesi ve reklam veren firmanin mesaj iizerinde
tam bir denetime sahip olmasini saglamasi, mobil reklam kanalinin, isletmeler tarafindan
pazarlama iletisim unsurlar1 arasinda en sik kullanilan ve en fazla harcamanin yapildigi

kanal haline gelmesini saglamigtir. Ayrica mobil reklamcilik mobil ortam icinde



miisterilerle isletmeler arasindaki iligkiyi temelden degistirme imkani saglamaktadir.
Kullanicinin kontroliiniin artmasi1 ve kendi se¢iminin her zamankinden daha fazla 6nem
kazanmas1 mobil reklamcilig1, internet reklamciligindan ayiran ve onun énem kazanmasini
saglayan etmendir. Bu nedenle son zamanlarda artan sayida isletmenin bu reklam tiiriine
tutundurma karmasi igerisinde ¢ok daha fazla yer vermeye basladigi gorilmektedir (Arslan

ve Arslan, 2012:67-68).

Tiiketiciler ile isletme arasinda hizli, kolay, ucuz ve etkili bir iletisim saglamasi
mobil reklamciligin 6nemini artiran diger énemli etkendir. Ozellikle, mobil reklamcilikta
yer ve zaman ayrimi olmaksizin kisisel mesajlarin hedef kitleye iletilebilmesi, tiiketicilerin
ilgi ve ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye fazla ¢aba sarf etmeden ulasabilmesini saglamaktadir.
Mobil reklamlar1 6nemli hale getiren bu 6zellik ayn1 zamanda mobil reklamlar1 geleneksel
reklamlardan ayiran &zellik olmakla birlikte (Ozgiiven, 2013:130), mobil reklam, internet
ve etkilesimli televizyon reklamlarini tamamlayict bir unsur olarak ortaya ¢ikmis ve
reklamlar i¢in hedef kitlenin nerede olduklarna, o an ki ihtiyaclarina ve kullandiklari
araclara gore istege bagli pazarlama kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme yapilmasini
miimkiin kilmistir (Barutgu ve Go6l, 2009:27-28). Ayrica mobil reklamlarin miisterilerle
daha etkilesimli ve baglayici iliskilerin olugsmasma katki saglamasi sayesinde iliski

pazarlamasi ¢abalarina da hiz kazandirmaktadir (akt. Arslan ve Arslan, 2012:68).

Mobil reklamin yapilma nedenleri, mobil reklamciligin Onemini ortaya
koymaktadir. Mobil reklamin yapilma nedenleri Pazarlama Bilim Kurulu (Marketing

Science Instutie) (2008) tarafindan asagidaki sekilde siralanmistir (Bas, 2009:89):

= Hedef kitlenin yapilan mobil pazarlamadan memnun olmasinin aninda firmaya geri
bildirim saglamasi sonucunda miisteri tatmininin dl¢tilebilmesi.

= Satig promosyon destegi saglamasi.

= Dogrudan satis (indirilebilir icerik yoluyla) yoluyla hedef kitleye daha hizli ulasma
imkani saglamasi.

» Interaktivite (oylama ve yarigmalar gibi).

= Miisterilere ait arastirma ve veri toplama olanagi saglamasi.

= Trafik bilgisinin depolanmasi, yani ne kadar kisinin mobil reklam ekinligine

katildiginin 6lciilmesi.



»  Uriinlerin tanitiminin yapilmasini saglamast.

= Marka bilinci yaratarak tiiketicilerin markayi tercih etmelerinin saglanmasi.

1.4. Mobil Reklamin Ozelligi

Mobil reklamda, pazarlama ve reklam faaliyetleri kisisel iletisim araglar1 olan
mobil cihazlar iizerinden yapilmaktadir. Insanlarm mobil cihazlar1 devamli yanlarinda
bulundurmalari, ulasilabilirliklerini biiylik dl¢lide artirdigindan, mobil reklamlar insanlara
her zaman ve her yerde ulagsmayr miimkiin kilmaktadir. Geleneksel reklamlar ise mobil
reklamlarin aksine belirli zaman ve durumlarda izleyicilerine ulasabilmektedir. Mobil
cihazlarin kigisel olarak adreslenebilmesi sayesinde mobil reklamlarda hedefe yonelik

olabilmekte ve kisisellestirilebilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012:68).

Mobil cihazlarin etkilesime imkan saglayabilmesi sayesinde mobil cihaza gelen
reklama geri dontlis yapilabilmekte veya reklam bagka bir kisiye iletilebilmektedir.
Giliniimiizde bir¢ok mobil cihazin ¢oklu ortam (multimedia) igeriklerini desteklemesi
sayesinde resim, film ve miizik gibi ¢oklu ortam igerikleri de mobil reklamlarda
kullanilabilmektedir. Ayrica tesadiifi, kitle tabanli ve genel olarak pasif olan geleneksel
reklamla karsilagtirildiginda mobil reklamin dogru insana, dogru zamanda, dogru teklifi

sunabilmesi, mobil reklam1 daha da ¢ekici hale getirmektedir (akt. Tasc1, 2010:23).

SMS ve MMS mesajlari, baslica mobil reklam sistemleridir. Pazarlamacilar,
tiiketicilerin mobil telefonlarina reklam gonderirken miizik, resim, logo, animasyon ve
videolardan faydalanabilmektedir. SMS ve MMS ile yapilan reklamlarin e-posta veya
televizyon ile yapilan reklamlara gore, daha yliksek geri doniis oranlarina ulagsmasi 6nemli

bir avantajdir. Clinkii bu reklamlar kisisel olarak gonderilebilmektedir (Sahin ve Aytekin,
2009:19).

Mobil reklamlarin mobil kullanicilarda talep olusturmasi, tercih etme veya
hatirlatma saglamasi agisindan 6nemli bir yeri vardir. Mobil diinyada reklamin kabuliinde
en onemli unsur, reklamin kullaniciya bir deger saglamasi sartidir. Bu nedenle zengin
igerik veya interaktivite igeren reklamlar her zaman daha g¢ekici olmaktadir (Arslan ve

Arslan, 2012:69).



Son yillarda reklam kanallarinin ve gonderilen mesaj miktarinin artmasi ile birlikte
tiikketiciler, bundan rahatsizlik duymaya ve pazarlamacilara bu yonde itiraz ve sikayetler
iletmeye baslamislardir. Ancak mobil reklamlar, izinli pazarlama destegiyle
uygulandiginda tiiketicilere hedef reklam mesajinin ulagtirllmasinda diger giincel kitle

iletisim araglarindan daha etkili bir yol haline gelmektedir (akt. Ozgiiven, 2013:131).

1.5. Mobil Reklamin Avantajlar:

Iyi bir pazarlama ydnetimi, uzun dénemli iliskiler kurmay1 gerektirmektedir. Mobil
reklamlarin pazarlamaci ve tiiketici arasinda karsilikli iletisim kurmaya imkéan tanimasi ve
geleneksel medya ve internet lizerinden yapilan reklamlara gore birgok istiinliige sahip
olmasi nedeniyle, bu gereksinmeyi ¢esitli yollarla destekleyebilmektedir. Mobil reklamin

avantajlar1 asagida siralanmistir (Tasc1, 2010:24):

* Mobil reklam yerellestirilebilmektedir. Mobil pazarlama kampanyalarinin hedef
Kitlesi belirli bir bolgede ikamet eden veya belirli alanlara ilgi duyan kisilerden
olusabilmektedir. Ornegin bir bolgedeki yerel bir restoran, bir baska bolgedeki
mobil miisterilerin ilgisini cekmeyebilmektedir.

= Mobil reklam kisisellestirilebilmekte ve son derece dar bir hedef kitleye hitap
edebilmektedir. Bir mobil kampanyada reklam mesajin1 alan her bir kisinin, ismi,
telefon numaras1 ve onemli Ozellikleri bilinebilmektedir. Mobil reklamin basari
elde edebilmesi igin, mobil miisterinin izninin almmas: sarttir. Istenmeyen reklam
mesajlarinin gonderilmesi, reklam biitcesinin verimsiz harcanmasina ve markaya
kars1 olumsuz bir algi olusmasina neden olabilmektedir.

=  Mobil reklam etkilesimlidir. Mobil telefonlarin miisteri nerede olursa olsun
dogrudan tepki verebilecegi iki yonlii iletisim araci olmasi, diger geleneksel reklam
ortamlarmma gore en temel avantajlarindan biridir. Ancak mobil telefon
tarayicilarinin - sinirli miktardaki bilgiyi gosterebilmesi nedeniyle, geleneksel

reklamlar ile birlikte kullanilmasi etkili bir yontem olmaktadir.

Mobil reklamin diger medya kanallarina gore iistiinliiklerinin yaninda bazi sinirlar
da bulunmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde mobil reklami1 kullanacak pazarlamacilarin bu

sinirlamalar1 bilmeleri gerekmektedir. Mobil internet tarayicilarinin yetersizligi, mobil



cihazlarin ekran boyutu ve tus takimlari, geleneksel aligveris kiiltiiri, mobil cihazlarin
konum tayininin her yerde ayni hassasiyette olmamasi, internete kiyasla daha yavas veri
aligverisi saglamasi, bilgi ve tecriibe eksikligi ve giivenilirlik yetersizligi gibi etkenler

mobil reklamin sinirliliklaridir (Taseg1, 2010:24).

1.6. Mobil Reklam Tiirleri

Mobil reklam tiirleri mobil reklamlarin sahip olduklar1 &zelliklere gore dorde
ayrilmaktadir. Bunlar, SMS (Short Message Service-Kisa Mesaj Servisi), MMS
(Multimedia Messaging Service-Coklu Ortam Mesajlagsma), ve Bluetooth ve Bireysel

Miisteri Hizmetleridir.

1.6.1. SMS (Short Message Service-Kisa Mesaj Servisi)

SMS, diiz metinden olusan kisa mesajlarin mobil telefon kanali tizerinden
gonderilip alinabilmesini saglayan, GSM iletisim sistemi ig¢inde standart haline gelen bir
sistemdir. SMS’de mesajlar GSM sebekeleri araciligiyla gonderilmektedir. Gonderilen
mesajlarin bliytikliigii, 140 byte ya da 160 karakter ile sinirlidir. Mesaj gonderme siirecinde
gonderici ve alici dogrudan sesli olarak iletisime gegmemektedir. Gonderilen mesajlarin
genellikle tamami, aliciya ulagsmaktadir. Mesaj gonderme-alma, sirketler ve miisteriler
arasinda hizmet ve geri bildirimi gelistirmektedir. Metin mesaj1 ayni zamanda kisilerarasi

iletisimde de oldukga popiilerdir (Giizeler, 2010:41).

GSM Birligi’nin (2012), GSM kullanicilarinin bir ayda on milyardan fazla mesaj
gonderdigini ifade eden raporu, SMS’in en popiiler mobil veri uygulamasi oldugunu
kanitlamaktadir. SMS sayisindaki siirekli bir artis egilimi pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar
yaratmistir. Mesaj alma ve gonderme 0Ozelligi ile hizli, kolay, giivenilir ve kisisel olmasi,
SMS’in pazarlama araci olarak yogun bir sekilde kullanilmasini saglamaktadir (Ozgiiven,

2013:137)

Kisisel iletisim ve yiliksek miisteri sadakati saglama, kitleyi smiflandirabilme,
mekana ve duruma uygun olarak kisisellestirilebilme, izne bagli yapilabilme, geri doniistim
ve takip olanagi saglama, yiiksek geri doniisiim oranlari, diisiik maliyet, aktif hedef kitleye

ulasma imkani sunma ve kendini finanse edebilme SMS reklamlarinin G6nemli
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avantajlaridir. Ayrica SMS reklamlarinin tiikketicinin bulundugu yere, zamana, konuma ve
tercihlerine gore kisisellestirilebilmesi ve mesajlarin okunup okunmamasinin tamamen
tiikketici istegine birakilmasi nedeniyle, SMS reklamlar1 telefonla yapilan reklam
aramalarma gore daha az rahatsiz edici ve zorlayicidir. Reklam mesajlart ve reklam
aramalarinin izinli pazarlama kullanilmadan kullanicty: rahatsiz edecek boyuta ulagmasi
durumunda, tiiketicilerde olumsuz algilamaya ve imaja sebep olmaktadir. Ufak ara yiiz,
metin formati, 160 karakter sinir1, renk, goriintii ve hareket eksikligi ve spam mesaj olarak
kullanilabilmesi, SMS reklam tiiriiniin dezavantajlarmi olusturmaktadir (akt. Ozgiiven,

2013:137-140).

SMS’ler sadece metin igerikli ve simirli sayida karakterden olusan mesajlar
gonderme olanagi sunarken, goriintiilii ve sesli Ogeleri de iceren daha yaratic1 ve etkili
mesajlar gonderme imkén1 saglayan ¢oklu ortam mesaj servisleri (MMS) de yeni reklam

ortamlar olarak kullanilmaya baslanmistir (akt. Ozgiiven, 2013:142).

1.6.2. MMS (Multimedia Messaging Service-Coklu Ortam Mesajlasma)

MMS, goriintiilli, yazili, sesli ve video igerikli mesajlar gonderilmesine imkan
saglayan bir sistemdir. MMS araciligiyla reklamlar, tiiketicilere sadece metinle
ulastirilmamakta, uygulamada gorsel ve isitsel unsurlar da kullanilmaktadir. MMS, SMS’in
sagladig tiim avantajlara sahip olmanin yani sira kisa mesaj kavramina renkli resimler,
animasyonlar, ses ve video Klipleri ile yeni ve ¢ok daha zengin bir boyut katmaktadir.
Ayrica SMS gibi kisisel iletisim, yiikksek miisteri sadakati, esnek zamanlama, Kitleyi
siniflandirabilme imkani, takip olanagi ve yliksek geri doniisiim orani saglamakta; ses,
renk ve hareket ile yaraticilik sunmaktadir. Bu uygulamanin en biiyiik dezavantajlarindan
biri; MMS reklamlarinin teknik agidan birgok telefon tipi i¢in uygun olmasina ragmen, 100
kilobayttan biiyiik MMS reklamlarinin eski model cep telefonlarina gonderildiginde
reklam Kkalitesinin diismesi ya da reklamin hi¢ goriintiilenememesidir. Bunun yani sira,
bazi operatorler arasinda MMS gonderiminin miimkiin olmamasi da uygulamada sorunlar
yaratmaktadir.Ayrica ufak ekranlarda MMS igin etki kayb1 s6z konusudur (Dagtas vd.,
2013, 138).
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1.6.3. Bluetooth

Isletmelerin tiiketicilere ulasmasini saglayan énemli kanallardan biri de; lokasyon
tabanli mobil uygulamalardan biri olan bluetooth reklamlaridir. Kablo baglantisini ortadan
kaldiran ve kisa mesafe radyo frekansi (RF) teknolojisi olan bluetooth; kablolu baglantilara
alternatif olarak gelistirilen radyo dalgalar1 vasitasiyla, kisa mesafede yiiksek hizda veri
aktarimi saglayan kablosuz iletisim sistemidir. Isletmeler bu uygulamayla magaza ve
aligveris merkezi gibi belirli bir mekana yakin olan tiiketicilere bluetooth sistemi ile mesaj
géndermektedir. Ornegin, tiiketiciler bir magazanin yanindan gegerken bluetooth sistemi
devreye girmektedir ve tliketicilere yeni triinlerle ilgili bilgi gonderilmektedir. Cep
telefonundaki bluetooth uygulamasi agik olan tiiketicilere, reklam veren tarafindan,
gonderilen mesaj1 kabul edip etmedigi sorulmaktadir. Tiiketici mesaji almay1 kabul ettigi

takdirde, mesaj tiiketiciye iletilmektedir (Dagtas vd., 2013, 140).

Bloetooth’un sagladigi en ©nemli avantajlar, yazili, sesli ve/veya goriintiilii
mesajlarin hedef kitleye hizli ve diisiik maliyetle ulastirilabilmesi, reklamin tiiketiciler
tarafindan okunma oraninin ve mesajin yanitlanma oraninin yiiksek olmasi, ayni bantta
yayin yapan diger kaynaklarin sinyallerinden etkilenmemesi, diger cihazlarla
karsilagtirildiginda ¢ok az gii¢ harcamasi ve farkli uygulamalara uyarlanabilir olmasidir
(Ozgiiven, 2013:143-144; Dagtas vd., 2013, 140). Bu teknolojiyi kullanmak istemeyenlere
ulasilmasimin zorlugu ve tiiketicilerin birden fazla firmadan gelen bluetooth reklam
mesajlarindan hangisini kabul edecegine karar vermekte giiclik yasamasi, bluetooth

reklam mesajlarinin en 6nemli dezavantajlaridir (Barutgu ve Gol, 2009:32).

Mobil reklam tiirlerinin avantaj ve dezavantajlari karsilastirmali olarak Tablo

1.2.°de gosterilmistir.
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Tablo 1.2. Mobil Reklam Tiirlerinin Karsilastirilmasi

SMS Reklamlar | MMS Reklamlar | Bluetooth Reklamlar
Maliyet Yiiksek Cok Yiiksek Cok Diistik
Hiz Hizli Hizli Cok Hizli
. Yazili, Sesli .
Mesaj I¢erigi Yazil a%1 ,1,’ ,,es,,l’ Yazili, Sesli, Gortintiili
Gorilintiili

Hedef Mii il

edef Milsterilere Diisiik Diisiik Yiiksek
Ulasma
Mesajin
Yanitlanma Diisiik Diisiik Yiiksek
Olasihig1
Kullanici zni Gerekli Degil Gerekli Degil Gerekli

Kaynak: Barutcu, Siileyman. Meltem Oztiirk Gol. 2009, “Mobil Reklamlar ve
Mobil Reklam Araglarina Yénelik Tutumlar”, KMU IiBF Dergisi, S. 17, ss. 31.

1.6.4. Bireysel Miisteri Hizmetleri

Dogrudan pazarlama uygulamalari igerisinde yer alan telefon ile pazarlama ve satis
yontemi, Son yillarda mobil reklamcilik alaninda da kullanilmaya baslanmistir.
Caligmamizda, cep telefonu iizerinden cagri yoluyla yapilan canli reklam aramalari,
bireysel miisteri hizmetleri olarak ifade edilmistir. Bireysel miisteri hizmetlerinin yiiz yiize
olmayan kisisel pazarlama araci olmasi, ¢ok zaman almamasi ve miisteri ile dogrudan
kisisel bir iletisim saglamasi, bu kanalin mobil reklam tiirleri igerisinde yer edinmesini

saglamistir (Tavmergen, 2002:80).

Bireysel miisteri hizmetleri, genellikle ofis, satis veya liretim birimi gibi bir
noktadan miisterinin aranmasi seklinde gerceklesmekte ve reklam personeli ile miisteri
arasinda istenilen yer ve zamanda iletisim kurma imkani saglamaktadir. Ayrica bireysel
miisteri hizmetleri, iki tarafli iletisim kurma, modern techizat kullanimi, esneklik, iletisim

basina diisen diisiik maliyet, biiylik kitlelere hitap edebilme, zaman tasarrufu saglama ve
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kisisellestirilmis reklam hizmeti sunabilme bakimindan 6nemli bir mobil reklam tiiriidir

(Tavmergen, 2002:82).

Son yillarda SMS reklamlar1 ve bireysel miisteri hizmetlerinin yayginlagsmasiyla
birlikte bu tiir reklamlarla ilgili tiiketici sikdyetlerinde de artis yasanmaktadir. Tiiketiciler
Birligi Bagskan1 Nazim Kaya(2013)’e gore tiiketicilerden gelen sikdyetlerin basinda, cep
telefonlarina yapilan reklam cagrilar1 yer almaktadir. Kaya’ya gore tiiketiciler, giiniin
uygunsuz vakitlerinde, ilgi duymadiklar1 alanlarda kendilerine yonelik sunulan
reklamlardan rahatsizlik duymaktadirlar. Ayrica yapilan reklam aramalarina olumsuz yanit
vermelerine ve hizmeti istemediklerini sdylemelerine ragmen aramalara devam
edilmektedir. Tiiketiciler i¢in ¢ok biiylik rahatsizliga neden olan reklam uygulamalari, tek
tek firma ya da operatorlere basvurularak engellenememektedir.Bilisim Teknolojileri ve
lletisim Kurumu (BTK) Tiiketici Haklar1 Dairesi Baskan1 Ozgiir Fatih Akpinar(2013)’e
gore reklam amagli SMS ve aramalar, bilyiik bir sorun olarak degerlendirilmektedir ve
reklam amagli aramalarin, kisa mesaj ve e-postalarin, TBMM'ye sunulan Elektronik
Ticaret Kanun Tasarisi'nin kabul edilmesiyle yasaklanmasi beklenmektedir (Aktif Haber,
2013 “Reklam Sms ve Cagrilart Cildirtt1”, Kaynak: smshttp://www.aktifhaber.com/
reklam-sms-ve-cagrilari-cildirtti-723355h.htm, Erisim Tarihi: 23 Mayis 2014).

1.7. Mobil Reklam Kanallar

Bir mobil reklam kampanyalariin tiiketiciye ulastirilabilecegi kanallar asagida

siralanmustir:

1.7.1. Mobil internet

Mobil internet; mobil telefonlar araciligiyla internet baglantisi kurma ve internet
hizmetlerinden dogrudan yararlanma imkani saglayan bir uygulamadir. Mobil iletisim
teknolojisindeki gelismelerle birlikte mobil telefonlar, internet baglantisini saglayan kiiciik
bilgisayarlar haline gelmistir. Giinliik yasamda mobil telefon kullanicilari, bilgisayarlari
olmadan ceplerinde tasidiklar1 telefonlarin internet baglantilar1 ile bankacilik, rezervasyon,
aligveris ve haberleri aninda takip etme hizmetlerinden yararlanabilmektedir (Giizeler,
2010:31). Mobil internete erisim, geleneksel bilgisayar tabanli erisime benzemekle birlikte,

bazi1 farkliliklar1 icerisinde barindirmaktadir. Mobil internet kullanicilarinin bulunduklari
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ortam icerisinde bilgiye hizli ve pratik bir sekilde ulasabilmesi igin, mobil cihazlarin
internet kullanimina elverisli olmasi ve ekran boyutu, ¢oziniirliigii ve tus takimi gibi bir
takim teknik yeterliliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Ayrica mobil reklam igerikleri de

mobil telefonlara uyumlu olmalidir (Arslan ve Arslan, 2012:75)

1.7.2. Mobil Mesajlasma

Mobil mesajlasma, insanlara anlik olmayan bir iletisim imkani sunmaktadir ve
mesaj tabanli reklam kampanyalari i¢in biiylik bir avantaj haline gelmistir. SMS ve MMS
birlikte “mobil mesajlasma” veya “mesajlasma” olarak adlandirilmaktadir. Mobil
mesajlagsmanin ¢ekiciligi, SMS’1 destekleyen cihazlarin ¢goklugu ve MMS’in zengin igerikli
iletisime imkan tanimasi, bu kanali olduk¢a faydali bir reklam kanali haline getirmektedir

(Arslan ve Arslan, 2012:76).

Mobil mesajlagmanin basarili bir mobil reklam mecras1 olmasi asagidaki faktorlerle

saglanmaktadir (Tas¢1, 2010:33-34):

»  Her yerden SMS erigimi: Neredeyse her cep telefonu SMS alabilmektedir ve
kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu SMS’i diizenli olarak kullanmaktadir. Giiniimiizde
SMS, sesten sonra en yogun kullanilan telefon servisidir.

= Gelisen MMS erisimi: MMS’in benimsenme diizeyi, SMS’den daha az olmasina
ragmen gelismekte olan pazarlarda bile cep telefonlarinin %70’inden fazlast MMS
alabilmektedir. MMS pazari, gelisen ve gelismekte olan pazarlarda biiylime
gostermektedir.

»  Viiksek dikkat diizeyi: Kullanicilar aldiklari mobil mesajlarin en azindan bir kismini
okumadan cep telefonlarindan silmemektedir.

= Basitlik: SMS smurlt bir reklam alani sunmasina ragmen, reklamcilar kuponlarin
veya kodlarin gonderilmesini iceren ve kolay gelistirilebilen kampanyalar
tiretebilirler.

»  (Cekicilik: Mesajlasma reklamlari, kullaniciy1 “cevapla-ilet”, “tikla-konus”, “tikla-
internet sitesini ag” gibi gesitli yontemlerle ¢ekebilir.

= Uygunluk: Mesajlasma farkli sebekelerde ve farkli iilkelerde genelde aymi
standartlarda  c¢alismaktadir. MMS bu konuda bazi  engellemelerle
karsilagabilmektedir.
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»  Yayiuma: Mesajlarin kullanicilar tarafindan diger iligkili kullanicilara iletilmesi ile
mesajlardaki reklamlarin etkisi de giderek artmaktadir.

»  Olgiilebilir sonuglar: Mesajlasma, reklamcilara kanal kullanimi, reklamin
yayilimini ve detayli kampanya sonuglarint 6lgme imkani vermektedir. Cevaplarin
toplanmas1 hizli ve ¢ok daha kolaydir. Markalar gercek zamanli cevaplari
ogrenerek, sonucglara gore kampanya bitmeden de kampanya da degisiklik
yapabilmektedirler.

= Diger iletisim kanallar: ile kolay kaynasma: Reklam kampanyalarinin mobil
mesajlasmanin yaninda diger kanallarla birlikte de yapilabilmesi, etkinligini ¢ok
daha artirmaktadir.

» Dogrudan ve kisiye ozel iletisim: Miisteriler reklamin dogrudan kendisi igin

hazirlandig1 hissine kapilabilmektedir.

1.7.3. Mobil Uygulamalar

Kiiresel mobil pazarin hizla gelisen segmentlerinden biri olan mobil uygulamalar,
mobil telefon kullanicilari igin belirli gérevleri yerine getiren yazilimlardir. Navigasyondan
iletisime, lokasyon bazli oyunlardan diger eglence yazilimlarina kadar bir¢cok fonksiyonu
barindirmasi, mobil uygulamalarin toplumun ilgisini 6nemli derecede ¢ekmesini
saglamigtir (Dijital Ajanslar, “Mobil Reklam Uygulamalari, Mobil Pazarlama Terimleri”,
t.y., Kaynak: http://www.digitalinhouse.com/hizmetler/mobil-reklam-uygulamalari-mobil-
pazarlama-terimleri/, Erisim Tarihi: 17 Subat 2014).

Cep telefonlarindaki uygulamalar1 asagidaki gibi simiflandirmak miimkiindiir

(Tase1, 2010:37-38):

» [letisim: E-posta uygulamalari, anlik mesajlasma uygulamalar;, mobil internet
tarayicilari, sosyal ag yazilimlari.

= Oyunlar: Bulmaca ve strateji oyunlar1 (tetris, sudoku gibi), kart ve kumar oyunlari
(solitaire, poker gibi), aksiyon ve macera oyunlari (Doom, Karayip korsanlar1 gibi)
ve spor uygulamalari (futbol, araba yaris1 gibi).

= Bilgi: Tarif kitaplari, saglik rehberleri, haber ve gazete uygulamalari.

»  (Coklu icerik: Grafik ve resim goriintiileyiciler, sunum goriintiileyicileri, video ve

miizik ¢alarlar.
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= Verimlilik: Takvimler, hesap makineleri, not defterleri, bankacilik ve finans
uygulamalari.

= Seyahat: Sehir rehberleri, para birimi ¢eviricileri, terciime uygulamalari, harita ve
hava durumu uygulamalari.

»  Yararhlik: Profil yoneticiler, ekran koruyucular, adres defterleri, arama yoneticileri,

dosya yoneticileri.

Gliniimiizde mobil uygulamalara yerlestirilen reklamlarla daha ¢ok marka
bilinirligini artirmak ve etkilesimli kampanyalar olusturmak amaglanmaktadir. Mobil
uygulamalar1 miisterilerine {icretsiz sunan igletmeler marka ve iiriin bilinirliginin artmasini
saglarken, miisterilerine ihtiyaglart olan uygulamayr kullanma firsat1 vererek,
miisterileriyle giivene dayali yakin iligkiler kurma firsati yakalamaktadirlar. Mobil
uygulamalarla gelen reklam firsatlarinin sagladigi reklam avantajlarinin elde edebilmesi
icin, kullanim aligkanliklarinin (bir kullanicinin mobil uygulamay1 neden, ne zaman ve

nasil kullandigr) iyi anlagilmasi gerekmektedir (Arslan ve Arslan, 2012:79).
1.7.4. Mobil Video ve TV

Mobil video ve TV kanaliyla hedefli ve kisiye 6zel reklam kampanyalar
yapilabilmesi sayesinde daha etkili, heyecanli, bilgi verici, kisisel ve basarili reklam
kampanyalar1 olusturulabilmektedir. Mobil video ve TV servislerine olan talebin gelecek
yillarda da daha da artacagi Ongoriilmektedir. Mobil video ve TV igeriklerine, mobil
sebeke kullanilarak erisilmekte ve bu igerikler cep telefonlarindaki video ¢alar

uygulamalariyla izlenebilmektedir (Tasc1, 2010:41).
1.7.5.Akan Video veya TV

Bu mobil reklam kanalinda mobil video igerigi kullanicinin cep telefonuna siirekli
bir sekilde akmaktadir ve igerige ait ilk verinin cep telefonuna ulasmasiyla, video igerigi
video calar uygulamalarinda gosterilmektedir. Video igeriginin basina, ortasina veya
sonuna eklenen reklam videolarinin izlenip izlenmedigi takip edilebilmektedir. Kullanilan
teknolojiye bagli olarak, alinan video igeriginin kalitesi farkli sebeke durumlarinda ve

kapsama alanlarinda farkliliklar gosterebilmektedir (Tasc1, 2010:41).
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1.8. Mobil Reklam Kampanyalari

Mobil reklam araglarinda mesajin ve igerigin yararl ve tiiketici i¢in degerli olmasi
reklamin etkinligi i¢cin 6énemlidir. Bu nedenle mobil reklam mesajlarinin mobil kullanicilar
i¢cin degerli teklifler lizerine kurulmasi ve genel olarak tiim mobil reklam kampanyalarinin
yasal, etik, diiriist, giivenilir, izin temelli ve sorumlu olmasi gerekmektedir. Bu prensipler
sayesinde mobil reklam kampanyalar1 ve hizmetlerinin mobil kullanicilar i¢in daha cazip

hale gelecegi siiphesizdir (Arslan ve Arslan, 2012:113).

Sekil 1.1.’de reklam kampanyasi siiresince reklamci ve tiiketicinin etkinlik seviyesi
goriilmektedir. Geleneksel reklam kampanyalarinin, tek yonlii ve etkilesimsiz olmasi
nedeniyle tiiketici ve misterinin etkilesim seviyesi disiiktiir. Mobil reklam
kampanyalarinda ise, miisteriye proaktif bir sekilde yaklasilmasi, tiiketicinin bir gazete ya
da TV reklamma geri doniiste bulunabilmesi veya bir reklam hakkinda arastirma
yapabilmesi sayesinde tiiketici ve reklamcinin etkinlik seviyesi yliksektir. Mobil reklam
kampanyalar1 itme ve ¢ekme kampanyalari olarak iki grupta toplanmaktadir (Arslan ve

Arslan, 2012:115). Itme ve ¢ekme kampanyalari, Sekil 1.1.’de yer almaktadar.
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Yiksek Mobil Mobil

Itme Diyalog
Kampanyalar1 Kampanyalar1
Etkinlik Seviyesi
Etkilesimli Olmayan Mobil
Geleneksel
Kampanyalar Cekme
TV, Radyo, Gazete Kampanyalari
Diisiik
Disiik Etkinlik Seviyesi Yiiksek

Sekil 1.1. Mobil Reklam Catis1

Kaynak: Arslan, Kahraman. Pelin Arslan. 2012, Mobil Pazarlama, Istanbul:

Papatya Yayincilik, ss. 115.

1.8.1. itme Kampanyalar

Mobil itme kampanyalar1 ile miisteriye proaktif bir sekilde mesajlar
gonderilmektedir. Bu yaklasimda isletmelerin reklam alacaklar listesi daha Once
kendilerinden {iriin veya hizmet almus tiiketicilerdir. Isletmelere miisterilerin tercih ve
ilgileri hakkinda detayl1 bilgi saglamaktadir. Bu kampanya modelinde hedef alinan pek ¢ok
tiikketiciyle iliski gelistirme yollar1 aranmaktadir ve izin yogunlugunun seviyesi nispeten
daha azdir (miisteri elde etme de genislik stratejisi). Itmeye yonelik mobil pazarlamada
pazarlama mesajlar1 rastgele yollanmaktadir. Bu mesajlar mobil kullanicilara itilmistir.
Itmeye yonelik mobil pazarlama tek yonlii ya da iki yonlii olabilmekle birlikte tek yonlii
mobil pazarlama ¢ift yonlii mobil pazarlamaya gore daha az etkilidir. itmeye yonelik mobil
pazarlama genis alanda kullanilan bir modeldir. Mobil kullanicilarin mobil pazarlama

mesajlarini alabilmeleri igin kayit olmalart gerekmektedir (Eru, 2013:151).

Modelde, hedef mobil kullanic1 gruplarinin bilgilendirilmesi, harekete gecirilmesi

ve bir seyler yapmalarinin saglanmasi i¢in gonderilen mesajlar mobil kullanicilar sikilana
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kadar ve mesaj alma izinlerini iptal edene kadar devam etmektedir. itmeye yonelik mobil
pazarlamanin tipik metodu, mesajlarin biraz gayret ile es zamanli bi¢cimde mobil
kullanicilarin  genis bir parcasina gdnderilmesidir. Itmeye yonelik mobil reklam
kampanyasinin basarili olmasi i¢in, kigilerden reklam i¢in izin alindigindan emin olunmasi
ve reklam alacaklar listesinde reklami yapilacak iiriin veya hizmetle ilgilenecek kisilerin
olmasima dikkat edilmesi gerekmektedir. Boylelikle, isletmeler ilgisiz miisterileri rahatsiz

etmedikleri gibi, daha etkili ve uygun maliyetli bir reklam kampanyasi olusturmus

olmaktadirlar (Arslan ve Arslan, 2012:116).

1.8.2. Cekme Kampanyalari

Cekmeye yonelik mobil pazarlamada, mobil pazarlamacilar disariya mesaj
gondermemekte, herhangi bir mobil reklam mesajin1 géndermek i¢in mobil kullanicilarin
kendilerine mesaj gondermesini beklemektedirler. Cekme kampanyalar1 belli bir siireg
boyunca 6zel kisisel tekliflere ve kisa mesaj servisi kuponu elde etmeye izin veren, az
sayida miisteriye yogunlagmis, miisteri elde edimi/alimi i¢in derinlik stratejisi yardimu ile
yapilan ve perakende promosyona benzeyen kampanyalardir. Bu sayede, miisterilerin satin
alma davranis1 gozlemlenmekte ve incelenmektedir. Mobil ¢ekme kampanyalari sayesinde
miisteriler, isletmelerden mobil cihazlari ile 6zel bir bilgi talebinde bulunmakta ve iiriiniin
reklam kampanyasina katilma yoniinde izin alabilmektedirler. Mobil cihaz kullanicilarinin
bu sekilde kendi istekleri bilgiyi kendilerine ¢ekerek mobil reklam kampanyalarina
katilmalar1 isletmelerin reklam alacaklar listesini genisletip, daha etkili ve az maliyetli
reklam kampanyalar1 olusturmasina yardimci olmaktadir. Genellikle medya ile mobil
kullanicilara ulagtirilan arza cevap olarak alinan yanitlar ile pazarlama c¢aligmalar

gerceklestirilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012:117).

Cekmeye yonelik mobil pazarlama, mobil kullanicilar1 sadakat programlarina
katilmaya yonlendirmekte ve miisteri odakli mobil pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi i¢in ortam hazirlamaktadir. Cekmeye yonelik mobil pazarlamanin diger
pazarlama medyast ile tamamlanmis olmasi etkin bir yontemdir. Mobil kullanicilarin
istenmeyen mesajlart almalar1 gibi bir risk yoktur. Bu yontem arastirma yapmak ve bilgi

toplamak icin firsatlar sunmaktadir. Cekmeye yonelik mobil pazarlamanin uygulanmasiyla
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mobil kullanicilar pasiften aktif hale gelmektedir. Bu yontem pazarlamada “talep temelli

pazarlama” olarak bilinmektedir (Eru, 2013:152).

1.9. Mobil Reklamciligin Basarisi

Mobil reklam ve uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in bir takim unsurlarin g6z
ontinde bulundurulmas: gerekmektedir. Mobil reklamlarin yeni bir pazarlama kanali olmas1
nedeniyle ne tiir kriterlerin bu mecray1 basariya tasiyacagi da yeni yeni belirginlesmeye

baslamistir (Eru, 2013:153).

Mobil reklamin basarisinda dikkate alinmasi gereken bes temel prensip, asagida

aciklanmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012:113):

= Jzin Almak: Mobil kullanicilara ne zaman ve ne tiir reklam mesajlar1 ya da reklam
aramalar1 almak istedikleri konusunda kontrol imkani1 saglamaktir.

» Deger Katmak: Mobil kullanicilarin  mobil araglarmin  degerli oldugunu
hissetmelerini saglamaktir.

»  FEglenceye ve Etkilesime Odaklanmak: Mobil kullanicilarin mobil araglarinda yer
edinmektir.

= [Igiye Odaklanmak: Mobil kullanicilarin ihtiyaglara ve isteklerine mobil araglari
araciligiyla ger¢ek zamanli cevap vermektir.

»  Kolaylastirmak: Mobil kullanicilarin mobil araglari tam olarak kullanabilmeleri
icin olgunlagsmalar1 gerektiginden mobil araglarin kullanimin kolaylastirilmasi

gerekmektedir.

Fuller(2005)’e gore tiiketicilerin mobil reklamciliga karsit olumsuz tutum iginde
bulunmalarina neden olan faktorler siklik, kontrol, gizlilik ve iliskililiktir. Siklik; tiiketiciye
stk sik gonderilen mesajlarin ve yapilan reklam aramalarinin tiiketicinin markaya ve
isletmeye karsi olumsuz tutum igine girmesine neden oldugunu ifade etmektedir. Kontrol;
tiiketicinin mobil reklami tekrar almak istemeyerek reklamcinin kayitli isim listesinden
¢ikabilmesidir. Gizlilik; tiiketici 6zel bilgilerinin haberi olmadan kullanilmadigindan emin
olmasidir. fliskililik; reklamm etkinliginin kullanilan servisle iliskili olmasidir (Ozgiiven,
2013:159).
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Mobil reklamlarin basarili olabilmesi i¢in reklam iceriginin -parasal tesvik, bilgi,
eglence gibi- hedef kitleye daha fazla fayda saglayacak sekilde donatilmasi, miisterilere
gore reklamlarin kisisellestirilmesi gerekmektedir. Miisterilerin zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak mobil telefonlar1 devamli yanlarinda bulundurmalar1 nedeniyle reklam
mesajlart ve reklam aramalari en uygun zamanda ve siklikta yapilmalidir. Mobil
reklamlarin basarisinda bagka bir faktor, firmalarin iyi bir veri tabani olusturmasidir. Mobil
reklamlarin geleneksel reklam kanallarinda oldugu gibi herkesi hedef almasi s6z konusu
olmadigindan, firmalarin reklam kampanyalar i¢in miisterilerinin aligkanliklar1, istekleri,
tercihleri ve ilgi alanlar1 konusunda bilgi sahibi olmalar1 ve uygun miisteriye uygun reklam
kampanyasi sunmayi saglayacak miisteri bilgi kanali olusturmalar1 gerekmektedir (Eru,
2013:154). Ayrica hedef kitlenin kullandigi mobil telefon ozellikleri de basar1 igin
onemlidir. Goriintiilii reklamlar igerigi desteklemeyen telefonlara igerik gonderilmemel,
mobil telefonun 6zelligine goére mesajlarin uzunlugu, siiresi belirlenmeye ¢alisilmalidir.
Mobil reklamda sunulan mal ve hizmetler, kullanicilarin isteklerine ve konumlarina uygun
olmali, kisisel bilgilerin gizliligi konusunda tiiketiciye giiven verilmelidir (Ozgiiven,

2013:133).

Mobil reklamlarin basarisinda hedef kitlenin de dnemi biiyiiktiir. Bu amagcla hedef
kitlenin belirlenmesi ve kiiltiirel degiskenlerin dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Bugiin cep
telefonlar1 tiim kiiltiirlere ¢ok hizli bir sekilde niifuz etmis olsa da her kiiltiirde kullanim
amaci birbirinden farklilik gdstermektedir. Kuzey Avrupa’da bireysellik daha 6n planda
oldugundan cep telefonu daha ¢ok iletisim amaciyla kullanilmaktadir. Bu nedenle kisa
mesaj gondermek daha yaygin haldedir. Giiney Avrupa’da ise cep telefonu konusmanin
disinda internete baglanmak amaciyla da kullanilir. Bu toplumda, smif farkliliklar1 daha
belirgindir. Bu kiiltiirel farkliliklar dikkate alindiginda, isletmenin genel bir mesaj1 herkese

géndermesi durumunda her kesimden ayn1 etkiyi alamayabilirler (Ozgiiven, 2013:164).

1.10. Mobil Reklamin Etik Boyutu

Mobil reklam uygulamalarini gergeklestiren isletmeler, bunun etik boyutunu da
diisiinmeye baglamiglardir. Ciinkii etik boyutu dikkate alinmadan yapilacak uygulamalarda
beklenen etkinlik diisiik olacaktir. Mobil reklamlarin etik boyutunu izinlilik, giivenlik,
gizlilik ve hukuksal olmak tizere dort boyuta ayirmak miimkiindiir (Alkaya, 2007:77).
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1.10.1. izinlilik Boyutu

Bu boyut, izinli pazarlama anlayisi kapsaminda yer almakta olup, mobil reklam
uygulamalarmin tiiketici izni dahilinde gerceklestirilmesidir. izinli pazarlama, isletmenin
miisterilerin kendi istekleri dogrultusunda isletmeye verdikleri kisisel bilgileri kullanarak
misterinin ilgi alanlar1 ve isteklerine yonelik yapilan pazarlama ¢aligmalarinin timiidiir.
Isletmeler izinli pazarlama ile mal veya hizmetlerini tanitmak, sunmak ve satmak igin
miisteriye bilgi vermek amaciyla miisterilerini takip edebilmek i¢in izin istemektedirler.
Miisteri izin verirse, reklam hizmetleri sunulmaktadir. Miisterinin rahatsiz olmasi
durumunda ise, bu uygulama sonlandirilmaktadir. Israrct olunmast durumunda tiiketicide
memnuniyetsizlik ve firmaya/markaya karsi olumsuz bir algi olusacaktir. Gobin(2001)’e

gore izinli pazarlama yabancilar1 dosta, dostlari sadik miisterilere doniistirmektedir (Eru,

2013:91).

1.10.2. Giivenlik ve Gizlilik Boyutu

Iletisim teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte bilgi giivenligi de sorgulanir hale
gelmigtir. Mobil ortamlarda gerceklestirilen iglemlerin yayginlagmasi giiven sorununu
ortaya c¢ikarmistir. Bu ortamlarda islemlerin hizli ve verimli olarak yapilabilmesinin

yaninda, giivenli olarak yapilmasini saglamak gerekmektedir (Sagiroglu vd, 2008:49).

Bilgi paylasiminda yasanan ve ¢6ziim bekleyen temel sorunlardan bir tanesi,
kullaniciya ait bilgilerin ikinci ya da liclincii sahislara karsi korunmasidir. Bilgisayarlarda
onemli zararlara yol acan viriisler, arttk mobil cihazlar ve mobil pazarlama uygulamalari
icin de Onemli bir risk olusturmaktadir. S6z konusu problem, hem fireticiyi hem de
tiikketiciyi etkilemektedir. Son yillarda bu soruna yonelik 6nemli adimlar atilsa da, miisteri
giivenligi istenilen seviyede degildir. Miisteri giiveninin saglanmasi olgusu, miisteri
degerinin artirilmasi konusunda 6nemli bir unsurdur (Erol, 2003:4). Kisilik haklarinin
korunmasi, 6zel hayatin gizliligi, haber ve reklam ayiriminin yapilmamasi, ticari anlamda
sir olabilecek bilgilerin korunmasi ve veri giivenligi, mobil uygulamalarin etik boyutu

igerisinde degerlendirilen konulardir (Atabek, 2006:1).

Gizlilik 6gesi, pazarlama bilgi sisteminde toplanan bilgilerin nasil kullanilacagina

iligkin temel bir karar niteliginde olup, sanal pazarlamanin isleyisi i¢in kaginilmaz bir
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gerekliliktir. Bireylerden elde edilen her tiirlii bilginin kullaniminda gizlilige 6nem
vermeyen isletmeler, toplum ve yasal kurumlara karsi sorumluluk tagimaktadir. Giivenlik
0gesi ise iki boyutta ele alinmaktadir. Bunlar, miisterinin yaptigi herhangi bir islem
sirasinda olusturulmasi gereken gilivenlik onlemleri ve miisteri bilgilerinin kaydedildigi
veri tabani i¢in olusturulmasi gereken giivenlik 6nlemleri seklindedir (Yurdakul ve Kiract,
2008:169).

Giivenlik ve gizlilik boyutundaki temel sorun, gonderilen mesajin ve tiiketicilerin
kisisel bilgilerinin gizliliginin, biitiinliigiiniin korunmasidir. Isletme, diger isletmeler ile
miisteri bilgilerini paylasiyorsa ya da bagka kullanicilar tarafindan bilgilerin ele
gecirilmemesi konusunda yeterli giivenlik onlemi almiyorsa bu etik dig1 bir uygulamadir

(Ozgiiven, 2013:172).
1.10.3. Hukuksal Boyut

Geleneksel reklamlarda s6z konusu olan hukuksal boyut, mobil reklamlarda soz
konusu degildir. DRM (Digital Rights Management-Dijital Haklar Yo6netimi Sistemleri) ve
icerik sozlesmeleri mobil reklamlardaki temel igerik sorunlarini olusturmaktadir. DRM,
fikri miilkiyet lizerinde kontrol uygulamasi i¢in yazilim ve donanim veya her ikisi
tizerinden kullaniciya erisim ve kullanimda sinirlama getiren (zaman, iicret, igerige erisim,
yazdirma, kopyalama vb.) bazi kurallar ile eser sahiplerinin telif haklarimi koruyan bir
sistemdir. DRM sistemi, igerik saglayict isletmelerin, kullandiklari icerigin lisanslarina
sahip olmas1 gerektigini 6ngoren bir sistemdir. Sistem dogru ve tam uygulandigi zaman,
bir icerigin olusmasindan mobil kanallarda yayinlanmasina kadar gegen her dilimde emegi
olan herkes gelir paylasimindan belirli oranda pay alacaktir. Sistem bu sayede pazarin

gelisimine 6nemli katki saglayacaktir (Ozgiiven, 2013:172).

1.11. Mobil Reklamin Gelecegi

1990’larin ortalarinda gelismis iilkelerde mobil telefon kullannm orami artmaya
baglamistir. 1997 yilinda Diinya ¢apinda 215 milyon kisi mobil iletisim araglarini
kullanirken, 2001 yilinda bu say1 961 milyona yiikselmistir. 2003 yilina gelindiginde ise,
1.16 milyar kisiye ulagmistir. Bugiin, Bat1 Avrupa’da mobil telefon kullanma orani %76,

Kuzey Avrupa’da %48 ve Asya’da %12’dir. 2013 yil1 itibariyle Tiirkiye’de cep telefonu
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abone sayis1 yaklasik 69 milyon iken, Diinya’da toplamda cep telefonu kullanim orani,

%87’dir (Wikipedia, 2013).

Cep telefonu kullanict sayisinin, bilhassa akilli telefon kullanict sayisinin her gegen
giin arttigi goz Oniine alindiginda mobil reklamin geleceginin parlak oldugu,gelecek
yillarn  “mobil yili” oldugu goriilmektedir (Dijital Ajanslar, “Akilli Cihazlarin
Hayatimizdaki Etkisi Artiyor”, 2014, Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/akilli-
ihazlarin-hayatimizdaki-etkisi-artiyor/, Erisim Tarihi: 17 Subat 2014). Tim bunlar géz
oniine alindiginda, mobil reklamin da geleneksel internet reklamlarinin gelisimine benzer
bir bicimde gelisecegi goriilmektedir. Mobil reklamciligin gelismesi ve artmasi ig¢in daha
iyi cep telefonlari, teknolojik agidan ileri diizeyde ag sistemi ve daha zengin bir igerik

gerekmektedir (Ozgiiven 2013, 165).

Mobil reklamlarin, akilli telefonlarda kullanilan isletim sistemleri yardimiyla ilging
ve farkl fikirlerle donatilmis olmasi sayesinde, mobil reklamlar notebook veya masa iistii
PC’lerde gosterilen reklamlara kiyasla ¢cok daha ilgi ¢ekmektedir ve reklamlar ziyaret¢i ile
iletisim kurabilmektedir. Standart bilgisayar kullanicilarinin, ekrana gelen ve artik asina
olduklar1 reklamlardan sikilmis olmalar1 miimkiinken, mobil reklamlarda kullanicilar
reklamlar1 incelemekte, zaman zaman reklamlar bir oyun halini almakta ve kullanicilar
yeni deneyimler yasamaktadirlar (E-ticaret, “Mobil Reklamin Gelecegi”, 2012, Kaynak:

https://www.eticaret.com/mobil-reklamlarin-gelecegi.html, Erisim Tarihi: 13 Subat 2014).

Pazar arastirma sirketi Berg Insight’in 2010 yilinda ortaya koydugu rapora gore,
kiiresel mobil pazarlama ve reklamciligin 2015’e kadar yilda ortalama ylizde 41
bliyliyecegi, 2015 yilina gelindiginde mobil reklam ve pazarlamanin toplam dijital reklam
icindeki paymnin %15,7’ye ylikselecegi, tiim reklam pazari igindeki paymin da yiizde 3.4
olacagr ongoriilmektedir. Ayrica 2015 yilinda mobil reklam pazar biiyiikliigliniin 13.5
milyar dolara yiikselecegi beklenmektedir. Berg Insight'in telekomiinikasyon
analistlerinden Rickard Andersson(2010)’a gore, mobil cihazlarin son derece kisisel
cihazlar olmasi sayesinde, buna uygun mobil reklam modellerini gelistirme c¢alismalar1
devam etmekte, kisisellestirilmis reklamlarin firmalara geri doniisii yiiksek olmaktadir
(Ntvmsnbe, “Mobil Reklam 5 Yilda 8 Kat Biyliyecek”, 2010, Kaynak:
http://www.ntv.com.tr/arsiv/id/25161629/, Erisim Tarihi: 21 Aralik 2014). InMobi (2011)
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tarafindan yapilan aragtirmaya gore mobil araglarda gelistirilen reklam gosterimi devamli
artis gostermektedir. Akilli telefonlarin ve tablet cihazlarin kullanim oraninin yiikselmesi
ile artan mobil reklam gosterimlerinde Tirkiye’nin, reklam gdsterim orani ile Avrupa
listelerinin baglarinda yer aldigi ayni arastirma sonuglarinda tespit edilmistir. Yine
arastirmalara gore, mobil reklam gosterim oranlarinda Avrupa genelinde en hizli biiyliyen
lic iilke, %23 liik gdsterim orani ile Ingiltere, %12,1°lik gdsterim orani ile Almanya ve
%8’lik gdsterim orani ile Ispanya olarak belirlenmistir. Tiirkiye, %35,5°lik reklam gdsterim
orani ile Isvigre, Italya ve Rusya’y1 geride birakmustir (Slideshare, “Internet Reklamciligs,
Mobil Reklam”, 2013, Kaynak: http://www.slideshare.net/nursenaunalan/mobil-reklam-
28762050, Erigim Tarihi: 22 Subat 2014).

Mobil reklam kanalini kullanan isletmelerin, tiiketicilerin kigisel araglart olan mobil
cihazlara gonderdikleri reklam aramalarinin ve mesajlarinin, onlar1 rahatsiz etmeyecek bir
amaca ve nedene yonelik olmasina dikkat etmeleri gerekmektedir. Ciinkii bu kanal ancak
uygun kullanildiginda basarili bir reklam faaliyeti gerceklestirilebilmektedir. izinli
pazarlama kullanilarak yapilan reklam, promosyon, {irlin ve servis tanitimi, biiylk ve
etkilesimli bir pazarlama reklam kanali elde etmeyi saglamaktadir. Cep telefonlarinin
zengin icerikli, hedefli ve etkilesimli promosyon ve servislerin sunulabilecegi benzersiz bir
kanal olmasi nedeniyle, bu kanalin sorumluluk bilinciyle yonetilememesi, bu kanali
miisterinin markadan ve isletmeden sof§umasina neden olabilecek bir mecraya

tagtyabilmektedir (Tasc1, 2010:45).

Etkin ve etkilesimli bir mobil reklam kanalinin saglanabilmesi i¢in mobil reklamin
diger kanallardaki reklamlara gore {stiinliiklerinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve

asagidaki konularin goz onilinde bulundurulmas: gerekmektedir (Tas¢1, 2010:46):

= Mobil reklam mesaji alan tiiketiciler, operatdriin miisterisidir ve operatorler
misteriyi korumaya yonelik caba igerisinde olmalidir. Bu nedenle operatorlerin
yeni bir gelir kaynag: olarak gordiikleri mobil reklamdan gelir elde etmeleriyle
abonelerinin istenmeyen mesajlara maruz kalmasit arasinda dogru dengeyi
tutturmasi gerekmektedir.

=  Operatorlerin ve reklamcilarin birbirlerinin is yapma yontemlerini anlayarak

isbirligi icinde caligmalar1 gerekmektedir. Operatorlerin, reklamcilarin hangi
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hedefleme parametrelerine ihtiya¢ duyduklarini anlamalari, reklamcilarin da mobil
kullanic1 tecriibesini anlamalar1 ve birgok kanal ve cihazla ilgili en iyl pazarlama
yeteneklerini ortaya koymalar1 gerekmektedir.

* Miisterinin iznine engel olabilecek olast unsurlarin ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir. Miisterilere, istedikleri zaman reklam almaktan
vazgecebileceklerinin, istedikleri oranda reklam alabileceklerinin ve aldiklari
reklamlar karsiliginda bazi faydalar elde edebileceklerinin bildirilmesi, miisteri

izninin alinabilmesini kolaylagtirmaktadir.

Mobil reklam, mobil sektdriin giiclii bir kaynagi olabilecek potansiyele sahiptir.
Yiiksek hizli erisimin saglanmasi, kullanict deneyiminin artirilmasi, yiiksek kalitede ara
yiizlere odaklanilmasi, mobil kullanicilar1 rahatsiz etmeyecek seffaf reklamlarin
kullanilmast ve reklam sektoriiniin egitilmesi, mobil reklam pazarimin giiclii bir sekilde

biiylimesini saglayacaktir (akt. Tasg1, 2010:46).
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2. BOLUM

HiZMET KALITESI

Hizmet sektoriinlin biiyiimesi ve c¢esitlenmesiyle birlikte, kaliteli hizmete olan
gereksinim de artmustir. insanlar gereksinim duyduklar1 hizmetleri en iyi sekilde elde etme
ve tatmin olma yolunda g¢aba sarf etmektedirler. Bu degisim, isletmelerin sunduklari
hizmetlerde kalite unsurunu g6z Oniinde bulundurmalarimi zorunlu kilmistir (Karahan,
2006:18). Diger yandan, sunulan hizmetin kaliteli olmasi, isletmelerin bu alanda yetersiz
olan rakiplerine karsi ustiinliik saglamasi demektir. Piyasada basar1 elde edebilmek igin

mal ve hizmet kalitesinin birlikte diisiiniilmesi gerekmektedir (Tagkin, 2005:55).

Hizmet isletmelerinde hizmeti sunan isletme ile hizmeti alan miisterinin bir araya
geldigi ortam, tiretim igletmelerindeki ortamdan farklilik arz etmektedir. Bu farkli ortam
nedeniyle caliganlarin motivasyonu, is tatmini ve performansi farklilik gosterdigi gibi,
miisterinin hizmeti algilamasi, degerlendirmesi ve memnuniyet duymasi da {iretim
isletmelerindeki ortama nazaran farklilik gostermektedir. Bu farkliligin iyi anlagilabilmesi

icin hizmet kalitesi kavrami ¢ok iyi irdelenmelidir (Aksu, 2012:24).

Hizmet Kkalitesi, hem iiretim sonucunda olusan ¢iktiyl, hem de hizmetin verilis
bicimini kapsamaktadir. Hizmetler soyut nitelikte oldugu gibi, hizmet kalitesi de soyut
niteliktedir. Bu durum, hizmet Kalitesinin tanimlanmasimi giiclestirmektedir (Ozkul,
2007:24).

2.1. Hizmet Kalitesinin Tanmim ve Ozellikleri

Hizmet kalitesi, hizmetin miisterinin hizmetten beklentilerini ne diizeyde
karsiladigidir (akt. Kenzhebayeva, 2012:23). Miisterinin hizmet sunandan beklentileri ile
hizmet sunanin gercek performansi arasindaki fark, hizmet kalitesini ortaya koymaktadir
(Cat1 ve Baydas, 2008:241). Miikemmel hizmet kalitesinin saglanabilmesi, miisterilerin ne
istedigi ile sunulan hizmet arasindaki iliskinin iyi kurulmasma baghdir (Kenzhebayeva,
2012:23).
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Hizmet kalitesi, isletmenin miisteri istek ve beklentilerini karsilayabilme yetenegi
ve miisterinin tatmin edilmesidir. Miisterinin beklentileri, algilamasindan daha yiiksek
seviyede ise, hizmet kalitesi algilamasi diisiik diizeylidir. Eger algilama beklentileri
karsiliyor ya da asiyorsa, hizmet kalitesi algilamasi yiiksek diizeyli ve tatmin edicidir.
Bagka bir ifadeyle hizmet miisteri beklentisini karsiliyor veya gegiyorsa hizmetin kalitesi

iyi, tersi durumda hizmet kalitesi kotiidiir (Aksu, 2012:25).

Hizmet kalitesi bir degerlendirmeyi ifade etmektedir. Tiiketici, lirlin ya da hizmeti
almadan Once zihninde o hizmetlerle ilgili beklentiler olusturmakta ve iiriin ya da hizmeti
kullandiktan sonra aldig1 hizmet ile bekledigi hizmeti karsilastirmaktadir. Eger tiiketicinin
aldigi hizmet bekledigi hizmetten daha iyi ise hizmet kalitesini yiiksek olarak
degerlendirmektedir. Tersi durumda hizmet kalitesi diisiik olmakta ve memnuniyetsizlik

olusmaktadir (Altunisik vd., 2007:176).

Collier(1978)’e gore hizmet kalitesi, miisteri beklentilerinin siirekli olarak
karsilanmasidir. Isletmelerin iistiin hizmet saglamasi ve istenilen hizmet kalitesi
diizeylerine ulasabilmesi, yonetimin isletme i¢i ve dis1 performans standartlarina uygun
sekilde acgikg¢a tanimlamis oldugu hizmet paketinin miisterilere siireklilik igerisinde

sunulmasi ile miimkiindiir (Kenzhebayeva, 2012:21).

Hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra o hizmetten sagladiklarinin
kendisinde meydana getirdigi duygulardir. Ayrica hizmet kalitesi miisterinin hizmetten ne
Ol¢iide tatmin olup olmadigmi ifade etmektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi kavramu,
alicinin gereksinimi ve beklentileri, bu gereksinim ve beklentiler dogrultusunda hizmette
bulunmas1 gereken 6zellikler ve hizmetin bu 6zellikleri bulundurma derecesi olarak ifade

edilebilir (Ozevren, 2010:32).

Miisterinin hizmeti tiikettikten sonraki algilama hissi, hizmet kalitesini ortaya
koymaktadir. Hizmet kalite algilamasi, miisterinin kullandigr hizmet ile ilgili
diistinceleridir. Bunun sonucu olarak miisterinin hizmet Kkalitesi bekleyisleri, hizmet
kalitesi algilamasini etkilemektedir (Ozevren, 2010:32). Oliver ve Rust(1994)’e gore,
miisterilerde hizmet kalitesi algisinin olugmasi i¢in, hizmetin satin alinmasi gerekmemekle

birlikte, tatmin {riin satin alinip kullanildiktan sonra meydana gelmektedir (akt. Kog,
2007:48).
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Son yillarda, hizmet kalitesine ilgi duyulmasi, daha ¢ok miisteri beklentilerinden
kaynaklanmaktadir (Cicek ve Dogan, 2009:203). Bu nedenle isletmeler hizmet kalitesini
degerlendirmek istemislerdir. Fakat hizmet kalitesini degerlendirmek giigtiir. Tiiketici {iriin
kalitesi konusunda karar verirken stil, renk, etiket ve ambalaj gibi fiziksel ozellikleri
dikkate almaktadir. Ancak hizmet kalitesi konusunda fiziksel Ozelliklerin ¢ok az
bulunmasi, bazen de hi¢ bulunmamasi nedeniyle tiiketici, kalite konusunda karar verirken
isletmenin kendisine dair bina, arag-gere¢ ve personel gibi gozle goriiliir, bizzat kendi
algilamalarina yonelik unsurlar1 dikkate almaktadir (Atan vd., 2006:165). Baska bir
ifadeyle hizmetin kalitesini l¢en, bizzat miisteri olmaktadir. Dolayisiyla hizmet kalitesi,
miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Miisteri beklentileri bu degisikligin temel
nedenidir. Miisterinin yasi, sosyal ve kiiltiirel durumu, egitim ve gelir diizeyi, hizmet

kalitesini etkileyen unsurlardir (Karahan, 2006:18).

Her hizmet, farkli o6zelliklere sahiptir ve dogrudan insana ve onun sorunlarina
yoneliktir. Bu nedenle kalite diizeylerinin ne olmas1 gerektigi, dl¢lilmesi, degerlenmesi,
kalite Ol¢iimiinde hangi kriterlerin dikkate alinacagi ve kaliteyi kimin degerlemesinin
gerektigi gibi hususlar bagh basina bir sorundur. Arastirma sonuglari, kaliteyi miisterinin

degerlemesi gerektigi yoniindedir (Ors, 2007.103).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry(1985), hizmet kalitesi kavramina genis bir
perspektiften bakmak amaciyla kavramsal bir hizmet kalitesi modeli gelistirmislerdir.
Onlara gore hizmet kalitesi yaklagimi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmete
yonelik algilarin karsilastirilmas: esasina dayanmaktadir. Beklenen hizmet algilanan
hizmetten biiylik olursa, algilanan kalitenin tatmin diizeyi diisiik olacaktir. Beklenen
hizmet algilanan hizmete esitse, algilanan kalite ve dolayisiyla hizmet tatmin edici
boyuttadir. Miisteri tarafindan algilanan kalitenin ideal kalite olmasi igin, beklenen

hizmetin algilanan hizmetten daha diisiik diizeyde olmas1 gerekmektedir (akt. Subasi:24).

Sasser, Olsen ve Wyckoff(1978), Gronroos(1982), Lehtinen ve Lehtinen(1982) ile
Liwes ve Booms(1983), hizmet kalitesi kavraminda ii¢ noktay1r vurgulamiglardir (akt.
Celik, 2012:18):

1. Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, iirlin kalitesinin degerlendirilmesinden ¢ok

daha zordur.
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2. Misterilerin hizmete ulagsmadan onceki beklentileri ile gergeklesen deneyimlerini
karsilastirmalar1 sonucunda, miisterilerin hizmet kalitesi algilamasi ortaya ¢ikar.
3. Kalitenin degerlendirilmesi sadece hizmet ¢iktis1 degildir. Hizmet teslim siirecinde

de Onemlidir.

Hizmet kalitesi miisteriler, calisanlar ve yonetim tarafindan farkli algilanan bir
olgudur. Hizmet kalitesi yonetim agisindan, en az girdi ile en yliksek ¢iktiy1 elde etmektir.
Calisanlar agisindan daha az miisteri sikdyeti alarak hizmeti gerekli sartlar altinda
sunmaktir. Miisteriler agisindan ise, isletmenin sunmasi gereken hizmetle, sunulan
hizmetin ger¢ek performansinin karsilastirilmasinin =~ bir  sonucudur. Dolayisiyla
misterilerin, ¢alisanlarin ve ydnetimin beklentileri, ihtiyaclar1 ve talepleri karsilandig

takdirde kaliteli hizmete ulasilabilmektedir (akt. Kog, 2007:47-48).

2.2. Kalite Kavraminin Gelisimi

Kalite kavrami iiretim iligkileri ile birlikte dogmus ve ge¢misten bu yana ilgi
duyulan bir konu olmustur. Kalitenin bir kavram olarak ortaya ¢ikmasi ise 19. yiizyila

rastlamaktadir (Subasi, 2010:21).
Kalitenin tarihsel gelisimi dort boliimde incelenmektedir.
2.2.1. Muayene

Sanayi devriminin baslangicindan 1920’lere kadar olan zaman dilimi igerisinde
isletmelerde tiretilen {iriinlerin kontrolii ve bunlarin hatalarini tespit etme gorevi iscilere
verilmis ve bir “muayeneci-inspektor” grubu ortaya ¢ikmistir. Burada amag tiiketiciye
hatal1 {irtin gitmesini 6nlemektir. Bu yaklagim tiiketiciyi korumakla birlikte iireticiye sikinti
yaratmigstir. Ciinkii bu ¢aligmalar isletmelerin kalitesini artirmamis, hatali {iriinlerin ortaya
cikarilmast maliyetleri artirmistir. Giinlimiizde “hata bulma yaklagimi” adi verilen bu
yontemde tiim muayene islemleri {irlin {retildikten sonra yapilmakta ve birgok
olumsuzlugu biinyesinde tasimaktadir (Levent Ustiinepe, 2003, "Kalite Kavrami ve
Kalitenin Tarihsel Gelisimi*, Kaynak: http://www.uted.org/dergi/2003/nisan/nisan_4.htm,
Erigim Tarihi: 27 Nisan 2014).
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2.2.2. Kalite Kontrol

20.ylizyilin baglarinda teknolojik gelismelerin de etkisiyle daha genis Olcekte
iiretim baslamis ve bu asamada “ustabasi (formen) kalite kontrolii” uygulamasiyla birlikte
isciler ustabaslar1 tarafindan denetlenmislerdir (Subasi, 2010:22). II. Diinya savasi
yillarinda istatistik bilimi kalite kontroliinde aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu
agidan bu doneme “istatistiksel kalite kontrol donemi” de denir. Bu donemde standartlar

gelistirilmeye baslanmis ve tiiketiciyi koruma yolunda ilk adimlar atilmistir (Ustiintepe,

2003).

2.2.3. Kalite Giivence

1950’1i yillarda Shewhart’in onciiliigiinde “istatistiksel kalite kontrol” yaklagimi
giindeme gelmig, bu noktada kalite kontrolde c¢esitli istatistiksel araglar tizerinde
durulmaya baglanmigtir. Devaminda “toplam kalite kontrol” kavrami kullanilmaya
baslanmis, onceki iki donemden farkli olarak tasarim asamasinda iiriin kalitesinin kontrolii
tizerinde durulmus ve ayrica bu donemde kalite kontrol gorevinin sadece muayene ve
tiretim birimleri gibi birimler tarafindan degil, tim orgiit tarafindan sahiplenilmesi
gerektigi dile getirilmistir (Subasi, 2010:22). Feingenbaum(1961)’in O6nciisii oldugu
“toplam kalite kontrol” anlayigina gore, kalite kontrol sadece iiretim ile ilgili birimleri
degil tiim isletmeyi ilgilendiren bir kavramdir. Bu anlayis, kalitenin yaratilmasi,
yasatilmast ve gelistirilmesinden tiim isletme birimlerinin derece derece sorumlu
olmalarin1 ifade etmektedir (Levent Ustiinepe, 2003, "Kalite Kavrami ve Kalitenin Tarihsel
Gelisimi", Kaynak: http://www.uted.org/dergi/2003/nisan/nisan_4.htm, Erisim Tarihi: 27
Nisan 2014).

2.2.4. Toplam Kalite

Ikinci Diinya Savasi sonrasi {iretim siireglerinin karmasik bir yap1 kazanmasi, agir
rekabet kosullar1 ve tiiketici baskis1 gibi nedenler kalite kontrol uygulamalarina yeni bir
bakis agis1 getirmistir. Sonug olarak “muayene”, “istatistiksel kalite kontrol” ve “toplam
kalite kontrol” asamalarindan sonra bugiinkii uygulanan bicimiyle “toplam kalite

yOnetimi” agamasina ge¢ilmistir (Subasi, 2010:22).
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2.3. Hizmet Kalitesi ile Ilgili Kavramlar

Hizmet kalitesi, hizmet kalitesini olusturan unsurlar ve hizmet kalitesi 6l¢iim
modelleri incelenirken bilinmesi gereken bazi kavramlar vardir. Bunlar, algilanan kalite,

beklenen kalite, fonksiyonel kalite ve teknik kalitedir (Degermen, 2006:17).

2.3.1. Algilanan Kalite

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet almadan Onceki beklentileri
(beklenen hizmet) ile edindigi gercek hizmet (algilanan hizmet) deneyimini karsilagtirmasi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan kalite, miisteri beklentileri ile algilanan performans
arasindaki farkliligin yonii ve derecesidir (akt. Erdzgiin, 2009:40). Miisterinin bekledigi
hizmet ile algiladig1 hizmet arasindaki olumsuz fark, hizmet kalitesinin diisiik oldugu
seklinde degerlendirilmektedir. Olumlu fark ise, miisterinin hizmeti kaliteli olarak
algilamasiyla sonuglanmaktadir. Genellikle miisterinin karsilastirmali  deneyimleri
sonucunda ulastig1 bir yargi olan algilanan kalite, objektif ve gercek kalite kavramlarindan
farklidir ve yiiksek diizeyde soyutluk igermektedir. Bu nedenle, hizmet kalitesi terimi

yerine algilanan hizmet kalitesi terimi kullanilmaktadir (Erdzgiin, 2009:41).

2.3.2. Beklenen Kalite

Beklenen kalite, miisterinin kullanacagi {irlin veya hizmet performansina karsi
gelistirdigi tahmin ve inanglaridir. Miisterilerin hizmetleri degerlendirmesinde beklentiler
onemli rol oynamakta ve beklentiler miisterinin ge¢mis deneyimlerinden etkilenmektedir.
Miisteri beklentilerini etkileyen en dnemli unsur miisterinin kisisel ihtiyaglaridir (Erdzgiin,
2009:38). Ayrica firma imaji, saticilar, digsal iletisim ve diger bilgi kaynaklar1 araciligiyla
elde edilen bilgiler de beklentilerin olugmasinda etkilidir (Devebakan, 2006:124).

2.3.3. Fonksiyonel Kalite

Fonksiyonel kalite, hizmetin sunuldugu sirada miisteri ile hizmeti sunan personel
arasindaki etkilesimin miisteri tarafindan nasil algiladigini ifade etmektedir (akt. Erozgiin,
2009:37). Hizmetlerin miisterilere nasil ulastirildigi ve nasil sunuldugu da, fonksiyonel

kalite kapsaminda degerlendirilmektedir (Okumus ve Asil, 2007:13).
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2.3.4. Teknik Kalite

Teknik kalite, sonucla ilgili olup miisterinin hizmetten gercekten ne elde ettigini
ifade etmektedir (Erozgiin, 2009:39).

2.4. Hizmet Kalitesinin Onemi

Ulke ekonomileri igerisinde dnemli bir konuma sahip olan hizmetlerin giin gectikge
biliylimesi ve ¢esitlenmesi ile birlikte hizmet isletmeleri arasindaki rekabet de artmistir.
Boyle bir ortamda rekabet edebilmek ise ancak kaliteli hizmet sunabilme ile miimkiin hale
gelmistir. Artik isletmeler, hizmet kalitesi yonetiminde basarili diger isletmeleri 6rnek
almakta, 1yi hizmet sunmak ve hizmet kalitesini yiikseltmek i¢in yogun ¢aba sarf etmekte
ve farkli stratejiler izlemeye calismaktadirlar. Isletmeler artik, iirettikleri ve sattiklari
tirtinlerle degil, sunduklar1 hizmetlerin istiinliigl ve kalitesiyle ayakta kalabileceklerini ve

giiclerini bu sekilde artirabileceklerini anlamaya baslamislardir (Karahan, 2006:14).

Glinlimiizde kalite, isletmeler i¢in stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Stratejik kalite yaklagim modeline gore, miisteri tatmin diizeyi, bir mal ya da hizmetin

kaliteli olup olmadigini ortaya koymaktadir (Aksu, 2002:30).

Kaliteli hizmet sunmay1 bir gereklilik kabul edip, kaliteli hizmet araciligiyla kurum
imajim giliclendiren isletmelerin pazar paylarini, net kazanclarini ve net faaliyet karlarimi

artiracaklar1 agiktir (Celik, 2009:158).

Hizmet kalitesi kavraminin tiim diinyada her geg¢en giin daha fazla Onem
kazanmasimin nedenlerinden biri, isletmelerin kaliteli hizmet sunmay1 topluma kars1 bir
sorumluluk, bir gorev addetmeleridir. Bagka bir neden ise, iilke ekonomileri i¢indeki
hizmet sektoriiniin diger sektorlere gére durumudur (Akbaba, 2007:314). Kaliteli mal ve
hizmet sunumuyla isletme basarilarinin orantili olmasi, isletmelerin kaliteli hizmet
sunmay1 pazar paylarini artirmada ve yiiksek karlar elde etmede arag¢ olarak kullanmalari
ve miisteri memnuniyeti saglamak istemeleri, hizmet kalitesinin 6nem kazanmasinda etkili

olan diger nedenlerdir (Kili¢ ve Eleren, 2009:92).

Hizmet kalitesini artirmis isletmelerde daha fazla misteri memnuniyeti

saglanmakta, daha az misteri kaybi yasanmakta ve gelen miisteri sikayetlerini
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¢oziimlemek icin daha az zaman ve para harcanmaktadir. Ayrica artan hizmet kalitesi ile
birlikte miisteri kazanmak i¢in biiyiikk indirim ve kampanyalar diizenleme ihtiyaci
azalmakta, miisteri ihtiyaclarin1 karsilamak ve daha iyi hizmet sunabilmek i¢in daha fazla

zaman kazanilmaktadir (Aksu, 2002:30-31).

2.5. Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Hizmet kalitesinin hangi boyutlarda ve nasil degerlendirilecegi hususunda farkli
degerlendirmeler bulunmaktadir. Bu farkli degerlendirmeler bir tutarsizlik degil, aksine bir
zenginlik olarak algilanmaktadir (Aksu, 2012:34). Literatiirde yer alan bazi hizmet kalitesi
boyutlart Tablo 2.1.’de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Hizmet Kalitesi Boyutlari

1. Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
SASSER, OLSEN ve WYCKOF | 2. Hizmetin yaratildigi fiziksel atmosfer, ara¢ ve gereg gibi

(1978) teknik imkanlar
3.Personelin tutum ve davranislari
1. Uc boyutlu yaklasim 2. iki boyutlu yaklasim
A. Fiziksel kalite A. Siireg kalitesi
LEHTINEN (1983) B. Etkilesim kalitesi B. Cikt1 kalitesi

C. Sirket kalitesi

1. Teknik Kalite
GRONROOS (1983) 2. Fonksiyonel Kalite
3. Kurum imaji

1. Giivenilirlik 6. Tletisim
2.H lilik B Lirlik
PARASURAMAN, BERRY Ve | & Yg;'ee:e'k' ; (13133;:51;
ZEITHAML (1985) 4. Ulagilabilirlik 9. Empati
5. Nezaket 10. Fiziksel olanaklar

Hizmet paketinin 6zellikleri
NORMAN (1988) A. Degisir ozellikler
B. Degismez 6zellikler

Kaynak: Merter, Mehmet.2006, Toplam Kalite Yonetimi, Ankara: Atlas Yayin
Dagitim, ss. 23.
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Literatiirde en yaygin kullanilan hizmet kalitesi boyutlari, Parasuraman, Berry ve
Zeithaml(1985) tarafindan ortaya konan on hizmet kalite boyutudur. Parasuraman, Berry
ve Zeithaml(1991), daha sonralar1 yaptiklar1 deneysel ¢alismalar sonucunda hizmet Kkalitesi
boyutlarini genis hizmet alanlarinda uygulanabilecek bes boyuta indirgemislerdir (akt.
Bostanoglu, 2012:8). Calismalar devam ettikge, bu bes hizmet kalitesi boyutunun algilanan
hizmet kalitesi ile yiiksek diizeyde iliskili oldugu ve ayrica kendi aralarinda da etkilesim
icinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Okumus ve Duygun, 2008:9). Hizmet kalitesi boyutlari
Sekil 2.1.”de goriilmektedir:

Agizdan lletisim Kisisel Gegmis Deneyimler
Hizmet | Algilanan Hizmet
Kalitesinin Beklenen Kalitesi
Boyutlari >
o Hizmet (BH) Beklentilerin Asilmasi
1. Somut/Fiziksel BH<AH (Ustiin Kalite)
Ozellikler — »>
Beklentilerin
2. Giivenilirlik Kargilanmas1 BH=AH
. 4| Alglanan | | (Memnun Edici Kalite)
3. Heveslilik Hizmet (AH)
4 Gi Beklentilerin
-ouven Karsilanmamasi
5. Empati BH>AH (Diisiik Kalite)

Sekil 2.1. Hizmet Kalitesi Boyutlar

Kaynak: Subasi, Levent. 2010, Hizmet Kalitesi, Kurumsal Imaj ve Giivenin
Kurumsal Miisteri Sadakatine Etkisi: Katihm Bankacihginda Bir Uygulama, Gebze

Ileri teknoloji Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, ss. 48.

Sekildeki bes hizmet kalitesi boyutu, hizmet pazarlamasinda iyi iliskilerin, verilen
sOzlerin, miisterilerin daima yaninda olmanin, calisanlarin islerini sevmelerinin, hevesli

olmalarimin ve uzmanlhi@in 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica bu boyutlar, hizmet
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pazarlamasiin mamul pazarlamasindan hangi noktalarda farkliliklar icerdigini de ortaya

koymaktadir (Karahan, 2006:133).

2.5.1. Giivenilirlik

Miisterilerin hizmet kalitesini algilamalarindaki en Onemli belirleyici unsur
giivenilirliktir. Clinkli miisteriler her zaman verdikleri sozlere sadik kalan isletmelerle
caligmak istemektedirler. Giivenilirlik, isletmelerin miisteriye vaat ettikleri hizmetleri
giivenli ve dogru bir sekilde saglamasi, sunum, hizmet kosullari, problemlerin ¢oziimii ve
fiyat gibi alanlarda verdikleri sozlere sadik kalmalarini ifade etmektedir. (Sekerkaya,
1997:35). Dogru faturalama yapilmasi (faturalamada dogruluk ve titizlik), kayitlarin dogru
saklanmast ve hizmetin s6z verilen zamanda sunulmasi giivenilirlik unsurlarindan

bazilaridir (Durmaz, 2010:68).

2.5.2. Heveslilik/Yeterlilik

Heveslilik boyutu, c¢alisanlarin hizli ve zamaninda hizmet sunabilmek ve
miisterilere yardimci olabilmek igin istekli ve hevesli olmalarini ifade etmektedir.
Miisterilerin ricalari, sorulari, sikayet ve problemleri ile ilgilenme konusunda ¢alisanlarin
nezaketli ve hizli olmalari, heveslilik boyutu kapsaminda degerlendirilmektedir. Odeme ve
duyurularin zaman gecirilmeden miisterilere haber verilmesi, miisteri aramalarina hizli
karsilik verilebilmesi ve hizli hizmet sunulmasi bu boyutun alt unsurlarindan bazilaridir

(Sekerkaya, 1997:35).

2.5.3. Giiven/Giivence

Gliven boyutu, miisterilere sunulan hizmetlerin tehlike, risk ve siipheden uzak
olmasini, miisterilerin fiziksel, parasal giivenliginin ve 6zel bilgilerinin korunmasini ifade
etmektedir (Durmaz, 2010:70). Ayrica ¢alisanlarin bilgili, glivenilir ve kibar olmasi da bu
boyut icerisinde yer almaktadir. Giiven boyut, hizmette yiiksek belirsizlik ve risk algilayan
miisteriler agisindan 6nem tagimaktadir. Fiziksel giivenlik, finansal giivenlik ve kisisellik

giiven boyutu igerisinde yer alan unsurlardir (Sekerkaya, 1997:35).
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2.5.4. Fiziksel Varhklar

Fiziksel varlik boyutu, hizmetin sunuldugu ortam ile ilgili her tiirlii unsuru
igerisinde barindirmaktadir (Altunisik vd., 2007:172). Hizmeti zenginlestiren, hizmet
kalitesi iizerinde etkili olan fiziksel kosullar ve ekipmanlar bu boyuta dahildir (Islamoglu
vd., 2006:148). Fiziksel varliklar, hizmet iliskisinde somut unsurlar1 ortaya koymakta ve
misterilere uygun hizmet sunmay1 ve miisterilerle uyumlu iligkiler kurmay1 saglamaktadir.
Fiziksel faaliyetler, personelin dis goriiniisii, hizmetle ilgili kullanilan arag¢ ve geregler,
hizmetin fiziksel taniticilar1 ve diger miisteriler fiziksel varlik boyutunun alt unsurlaridir

(Sekerkaya, 1997:35).

2.5.5. Empati

Empati boyutu, ¢alisanlarin kendilerini misterilerin yerine koyarak onlarin istekleri
dogrultusunda hizmetlerin nasil sunulmasi gerektigini digiinmek suretiyle hareket
etmelerini ifade eden hizmet Kalitesi boyutudur (Islamoglu vd., 2006:148). Miisterilerin
birbirinden farkli ve 6zel yapida olmalar1 empati boyutunun 6ziinii olusturmaktadir.
Miisterilerin 6zel gereksinimlerini Ogrenme, kisiye oOzel dikkat gdsterme ve siirekli

miisterileri tanima bu boyutun alt unsurlarini olusturmaktadir (Sekerkaya, 1997:35).

Miisteriler, yukarida agiklanan bes boyutu dikkate alarak beklenen ve algilanan
hizmet kalitesi arasindaki faklilig1 karsilagtirmakta ve hizmet kalitesine yonelik yargilarini

olusturmaktadir (Avcikurt ve Aymankuy, 2006:287).

2.6. Hizmet Kalitesinde Sorunlar ve Nedenleri

Hizmet sektorii mamul sektoriinden oldukga farkli bir yapidadir. Dolayisiyla mamul
iretiminde kalite problemlerine neden olan degiskenler hizmet kalitesi icin gegerli
olmayabilir. Hizmet sektoriinde kalite problemlerine neden olan unsurlar sunlardir (akt.
Subasi, 2010:34-35):

=  Uretim ve Tiiketimin Eszamanh Olmasi: Hizmetlerde iiretimin ve tiiketimin es
zamanli olmasi nedeniyle hizmet personelinin davranisi, kiyafeti, konusmasi

miisterinin hizmeti algilamasini ve dolayisiyla hizmet kalitesini etkilemektedir.
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Personelin Niteligi: Isletmelerde calisanlarin egitim diizeyinin diisiik ve isten
ayrilma oranlarinin yiiksek olmasi hizmet kalitesini olumsuz etkilemektedir.
Hizmet Personelinin Tesvik Edilmesi: Misteriler, kendilerine hizmet sunan
personeli isletmenin kendisi gibi algilamaktadirlar. Bu nedenle personelin hizmet
sunma yeterliligi ve istekliligi hizmet kalitesini etkilemektedir.

Tletisim Eksikligi: Isletmenin sunmayi vaat ettigi ile sundugu hizmet arasindaki
farklilik iletisim sorunundan kaynaklanmaktadir. Verilen sézlerin tutulmamasi
hizmet kalitesinin diisiik diizeyde algilanmasina neden olabilmektedir (Ozkul,
2007:138).

Cok Fazla Yeni Uriin Bulunmasi: Hizmet hattinda ¢ok fazla yeni {iriin bulunmasi
hizmet kalitesini etkilemekte ve mevcut hizmetlerde karisikliga sebep olmaktadir.
Miisterilerin Fazla Olmasi, “Ozel Ilgi” Eksikligi: Miisteriler, personelin
kendilerini tanimasin1 ve 6zel muamele gostermesini beklemektedirler. Miisteri
sayisinin fazla olmasi nedeniyle personelin bu beklentiyi kargilayamamasi hizmet
kalitesini olumsuz etkilemektedir.

Kisa Donem Karhhga Yogunlasma: Kisa dénem karlilik stratejisinde maliyetlerin
yiikksek oranda diisiiriilmesi s6z konusudur. Bu durum, istenilen hizmet kalitesi
diizeyine ulasilmasinda engel teskil edebilmektedir.

Yonetimin Miisteri Beklentilerini Anlayamamasi: Miisteri beklentileri ile
yonetimin bu beklentileri anlamasi arasinda bir fark olursa algilanan kalite olumsuz
etkilenecektir. Yonetimin miisteri beklentilerini belirlemedeki basarisizligi kalite
acikligini yaratacaktir.

Yonetimin Miisteri Beklentilerinin Karsilanamayacagina Iliskin Inanclar::
Yonetim misteri beklentilerini tam olarak anlamis olsa bile hizmet Kalitesi
problemleri ortaya ¢ikabilmektedir. Hizmet isletmelerinin yiiksek diizeyde
interaktif, emek yogun ve ¢ok subeli olarak hizmet sunmalar1 nedeniyle yoneticiler
misteri  beklentilerinin  tamamimin  karsilanmasina  imkénsiz = goziiyle
bakabilmektedir. Boylece hizmet performansi ve kalitesi zedelenmektedir.

Hizmet Personelinin Hizmeti Sunmaya Istek ve Yeterlilikte Olmamasi: Hizmet
kalitesi, personelin istenilen diizeyde hizmeti sunmaya yeterli veya istekli olmadig:
durumda olumsuz etkilenmektedir. Hizmeti sunma istekliligi, “bir kisinin kendi

isine gosterecegi maksimum ¢aba ile yerine bir baskasinin yerlestirilmesinden
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kacinmak amaciyla gdsterecegi minimum caba arasindaki farktir” (Ozkul,
2007:138).

2.7. Hizmet Kalitesinin Tyilestirilmesi

Isletmelerin hizmet kalitesini iyilestirmek icin asagidaki hususlara dikkat etmeleri
gerekmektedir (akt. Subasi, 2010:35-36):

= Hizmet kalitesini iyilestirme siireci, hizmet kalitesi belirleyicilerinin arastirilmasi
ile baglamaktadir.

= Miisteri beklentileri, hizmet kalitesi belirleyicileri acisindan Onemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle isletmeler yerine getirilebileceginin iizerinde taahhiit
vermekten kaginmalidir.

» [sletmeler, miisterilerini hizmet hakkinda egiterek onlarin yaninda oldugunu
hissettirmeli, gliven iligkisini korumalidir. Miisterinin hizmet hakkinda daha ¢ok
bilgiye sahip olmasi daha dogru kararlar vermesini saglayacaktir. Boylece
memnuniyet artirilacaktir.

= Kalite kiiltlirii yaratmak i¢in belirli kalite standartlar1 olugturulmali, bu standartlar:
karsilamak amaciyla kapasite dahilinde personel istihdam edilmeli ve personelin
standartlar karsiladigindan emin olunmalidir.

» Hizmet isletmelerinde insan kaynaklarinin kullanilmasi yerine otomasyon
sistemlerin kullanilmasi, hizmet sunulurken ortaya ¢ikabilecek hatalar1 minimize
etmeye yardimci olabilmektedir. Teknoloji hakkinda dogru kararlar almada
miisterinin hizmetin hangi noktalarinda insan giicii, hangi noktalarinda otomasyon
istedigini bilmek 6nemli rol oynamaktadir. Daha iyi hizmet ic¢in beseri ve teknik
giiciin optimum karmasini bulmak gerekmektedir.

= Isletmelerin sundugu hizmetleri izlemeleri, gelistirilmesi gereken hizmet
konularinin neler oldugunu 6grenmelerinde onlara yardimci olmaktadir. Bu sayede

misterilerin hizmetlerden memnun olma diizeyleri 6grenilebilmektedir.
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2.8. Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi

Hizmet kalitesini iyilestirme ve gelistirme siirecinin ilk asamasi, hizmet kalitesinin
dlgiilmesidir. Isletmelerin mevcut hizmet kalite diizeyleri hakkinda dogru bilgilere sahip

olmalari, ileride atacaklar1 adimlar iizerinde etkili olabilecektir (Eleren vd., 2007:77).

Hizmet kavramiin kazandirdigi faydanin nicel olgiitlerle degerlendirilmesi zor
oldugundan, hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi normal {iriin kalitesi Ol¢limiine nazaran daha
zordur (Eleren ve Kilig, 2007:242). Hizmet sektoriiniin ve buna bagli olarak hizmet
pazarlamasi ve hizmet kalitesi kavramlariin énem kazanmaya bagladigi 1970’li yillardan
bu yana, hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin dl¢limii iizerine modeller gelistirilmis ve
Olgekler olusturulmustur (Alakavuk, 2007:330). Hizmet kalitesi Ol¢imii konusunda

gelistirilen modeller ve dlgekler asagidaki boliimlerde ayrintili olanak incelenmektedir.

2.8.1. SERVQUAL Modeli

SERVQUAL Modeli, Amerika’da Parasuraman, Berry ve Zeithaml(1985)
tarafindan gelistirilmis, literatiirde gegerliligini kanitlamig ve yaygin olarak kullanilan bir
hizmet kalitesi 6l¢lim modelidir. Model, onaylamama paradigmasina dayanmaktadir. Bu
paradigmaya gore, miisteri beklentisi ile miisterinin elde ettigi hizmetin birbiriyle tam
olarak oOrtiismesi, beklenti ile algilanan performansin birbirini onaylamasi anlamina
gelmektedir. Ayni1 mantikla, beklenti elde edilen hizmetten daha fazla ise negatif
onaylamama, elde edilen hizmet beklentinin iizerinde ise pozitif onaylamama soz
konusudur. Bagka bir ifadeyle alinan hizmet beklentileri karsiliyor ise hizmetin kaliteli
oldugu sonucuna varilmaktadir. Alinan hizmet beklentilerin altinda ise hizmet kaliteli
olmayip memnuniyetsizlik olusmaktadir (Okumus ve Duygun, 2008:20). Model, Sekil
2.2.°de goriilmektedir:
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Guvenilirlik ‘ Algilanan
Karsilik Verebilmek . Hizmet
b Algilanan
(Heveslilik)
_ . Hizmet
Empati g
) Kalitesi
Giivence
R Beklenen
Fiziksel Varliklar - Hizmet

Sekil 2.2. SERVQUAL Modeli

Kaynak: Okumus, Abdullah. Adnan Duygun. 2008, “Egitim Hizmetlerinin
Pazarlanmasinda Hizmet Kalitesinin Olgiimii ve Algilanan Hizmet Kalitesi ile Ogrenci
Memnuniyeti Arasindaki iliski”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 8, S.
2, ss. 20.

Parasuraman ve arkadaslari(1985), hazirladiklar 6l¢ekte oncelikle hizmet kalitesini
tanimlamak, hizmet kalitesini etkileyen unsurlari belirlemek ve buna dayali hizmet
kalitesinin oOlgiilebilir olmasim1 saglamak amaciyla genel bir model gelistirmeye
calismislardir. SERVQUAL Modeli gelistirilirken, {i¢ ana konu {izerinde cevap aramaya
yogunlagilmistir. Bunlar, “hizmet kalitesi nedir?”, “neler hizmet kalitesi problemlerine yol
acar?” ve “ne cesit organizasyonlar hizmet kalitesinin sorununu ¢ozer ve hizmetleri

gelistirebilir?” konulardir (Giiler, 2010:23).

SERVQUAL Modeline gore miisterilerin, beklentileri ile hizmet sunan isletme
performansindan algiladiklar1 sey arasindaki fark, algilanan hizmet kalitesidir. Dolayisiyla
model iki ana kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim beklentilerdir. Bu kisimda miisterinin
hizmetle ilgili genel beklentilerini 6lgmeye yardimci olacak bes hizmet boyutuna iligkin ve
miisteri deger yargilarina gore belirlenen yirmi iki dnerme yer almaktadir (Degermen,

2006:38). Modelin ikinci kismini ise algilamalar olusturmaktadir. Bu kisimda da hizmet
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sunan igletme hakkindaki miisteri degerlendirmelerini 6lgen bes hizmet boyutuna iliskin
yirmi iki onerme bulunmaktadir. Bu nedenle 6l¢iim gergekte kirk dort onerme tlizerinden

yapilmaktadir (Celik, 2012:24).

Olgiimde 7°li Likert olcegi (1. Hi¢ Katilmiyorum-7. Tamamen Katiliyorum)
kullanilmaktadir. Literatiirdeki baz1 ¢alismalarda Olgege miisterilerin  demografik
ozellikleri de katilmaktadir ve sonuglar demografik ozelliklerle iliskilendirilmektedir
(Giiler, 2010:23). Modelde miisteri algilarin1 6lgmeden once, hizmet kalitesi boyutlari ile
ilgili bes ifadeye boyutlarin ismi belirtilmeden yer verilmekte ve miisterilerden boyutlara
verdikleri Onem derecelerine gore 100 puant bu boyutlar arasinda paylastirmalari
istenmektedir. SERVQUAL o6l¢egi, alg1 ve beklenti farkina dayali olarak bes boyutta kalite
Olciimiinii  gerceklestirerek miisterilerin algiladigi genel hizmet kalitesini ortaya
cikarmaktadir. Ayrica isletme yoneticilerinin kaliteyi gelistirmede temel alacagi onemli

boyutlarin belirlenmesini saglamaktadir (Celik, 2012:24).

Ayni zamanlardaki miisteri beklenti ve algilamalarinin karsilastirilmasi, firmanin
servqual skorlarinin rakip firmalarin servqual skorlari ile karsilastirilmasi, kalite algisi
farkl1 olan miisteri gruplarinin incelenmesi ve i¢ miisterilerin kalite algilarinin

degerlendirilmesi, modelin diger kullanim amaglar1 arasinda yer almaktadir (Celik,

2012:24).

SERVQUAL o6lgeginde yirmi iki maddeyi iceren ifadelerden 1-4 arasi fiziksel
unsurlara ait boyutlari, 5-9 arasi giivenlik boyutunu, 10-13 arasi yeterlilik boyutunu, 14-17
arasi giivence boyutunu ve 18-22 arasi, empati boyutunu icermektedir (Giirbiiz, 2005:102).
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Hizmet Kkalitesi boyutlarini igeren ifadeler Tablo 2.2.’de yer almaktadir:

Tablo 2.2. Hizmet Kalitesi Boyutlarini igeren Ifadeler

Fiziksel
Unsurlar

1. Miikemmel isletmeler modern goriiniislii bir donanima sahiptirler.

2. Miikemmel isletmelerin binalar1 gorsel olarak ¢ekicidir.

3. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar diizgiin goriintiglidiir.

4. Miikkemmel isletmelerde hizmete eslik eden malzemeler gorsel olarak
¢ekicidir.

Giivenilirlik

5. Miikemmel isletmeler verdikleri s6zii zamaninda yerine getirirler.

6. Miikemmel igletmeler miisterilerinin bir problemi oldugunda, ¢6zmek i¢in
samimi bir ilgi gosterirler.

7. Miikemmel isletmeler hizmeti ilk seferinde dogru olarak verirler.

8. Miikemmel isletmeler hizmetleri so6z verdikleri zaman iginde yerine
getirirler.

9. Miikemmel isletmeler hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterirler.

Yeterlilik

10. Milkkemmel isletmelerin calisanlart hizmetin ne zaman verilecegini
miisterilere sOylerler.

11. Miikkemmel isletmelerin ¢alisanlar1 hizmeti miimkiin olan en kisa siirede
gerceklestirirler.

12. Miikemmel isletmelerin calisanlar1 miisterilere her zaman yardimeci
olmaya calisirlar.

13. Miikkemmel isletmelerin c¢alisanlart hi¢bir zaman miisterinin isteklerine
cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.

Giiven

14. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 miisterilerde giiven duygusu
uyandirir.

15. Miikemmel isletmelerde miisteriler kendilerini giivende hissederler.

16. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 miisterilere kars1 daima saygilidirlar.
17. Miikkemmel isletmelerin calisanlar1 miisterilerin sorularina cevap verecek

bilgiye sahiptirler.

Empati

18. Miikemmel isletmeler her miisteriye 6zel ilgi gosterirler.

19. Miikemmel isletmelerin ¢aligma saatleri biitiin miisterilere uygun olacak
sekildedir.

20. Miikemmel isletmeler her miisteriye kisisel olarak ilgilenecek calisanlara
sahiptirler.

21. Miikkemmel isletmeler miisterilerin ¢ikarlarini her seyden {istiin tutarlar.
22. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 miisterilerin 6zel isteklerini anlarlar.

Kaynak: Kogoglu, Murat. 2009, Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakati

Uzerindeki Etkisi ve Bes Yildizi Bir Otel Isletmesinde Uygulama, Diizce Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, ss. 41.
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SERVQUAL metodunun 6zellikleri agagida 6zetlenmistir (Subasi, 2010:46):

Model isletmenin sadece mevcut ve eski miisterilerine uygulanabilmektedir.
Miisterinin tlim kalite algilamasimni etkileyen bes boyut {izerinden yapilan
degerlendirmede bu boyutlarin  karsilastirmali  6nemleri  de  goriilmektedir.
Genellikle giivenilirlik ve kesinlik en kritik boyutlar olmaktadir.

Olgek, miisterileri aldiklar1 puanlara gore yiiksek, orta ve diisiik kalite
algilamalarina gore siniflandirmaktadir. Miisteri siniflandirmast  demografik,
psikografik, en dnemli goriilen boyutlar ve algilamalarin nedenleri acisindan ayri
sekillerde yapilmaktadir. Kaliteyi iyilestirmeye ve gelistirmeye yonelik
miidahaleler bu sekilde hedefini tam olarak belirleyebilecektir.

Miisteri beklentilerinin elde edilen kalite tanimlariyla en gercekei sekilde
olusturulmasi1 ve reklamlarda bos vaatlere girilmemesi bu 6l¢iim metodunun baska
bir getirisidir. Bu durum ayn1 zamanda miisteri se¢ciminde yardimci bir etken
olacaktir.

Hizmet isletmeleri bu 6l¢lim sonucu i¢inde bulundugu sektorde rakiplerine gore
hizmet acisindan hangi boyutlarda giiclii oldugunu gorebilecek ve buna gore
pazarlama stratejilerine yon verebilecektir.

Model, hizmet kalitesini artirmaya yonelik programlarin ne kadar etkili olduklarini
ortaya koymaktadir. Ayrica miisteri beklentilerindeki degismeler de zaman
icerisinde izlenmektedir.

Model maliyetli degildir ve diizenli araliklarla uygulanabilmektedir.

SERVQUAL yonteminde, hizmet sunan igletmelerin anlayis ve uygulamalarn ile

hizmeti elde eden miisterilerin beklentileri ve hizmeti tiikettikten sonra ortaya ¢ikan gergek

hizmet arasinda farklar (bosluklar/agikliklar) bulunmaktadir (Degermen, 2006:38). Bu
nedenle SERVQUAL metodu “fark analizi” olarak da bilinmektedir (Giilliilii ve Ozer,
2000:6).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry(1994), hizmet kalitesine daha genis bir bakis acis1

getirmek ve kavramsal bir hizmet kalitesi modeli gelistirmek i¢in bu hizmet kalitesi

bosluklarini tanimlamisglar ve bu bosluklarin doldurulmasi ile ilgili ¢alismalar yapmislardir.

Yaptiklar1 arastirmalar sonucunda hem isletmelerin kalite anlayislar1 ile uygulamalar
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arasinda, hem de misterilerin hizmetten beklentileri ile algiladiklar1 gergek hizmet

arasinda bazi bosluklar (farkliliklar) tespit etmislerdir.

Aciklik modeli olarak ifade edilen bu modele gore miisterinin algiladigi hizmet
kalitesi bir hizmet isletmesinde meydana gelen dort bosluktan (agikliktan) etkilenmektedir
(akt. Akyol, 2010:39). Parasuraman, Zeithaml ve Berry(1994), bu doért boslugu
SERVQUAL modelinin temelini olusturan besinci boslugu (beklenen hizmet ile algilanan
hizmet arasindaki bosluk) meydana getiren baslica nedenler olarak goérmiislerdir. Bu
bosluk olumlu oldugunda yani algilanan hizmet beklenen hizmete esit oldugu veya
algilanan hizmeti astigt durumda kaliteden s6z edilmektedir. Algilanan hizmetin

beklentilerin altinda olmasi ise kalitesizlik olarak ifade edilmektedir (Bulgan ve Giirdal,
2002:242).
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Hizmet kalitesi bosluklart Sekil 2.3.’de goriilmektedir:

MUSTERI . .
> Cevreden Kisisel Gecmis
Etkilesim Ihtiyaglar Deneyimler
> Beklenen Hizmet |[*
|_ - = — — -> -
| t
| |
| Algilanan Hizmet |«
|
|
| . ) Bosluk 4 Misteriyle
| Hizmetin Sunulmasi |« — — —»] Dis iletisi
15 Iletigim

| f f 5

. . | Bosluk 3 |

HIZMETI

SUNAN | Algilamalarin Kalite

| Spesifikasvonlarina Doniistiiriilmesi
A

Bosluk 1 I Bosluk 2

L

- Yonetimin Miisteri Beklentilerini Algilamast

Sekil 2.3. Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli (A¢iklik Modeli)

Kaynak: Subasi, Levent. 2010, Hizmet Kalitesi, Kurumsal imaj ve Giivenin

Kurumsal Miisteri Sadakatine Etkisi: Katihm Bankacihginda Bir Uygulama, Gebze

Ileri teknoloji Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, ss. 44.

Sekilde belirtilen hizmet kalitesi bosluklar1 sunlardir:

1. Bosluk: Miisteri Beklentilerini Bilmemek

Birinci bosluk, miisteri beklentileri ile isletmelerin bu beklentileri algilamalari
arasindaki farkliliktan dogmaktadir. Zeithaml ve arkadagslari(1990)’a gore bu farkliligin
nedenlerinden biri, isletmelerin miisteri beklentilerinin 6nemini bilmemeleri ve beklentileri

ogrenmek i¢cin ¢aba sarf etmemeleridir. Bagka bir neden ise isletmelerin miisteri
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beklentilerini disaridan bakarak degil de igeriden disariya bakmak suretiyle 6grenmeye
caligmalaridir. Onlara gore pazar arastirma yoOneliminin olmamasi, asagidan yukariya
iletisimin olmamasi ve yonetimde kademe sayisinin ¢ok olmasi, birinci bosluga neden olan

faktorlerdir (akt. Akyol, 2010:42).
2. Bosluk: Yanhs Hizmet ve Kalite Standartlar:

Ikinci bosluk, miisteri beklentilerindeki algilamalarin hizmet kalitesi standartlarina
dondiistiiriilmesi sirasinda meydana gelen bosluktur. Yonetimin gerekli pazar arastirmasini
yapmis olmasi, asagidan yukariya dogru iletisim uygulamasi, yonetsel kademe sayisini
optimal diizeyde tutmasit ve bu sayede miisteri beklentilerini dogru algilamis olmasi
istenilen kalite diizeyine ulasmada yeterli degildir. Biitlin bunlarin hizmet standartlarina
doniistiiriilmesi gerekmektedir. Zeithaml ve arkadaglari(1990)’a gore yonetimin hizmet
kalitesini yetersiz seviyede iistlenmesi, imkansizlik algisi, gérev standartlarinin yetersizligi
ve hedeflerin olmamas1 ikinci boslugun olusmasina katki saglayan faktorlerdir. Yonetimin
hizmet kalitesini yiikseltmeye gercekten istekli olmasi, beraberinde iyilestirme
calismalarini desteklemesi, miisteriyle birebir iliski kurmasi, alt kademe ¢aligsanlarinin bu
konuda egitilmesi ve bilin¢lendirilmesi bu boslugun kapatilmasi yoniinde yapilmasi
gerekenlerdir.  Ayrica miisteri  beklentilerinin  tam  olarak  karsilanamayacagi

diistiniilmemeli, hedefler dogru sekilde belirlenmelidir (Akyol, 2010:43).
3. Bosluk: Hizmet Performanst Boslugu

Ugiincii  bosluk, calisanlarin performanslarinin  yetersizliginden dolay1 hizmet
kalitesi sartnameleri ile sunulan hizmetler arasinda meydana gelen boslugu ifade
etmektedir. Isletmeler miisteri beklentilerini dogru algilamis ve beklentilere uygun
standartlar1 uygulamaya koymus olsalar da miisterinin bekledigi hizmeti sunamamis
olabilirler. Zeithaml ve arkadaslari(1990)’a gore rol belirsizligi, rol catigmasi, yetersiz
calisanlar, yetersiz teknoloji, uygunsuz denetim sistemleri, algilanan denetim eksikligi ve
takim caligmasi eksikligi, hizmet performansi bosluguna neden olan etkenlerdir (Akyol,
2010:44).
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4. Bosluk: Verilen Sozlerle Hizmet Sunumunun Uymamasi

Dordiincli bosluk, miisteriye vaat edilen hizmet ile ger¢ekte sunulan hizmet
arasindaki farkliliktan dogmaktadir. Verilen sozler ve taahhiitler neticesinde miisteride
beklentiler olusmakta, bu beklentilerin karsiligi  verilemediginde ise miisteri
memnuniyetsizligi meydana gelmektedir. Yatay iletisim eksikligi ve calisanlarin abartma

egilimi de bu boslugun olugsmasina katkida bulunmaktadir (Akyol, 2010:45).

Dort bosluk genel olarak Ozetlenecek olursa, birinci bosluk isletmelerin ne
istedigini bilmemesinden; ikinci bosluk isletmelerin miisterilerin ne istedigini bilmesine
ragmen istenileni hizmet standartlarina déniistiirememesinden kaynaklanmaktadir. Ugiincii
boslukta, isletmeler miisteri beklentilerini hizmet standartlarina doniistiirebilmislerdir
ancak calisanlarin yetersizligi s6z konusudur. Dordiinci bosluk ise, isletmelerin
sunabileceklerinin iizerinde vaatler vermesi sonucu olusmaktadir. Bu dort boslugun
birlesmesiyle de beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki boslugu ifade eden

besinci bosluk meydana gelmektedir (Akyol, 2010:45).

Hizmeti sunan isletme a¢isindan hizmet kalitesinde ucuruma neden olan faktorler

ise Tablo 2.3.’de yer almaktadir:

Tablo 2.3. Hizmeti Sunan Ag¢isindan Hizmet Kalitesinde Uguruma Neden Olan Temel

Faktorler
UCURUM 1 UCURUM 3
Uygun Olmayan Pazarlama Arastirmasi Insan Kaynaklan Politikalarinda Acikhk
Yaklasim =  Etkin olmayan ise alma siireci

= Yetersiz pazarlama arastirmasi = Rol belirsizligi ve rol ¢atigmasi

» Hizmet kalitesi lizerinde odaklanmayan = Iggdren ve teknoloji uyumunun zayif olmast
arastirma =  Uygun olmayan degerleme ve iicretlendirme

» Pazarlama aragtirmasinin yanlis sistemleri
kullanimi =  Yetkilendirmenin, algilanan kontroliin ve

ekip calismasinin olmamasi
Yukariya Dogru Tletisim Eksikligi Arz ve Talebi Eslestirememe

=  YOnetim ve miisteri arasinda etkilesim = Talep zirvelerini ve diislislerini

eksikligi torplileyememe
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Miisteriyle karsi karsiya kalan personel
ve yoneticiler arasinda yetersiz iletigim
On biiro personeli ile iist yonetim

arasinda ¢ok fazla asama olmasi

Miisteri karmasinin uygun olmamasi

Talebi diizenlemek i¢in fiyata agir1 baglilik

Uzun Dénemli iliskiler Uzerinde Yetersiz

Odaklasma
Pazar boliimlemesi olmamast
Iliskilerden cok islemler iizerinde
odaklagma
Mevcut miisterilerden ¢ok yeni

misteriler {izerinde yogunlagma

Miisterilerin Rollerini Yerine Getirememeleri

Miisterilerin rolleri ve sorumluluklari
hakkinda bilgi sahibi olmamalar1

Miisterilerin birbirlerini olumsuz etkilemesi

UCURUM 2

UCURUM 4

Miisteri Yonlii Standartlarin Olmamasi

Miisteri yonlii hizmet standartlarinin
yoklugu

Miisteri ihtiyaglari iizerinde
odaklanmay1 saglayacak siireg
yonetiminin olmamasi

Hizmet kalitesi amaclar1 olusturmak igin

formal bir siire¢ olmamasi

Miisteri Beklentilerinin Etkin Yonetilememesi

Tiim iletisim bigimlerini kullanarak miisteri
beklentilerini yonetememe

Miisterileri uygun bigimde egitememe

Yetersiz Hizmet Liderligi
Yapilamazlik algilamasi
Yonetimin kendini yeterli derecede

adamamasi

Asin1 Vaatler
Reklamlarda asir1 vaatlerde bulunma
Kisisel satiglarda asir1 vaatlerde bulunma
Fiziksel ipuglar1 aracilifiyla asir1 vaatlerde

bulunma

Zayif Hizmet Tasarim
Sistematik olmayan yeni hizmet
gelistirme siireci
Belirsiz, tanimlanmamig hizmet tasarimi
Hizmet tasariminin hizmet

konumlandirilmasiyla baglantisiz olusu

ss. 146.

Kaynak: Oztiirk, Sevgi Ayse. 2003, Hizmet Pazarlamasi, Istanbul: Ekin Kitabevi,
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2.8.1.1. SERVQUAL Olceginin Ustiin Yénleri

= SERVQUAL 6lgegi, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi hakkinda sistematik veri
saglayabilen ve genellenebilecek sonuglarin elde edildigi bir tekniktir (Kavak ve
Yilmaz, 2003:58).

* Miisterilerin hizmetten beklentileri ile gercekte algiladiklar1 hizmet arasindaki
farkliliklar tespit ederek, sunulan hizmetin kalite diizeyini miisterilerin bakis agisi
dogrultusunda ortaya koymasi, dlgegin en dnemli avantajlarindan birisidir. Olgek,
miisterilerin beklentileri ile isletmenin hizmet performansi arasindaki farkliliklara
dair basit ve anlasilir sonuglara ulagsmaktadir.

=  Olgegin, uygulanma kolayhigin1 ve esnekligini basit bir kuram ile birlestirmesi,
arastirmacilar ve isletme yoneticileri tarafindan genis kabul gérmesini saglamistir

(akt. Erozgiin, 2009:70).
2.8.2. SERVPERF Modeli

SERVPERF Modeli, SERVQUAL Modeline alternatif olarak Cronin ve
Taylor(1994) tarafindan gelistirilmistir. Model, hizmet kalitesi ve misteri tatmini

iliskisinin nedensel sirasini ortaya koymaktadir (Degermen, 2006:63).

Modelde Parasuraman ve arkadaslari(1994) nin gelistirdigi hizmet kalitesi boyutlari
temel alinmistir. Ancak modelde SERVQUAL yonteminde hizmet kalitesinin
belirlenmesinde kullanilan alg: ile beklenti arasindaki farkin yerine, performans temelli
Olgtim kullanilmistir (akt. Kogoglu, 2009:53). Modele gore, hizmet kalitesinin miisteri
davranis1 olarak kavramsallastirilabilmesinden dolayr kalitenin tek Olgiitii performans
olmalidir (Durukan ve Ikiz, 2007:53). Cronin ve Taylor(1994), SERVQUAL y&nteminin
gecerliligini ve giivenilirligini de arastirmislar ve sadece performans algilamalarinin
Ol¢iimiiniin, beklentiler ile algilamalar arasindaki farkin ortaya koydugu gostergelerden

daha iyi sonug verdigini kanitlamislardir (akt. Kogoglu, 2009:53).

SERVPERF modelinde, SERVQUAL modelindeki miisteri beklentilerinin
Olclilmesinin gereksiz oldugu, ayrica modelde miisteri tatmini olgusunun da ihmal edildigi
ifade edilmistir. SERVPERF modeli, miisteri tatminini ve hizmet kalitesini farkli birer

kavram olarak ele almigtir ve SERVQUAL modelinde ileri siiriilen “yeniden satin alma
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davraniginin hizmet kalitesinden etkilendigi” savina karst ¢ikmistir. Yeniden satin alma
davraniginin hizmet kalitesinden ¢ok miisteri tatmininden etkilendigi ileri siirtilmistiir

(Kogoglu, 2009:53).
2.8.3. Dort Kalite Modeli (4Q Modeli)

Dort Kalite modeli, Gummesson(1987) tarafindan, hizmet saglayicilarinin kaliteye
ruhsal bir yaklagimla bakmalarin1 saglamak ve kaliteyi olusturan faktorleri daha iyi
aciklamak amaciyla ortaya konulmustur. Modelde, hizmetlerin ve fiziksel {riinlerin
sunulan hizmetlerde birbirine entegre parcalar seklinde algilanmasi fikri yatmaktadir.
Model “beklenti” ve “deneyim” degiskenlerinin yan1 sira “imaj” ve “marka” degiskenlerini

de kapsamaktadir (Er6zgiin, 2009:57). Dort kalite modeli Sekil 2.4.’de goriilmektedir:

Imaj, Marka .

Tasarim Iliskisel Kalite

Kalitesi
Beklentiler Deneyimler
Uretim ve — Ciktt Kalitesi

Sunum Miisterinin

Kalitesi Algiladig

Kalite

Sekil 2.4. Gummesson’un Dort Kalite Modeli

Kaynak: Erozgin, Eda. 2009, Perakende Sektoriinde Hizmet Kalitesinin

Olciilmesi ve Bir Uygulama, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans

Tezi, ss. 58.
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Tasarim Kkalitesi, iligskisel kalite, iiretim ve sunum Kkalitesi ile ¢ikt1 kalitesi,
Gummesson(1987)’nin dort kalite modelini olusturmaktadir. Tasarim Kalitesi, vaat edilen
hizmetin ne derece iyi tasarlandigidir. Uretim ve Sunum Kalitesi, vaat edilen hizmetin
tasarlanan hizmete kiyasla ne derece iyi iiretildigini ifade etmektedir. Uretim ve sunum
kalitesinin diisiik olmasi gecikmelere, baglanti hatalarina, kagirilan satig firsatlarina ve
zedelenen miisteri iliskilerine neden olmaktadir. [liskisel Kalite, hizmet iiretim siirecinde
misterinin kalite algisimi agiklamaktadir. Ciksr Kalitesi ise, sunumu biten bir hizmetin
belirli bir zaman araliginda istenen performansi gostermeye devam etmesidir (akt.

Erozgilin, 2009:58).
2.8.4. Kritik Olaylar Metodu

Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde ve degerlendirilmesinde kullanilan yontemlerden
biri de kritik olaylar metodudur. Bu yontemde degerleyici, ¢alisan1 is basindayken
gozlemlemekte, onun etkili ve etkisiz yonlerini tespit etmekte ve bunlar1 kayit altina
almaktadir. Bu kayztlar, ¢alisanin is sirasinda meydana gelen basari ya da basarisizliklarini
belirleyen olaylar1 ve ¢alisanin is davranigi ve ¢alisma kosullar ile ilgili tanimlamalari
icermektedir. Bu yontemde degerlendirmeler c¢alisanin kisisel 6zelliklerini icermemekte,

onun isine yonelik olan davranislarina dayali olarak yapilmaktadir (Ozevren, 2010:37).

2.8.5. Lehtinen Modeli

Jarmo ve Uolevi Lehtinen(1991) tarafindan gelistirilen bu modele gére hizmet
kalitesi, tiiketici ile hizmet Orgiitiiniin elemanlar1 arasinda olusan bir kavramdir.
Aragtirmacilar hizmet kalitesini fiziksel kalite, firma kalitesi ve etkilesimsel kalite olmak
tizere li¢ kalite boyutu ile aciklamaktadir. Fiziksel Kalite, ekipman ve bina gibi hizmetin
fiziksel elemanlarindan kaynaklanan kalite boyutudur. Fiziksel elemanlar ise fiziksel iiriin
ve fiziksel destektir. Firma Kalitesi, firma imajini1 ve profilini icermekle birlikte mevcut ve
potansiyel miisterilerin firmayr kamuoyunda yarattig1 imaj bakimindan degerlendirmeleri
ile ilgilidir. Etkilesimsel Kalite ise, miisteriler ile personel arasindaki ve miisterilerin kendi

aralarindaki iliskileri kapsar (Devebakan, 2005:11).

Jarmo ve Uolevi Lehtinen(1991), baz1 durumlarda kaliteyi miisteri agisindan daha

acik bir bi¢imde, siire¢ kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi seklinde iki boyutlu olarak incelemenin
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daha yararl olabilecegini belirtmiglerdir. Siire¢ Kalitesi, miisteri tarafindan hizmetin elde
edilisi esnasinda degerlendirilen kalitedir. Cikt: Kalitesi ise, hizmetin yerine getirildikten
sonra degerlendirilmesidir. Bahsedilen bu iki boyutlu kalite modeli, yukarida ifade edilen
lic boyutlu kalite modeline benzemektedir ancak daha soyut bir yaklasimi igermektedir

(Ardig ve Giiler, 2000).

2.8.6. Gronroos Modeli

Gronroos(1983)’tin hizmet kalitesi modelinin temeli, algilanan toplam kaliteye
dayanmaktadir. Algilanan toplam kalite, miisterinin bekledigi kalite ile hizmet sunumu
sonrasinda gordiigii kalitenin karsilagtirilmasi ile olusmaktadir (Seyran, 2004:44).
Gronroos Modeli, Sekil 2.5.’de goriilmektedir:

Toplam

Algilanan
Kalite

A

Beklenen Kalite < > Deneyimlenen Kalite

A

Imaj

» Pazarlama letisimi

= Satiglar

* Imaj

= Fisilt1 Gazetesi

» Halkla iliskiler

= Miisteri ihtiyaclari
ve Degerleri

Teknik Fonksiyonel
Kalite: Kalite:

Ne? Nasil?

Sekil 2.5. Algilanan Toplam Kalite

Kaynak: Erozgin, Eda. 2009, Perakende Sektoriinde Hizmet Kalitesinin

Olciilmesi ve Bir Uygulama, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans

Tezi, ss. 56.
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Gronroos(1983)’e gore hizmet kalitesi li¢ boyuttan olusmaktadir. Bu ii¢ boyuttan
ilki olan Teknik Kalite, miisterinin hizmet isletmesi ile etkilesimi sonucunda aldig
hizmetin degerlendirilmesi ac¢isindan énem tastyan kalite boyutudur. Ikinci boyut olan
Fonksiyonel Kalite, miisterinin teknik ¢iktiyr nasil aldiginin ve buna iliskin goriislerinin
onem arz ettigi kalite boyutudur. Ugiincii boyut ise, hizmet isletmeleri icin 6nem tasiyan

Kurum Imajr’ dir (akt. Erozgiin, 2009:57).

2.9. Hizmet Kalitesinin Olciilmesinde Karsilasilan Sorunlar

Hizmetlerin sahip oldugu karakteristik 6zellikler ve hizmetlerde kalite kavraminin
fiziksel mallara gore ¢ok daha nitel ve subjektif olmas1 nedeniyle geleneksel kalite kontrol
yontemleri hizmetlerin kalitesini degerlendirmede yetersiz kalmaktadir (Ors, 2003:16).
Ayrica hizmeti kullanan miisteri i¢in bir hizmetin nasil yerine getirildigine karar verilmesi
ve hizmet kalitesinin Olciilmesi ya da sonug¢ ve hizmet siireci icin bir 6l¢iit kullanilmasi

zordur (Erozgiin, 2009:49).

Hizmet Kkalitesinin Ol¢iilmesindeki zorluklardan bazilar1 asagida siralanmistir
(Merter, 2006:24):

= Hizmet kalitesini hizmet veren ile miisteri arasindaki, temeli insan davranislarina
dayanan beseri iliskiler belirlemektedir. Insan davramslarinin énceden tahmin
edilememesi ve her bireyin farkli bir disiinsel ve algisal yapiya sahip olmasi
nedeniyle, hizmet kalitesindeki olumsuz degerlendirmelerin hangi taraftan
kaynaklandiginin anlagilmasi giictiir.

» Hizmetlerde kaliteyi 6l¢gme ve degerlendirmenin miisteri diizeyinde yapilmasindan
dolayr, c¢ok sayida misterinin aragtirma kapsamina dahil edilmesi ve
degerlendirmeye alinmasi zordur.

= Her hizmet i¢in ayn1 karakteristik yapidan s6z edilemeyeceginden, tiim hizmetler

i¢cin gegerli 6l¢iim araci ve standartlar gelistirilememektedir.
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3. BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI

Yakin zamanda, tiiketim alanindaki gelismelere bagli olarak yasanan hizli degisim,
tiikketicilerin ihtiyaglar hiyerarsisini degistirmis, tiiketicileri aldiklar1 hizmetleri sorgular ve
zor tatmin olur bir hale getirmistir. Onceleri bir mal ya da hizmeti oldugu gibi kabul eden
miisterilerin yerini, artik talep ettigi mal ya da hizmet hakkinda daha ¢ok bilgi isteyen, onu
sorgulayan, kiyaslayan ve tercihlerinde baskalarina danigsma ihtiyact1 duyan miisteriler
almistir. Misterilerin gittikce bilinglendigi ve isteklerindeki artis ve gesitlilik gbz Oniine
alindiginda, modern pazarlamada asil amag¢ miisteri memnuniyeti olmustur (Bilir, 2010:48-
49). Uriin ve kar odakl klasik ydnetim anlayigmin yerini, kalite ve miisteri odakli modern
yOnetim anlayisina birakmasiyla birlikte isletmeler miisteri memnuniyeti kavrami tizerinde

yogunlagmak zorunda kalmislardir (Acuner ve Akin, 1999:61).

Rekabet etme zorunlulugu olan isletmeler icin basarimin 6zii artik miisteri
memnuniyetini saglamak oldugundan isletmeler, “miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde
tutma ve misteriye onem” kavramlarini goz ardi etmemelidirler. Giiniimiizde miisteri
memnuniyeti saglama, isletmelerin kurumsal hedeflerinde 6n siralarda yer almaya

baslamistir (akt. Can, 2010:19).

3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti en kisa ve 0z tanimiyla, “miisteri beklentileri ile mevcut
durum arasindaki farktir”. Miisteri memnuniyeti, miisterinin iirlin ya da hizmetten
beklentileri ile karsilastigi durum arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Giilliilii
vd., 2008:24). Uretim, satis ve satis sonrasi uygulamalarin miisteri beklentilerine uygun
olarak diizenlenmesi ve miisteri beklentilerini karsilamasi1 gbz oniine alindiginda miisteri
memnuniyeti, miisterinin Uriinden beklentileriyle iiriinliin yapmast gereken is ve bu isi
yapabilme basarisinin uyusmasi, satis sonrast hizmetlerin miisteri beklentilerini
karsilamasidir (Cakir ve Eginli, 2010:80). Ozevren(2000)’e gére miisteri memnuniyeti,
iriin ya da hizmetin tiiketici beklentilerini ne diizeyde karsilayip karsilayamadigidir. Buna

gore Uriin ya da hizmet, kisinin beklentilerini istedigi diizeyde karsilarsa, kisinin
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memnuniyetinden s6z edilebilir. Fakat kisinin beklentilerini istedigi  diizeyde

karsilayamamissa, memnuniyetsizlik, tatminsizlik olusur (Ertiirk ve Kiyak, 2011).

Ancak su ana kadar miisteri memnuniyeti kavrami, miisterinin iiriin ve hizmet
performansindan beklentileri olarak ele alinmistir. Oysa performans ve kalitenin yan1 sira
miisteriyle olan iliski, miisteriye karsi tutum ve davraniglar da miisteri memnuniyetinde ve
tatmininde g6z ardi edilemez. Miisteri memnuniyeti, misterilerin aldiklar1 hizmetten
bekledikleri faydalara, miisterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, hizmetten bekledigi
performansa, hizmetin sunulusunun sosyo-kiiltiirel degerlerine, kendi aile ve kiiltiiriine,
sosyal sinif ve statiisiine, zevk ve aliskanliklarina ve yasam tarzina uygunluguna bagli bir

fonksiyon haline gelmistir (Cinar, 2007:21).

Miisteri memnuniyeti, tiiketim sirasinda hissedilen duygularla tiiketim sonrasinda
hissedilen duygularin degerlendirilmesinin bir sonucudur. Satin alma sonrasi miisteride
olusan duygusal tepkinin birbirinden bagimsiz olan pozitif veya negatif etkileri

memnuniyet degerlendirmesini etkiler (akt. Yal¢in, 2012:43).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir {rlin veya hizmeti satin almay1
diisiindiikleri, satin aldiklari, kullanmaya basladiklar1 ve kullandiklari bir siirecte, bu {iriin

ya da hizmetle ilgili gelistirdikleri tutum ve davranislardir (Cakir ve Eginli, 2010:81).

Baska bir tanima gére miisteri memnuniyeti, miisterinin {iriin ya da hizmet tiiketimi
siresince ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki iirlin/hizmet talebini ve iirtin/hizmete

bagliligin etkiledigi karsilanma derecesidir (akt. Balci, 2010: 58).

Oliver(1980)’e gore miisteri memnuniyeti, onun tatmin olma tepkisidir ve bir mal
veya hizmetin tamamindan ya da bir 6zelliginden tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik
yargisidir. Anderson(1994)’e gdre miisteri memnuniyeti, tiiketicinin tirlinden bekledigi
fayda ile elde ettigi fayda arasindaki olumlu iliskidir. Leblanck(1992)’ye gore ise,
miisterinin iirlin ya da hizmeti satin almadan 6nceki algiladig1 performans ile satin aldiktan
sonraki algiladig1 performans arasindaki farkliliktan dogan tutarsizligin fonksiyonudur.
Buna goére miisteri memnuniyeti, dogrudan beklentilerden ve algilanan performanstan;

dolayli olarak ise, beklenti-algilama tutarsizligindan etkilenir (Balci, 2010: 58).

57



Miisteri memnuniyeti, miisterinin satig oncesi ve satig sonrasi biitiin ihtiyaglarini
karsilamakla saglanir. Miisteri memnuniyeti isletmeler agisindan miisterilerin ihtiyaglarmin
belirlenmesi ve onlara iirlin ve hizmetlerin nasil sunulmasi gerektigi hususunda birincil
kaynaktir. Miisteriler memnuniyet kararlarini yalniz iiriin ve hizmete bagl olarak degil, bu
iirtin ve hizmeti kullanmalarindan sonra edindikleri deneyime bagli olarak da verirler.
Memnun miisteriler, dogru iirlin kombinasyonu, pazarlama ve satis destegi, fiyat, itibar,
iriin dizayn1 ve kullanima uygunluk konularinda iyi bir deneyim yasadiklarini hisseden

kisilerdir (Acuner, 2001:17-18).

Miisteri memnuniyeti, fiziksel iiriinler i¢in iirlinli satin aldiktan sonra iirliniin kalite
ve performans gibi kriterlere gore degerlendirilmesiyle; hizmetlerde ise, miisterinin hizmeti
aldigi1 sirada beklentilerinin karsilanip karsilanmamasina gore ortaya ¢ikar. Yani
miisterinin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, onun beklentileri ile algilamalarim
kiyaslamasinin bir sonucudur. Miisterinin satin aldigi mal ya da hizmetin sagladig: faydalar
ile miisteri beklentilerinin uyustugu noktada memnuniyet meydana gelir (Ozgiiven,

2008:657).

Miisteriyi memnun etmek, onu tatmin etmek, siirekli kilmak, onun ihtiya¢ ve
beklentilerini istedigi dl¢iide karsilamak, isletmelerin ¢ok daha yogun c¢aba harcamasini
gerektiren, strateji ve politikalarint miisterileri dogrultusunda yonetmeyi zorunlu kilan
faaliyetler zinciri (Bilir, 2010:49); isletme performansinin ve pazarlama faaliyetlerinin
basarisini etkileyen bir faktordiir (Balci, 2010: 58). Bu acidan isletmeler rekabet {istiinliigii
saglamak icin, stratejilerinin temeline miisterileri yerlestirmek, onlarin taleplerini 6nceden

tahmin edip, en uygun maliyetle karsilamak durumundadirlar (Naktiyok ve Kiigiik,
2003:225).

Miisteri memnuniyeti, Orgiitsel yapiyla karsilikli etkilesim igerisinde olmasina
ragmen, birgok isletme miisterilerinin beklentilerinden habersizdir. Oysa miisteri
memnuniyeti, isletme devamlilig1 i¢in gerekli teknik konulardan ¢ok daha 6nemlidir (akt.

Can, 2010:18).
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3.2. Miisteri Memnuniyeti Kavraminin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

ik kez 13. yy.’da ortaya c¢ikan “tatmin” kavrami, 20. yy. ortalarindan sonra
kiiresellesmeye ve bilgi teknolojilerinin kullanimina paralel olarak rekabetin gelismeye
baslamasiyla ortaya ¢ikan “miisteri kraldir, miisteriyi memnun edersem satarim” diisiincesi

ile birlikte isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir (Naktiyok, 2003:227).

Pazarlama akademisyeni Cordazo’nun 1965 yilinda miisteri beklentileri ve miisteri
memnuniyeti iizerinde yaptigi c¢aligmalar ile birlikte misteri memnuniyeti kavrami

onemsenmeye baglanmistir (Bilir, 2010:49).

Asagidaki boliimlerde miisteri memnuniyetinin gelisim siireci, 1960’11 yillardan

itibaren miisteriye bakis agisinin degerlendirildigi bir siire¢ seklinde incelenmektedir.

3.2.1. Uretim ve Uriin Anlayist

1960’11 yillar, rekabet ortaminin olmadigi, genellikle miisteri istek ve
beklentilerinin igletmeler tarafindan dikkate alinmadigi ve miisteri haklarindan s6z
edilmedigi yillardir. Bu yillarda tiim ilgi tiretim {lizerine yogunlasmis ve talebin fazla arzin
az olmasi nedeniyle pazarlama agisindan herhangi bir sorunla karsilasilmamistir. Bu
yillarda Cardoza(1965), miisteri tatmini konusunu arastiran ilk akademisyendir.
Cardoza(1965)’e gore tiiketiciler iriin ya da hizmet satin alirken fazla ¢aba iginde
olurlarsa, beklentileri ile elde ettikleri performans arasindaki farki azaltmaya galisirlar.
Ayrica yogun talep olmayan ve biiyiik ¢aba ve para gerektirmeyen satin alma olaylarinda,
beklentilerin karsilasilandan farkli olmasi, onlarda hosgoriisiizliige ve satici bakimindan
zor bir duruma neden olur. Ayn1 yillarda Howard ve Sheth(1969), tiikketici davranis modeli
tizerinde ¢alismislardir. Tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasinda bilgi ve deneyim
arasinda uzlagma saglama cabasi lizerindeki arastirmalari ile paralel yiirliyen tatmin

stirecine iliskin ¢ok dnemli temeller olusturmuslardir (akt. Celik, 2004:26).
3.2.2. Diisiik Maliyetli Uretim ve Promosyonlar

1970’1 yillar, miisteri memnuniyeti kavramiin 6nem kazandigi yillardir ve bu
yillarda, satis ve pazar payini artirici bazi ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢aligmalara {iriin, fiyat,

promosyonlar ve dagitim {izerine yapilan uygulama ve iyilestirmeler ornek olarak
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verilebilir. Ralph Day(1984) ve Keint Hunt(1983) miisteri memnuniyeti konusunda birgok
konferans diizenlemisler, ¢alismalar1 yarida kalsa da, Journal of Customer Satisfaction/

Dissatisfaction (miisteri memnuniyeti/memnuniyetsizligi) adinda yillik bir dergi

cikarmiglardir (akt. Celik, 2004:27).

3.2.3. Toplam Kalite Yonetimi

Uriin ve hizmetlerin yaninda ydnetimin kalite ve verimliligini de artirmay ifade
eden Toplam Kalite Yonetimi kavramimin agirlik kazandigi yillar 1980°li yillardir.
TKY ’nin bilesenleri olan kalite giivencesi, kalite yonetimi, kalite denetimi ve kalite sistemi
gibi konular 1980’11 yillarin sonlarindan giiniimiize kadar gelen ve Onemini yitirmeyen
konulardir. Bu yillarda Oliver(1989)’in yaptiZ1 c¢alismalar, miisteri memnuniyeti
kavraminin taninmasina ve miisteri beklentilerinin karsilanip karsilanmamasi konusu
tizerine dikkatlerin ¢ekilmesini saglamigtir. Oliver(1980)’e gore beklentilerin kargilanmast
miisteri memnuniyeti diizeyini yiikseltirken, beklentilerin karsilanmamasi miisteri

memnuniyeti diizeyini azaltir (Celik, 2004:27).

3.2.4. Miisteri Odakh Yonetim

Miisteri memnuniyeti ile ilgili ¢caligmalarin yogunlastigi donem 1990’1 yillar ve
sonrasidir. Artik isletmeler ayakta kalabilmek ve basarili olabilmek icin miisteri
memnuniyetini 6n planda tutmak, yani miisteri odakli olmak zorundadir. Miisterilerin
ithtiyag ve beklentilerini saptamak ve miisterilere katma deger saglayan ¢ozlimler iiretmeye
calismak miisteri odakli yoOnetimin amaclar1 arasindadir. Miisteri odakli yonetimde
isletmeler, kendilerine 6zgii bir takim degerler ortaya koyarak diger isletmelerden farkl

seyler yapmaya calisirlar (Celik, 2004:28).

3.3. Miisteri Memnuniyeti Kavraminin Onemi

Hizli teknolojik gelismelerin yasandigi, pazarin glinden giine farklilastig, tiiketici
ihtiya¢ ve beklentilerinin anbean degistigi imhaci bir rekabet ortami, isletmeleri miisteri
memnuniyetine her gegen giin daha fazla odaklanmaya mecbur birakmistir (Ers ve Dogan,
2005). Cagdas pazarlama anlayisina gore artik tiiketiciler sadece satin almaya hazir alici

kitleleri degildir. Her tiiketicinin kendine has ihtiya¢ ve beklentileri vardir ve isletmeler, bu
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ihtiyac ve beklentileri karsiladiklari, onlar1 tatmin ettikleri Ol¢lide amaglarina
ulagabilmelerinin miimkiin olduguna, bunun i¢in de miisteri memnuniyetinin hedeflenmesi
gerektigini anlamiglardir (Bayuk, 2006). Memnuniyet biitiinliyle miisterinin iirtin ve
hizmetlerin performansina bagli olarak yaptigi degerlendirmelerin bir sonucudur (Acuner,
2001:34). Son sozii sOyleyecek olan miisteri olacagindan, igletmeler miisteri odakli bir
anlayisla, tiiketicilerine zaman, para ve enerji tasarrufu saglamak durumundadirlar (Cinar,

2007:25).

Teknolojik gelisme ve uygulamalar rakip isletmeler tarafindan kisa siirede taklit
edilebildiginden, rekabet {istiinliigii saglamak uzun dénemde zor hale gelmektedir. Ancak
isletmelerin uzun siirede ve yogun c¢alismalarla olusturduklari miisteri iligkilerinin diger
rakip isletmelerce uygulanmasi zor ve olduk¢a maliyetlidir (Cinar, 2007:24). Kaliteli
hizmet sunabilmek ve miisteri memnuniyeti odakli olmak isletmelere farklilagsma firsati
sunmaktadir. Kaliteli iiriin ve hizmet sunan ve miisterilerinin beklentilerini karsilayabilen
isletmeler, bu sayede kendilerine karsi sadakat yaratmakta, {iriin ve hizmetlerinin tavsiye
edilme oranini yiikseltmekte, kendilerine yonelik sikayetleri azaltmakta, {iriin ve hizmetini
tercih etmeyen ya da olumsuz goriiglere sahip miisterilerinin sayisini azaltmaktadirlar (akt.

Cinar, 2007:24).

Bir firmanin en biiylik amaci, sadik miisterilerin sayisin1 artirmak yani, ayni
miisteriye tekrar tekrar satis yapmaktir. Bu ise, miisterinin aldigi hizmetten memnun
kalmas1 ve isletmeden memnun ayrilmasi ile miimkiindiir. Miikkemmel miisteri
memnuniyeti saglanirsa, miisteriler geri gelir (Rona, 2005:63). Miisteri memnuniyeti,
miisterinin tekrar donme olasiligini %35 oraninda etkilemektedir (Danismend.com t.y.,
“Sakin Beni Birakma, CRM”, Kaynak: http://danismend.com/kategori/altkategori/sakin-
beni-birakma-crm-1/, Erisim Tarihi: 3 Subat 2014).

Miisteri memnuniyeti saglamanin temel kosulu, iirlin ya da hizmetlerin miisterilerin
ihtiyaclarim1 bekledigi olclide karsilamasidir. Bu sart yerine getirilmeden memnuniyet
artirict ¢abalarin  girisimi isletmeler acisindan yiiksek maliyetli bir c¢abadan Oteye

gecemeyecektir (Polat, 1998:135).

Miisteri odakli bir kiiltiir edinmis isletmeler, ihtiyaglar1 karsilanmis, mutlu ve

tatmin olmus tiiketicilere sahip olurlar ve miisteride memnuniyet olusturan unsurlarin
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yiikksek performansi, ¢ok Ovgii alir (Dogerlioglu, 1999:77). Bu durum, isletmelerin
varliklarimi siirekli kilmasinda 6nemli parametrelerden biridir (Cinar, 2007:27). Memnun
olan miisterinin aldig1 liriin ya da hizmeti yine ayni isletmeden alma egilimi gdsterecegi ve
cevresine olumlu deneyimlerini aktaracagi beklenirken, memnun olmayan miisterinin aynt
ihtiya¢c ve beklentileri karsilamak i¢in alternatifleri tercih edecegi ve cevresine yasadigi

olumsuz tecriibeleri aktaracagi gézden kagirilmamalidir (Cikrike¢1 ve Karakaya, 2004:37).

Stirekli ve sadik bir miisteri kitlesine sahip olmak isteyen isletmeler, miisteri
memnuniyetini Oncelikli olarak g6z Oniinde bulundurmali, miisterilerine yakin olmali,
onlar1 tanimal1 ve anlamali, sikdyetlerine firsat géziiyle bakmali, problemlerini tatmin edici
sekilde coziimlemeli, iiriin ve hizmet politikalarint miisterilerinden elde ettigi geri

doniislere gore yonetmelidirler (Oger ve Bayuk, 2001:27).

Geleneksel pazarlama anlayigina gore amag¢ daha ¢ok satmakken, modern anlayisa
gbre miisteri ile iliskiler satis 6ncesi ve sonrasini kapsamaktadir. Iliskilerinin devami ise
miisterinin her zaman memnun olmasiyla miimkiindiir. Bugiin, kabul edildigi iizere yeni
miisteriye sahip olmak mevcut miisteriyi korumaktan daha maliyetlidir. Bu nedenle yeni
miisteri edinmektense, mevcut olan1 korumak daha 6nemli goriilmektedir. Miisteriyi
kaybetmemenin anahtari ise, miisteri memnuniyetinin saglanmasidir (Uzunoglu, 2007:12).
Memnun olmayan bir miisteri, memnun olmadig: {irlinii tercih etmekten vazgecebilir ya da
memnuniyetsizligini baska insanlarla paylasabilir. Bu agidan miisteri memnuniyeti,
isletmelerin miisterilerini koruyabilmesinde hayati 6neme sahiptir. Nasil ki memnuniyet,
miisterinin ilgili isletme ile iligkisini devam ettirme nedeni olabiliyorsa, memnuniyetsizlik

de miisterinin bu iliskiye son vermesinde 6nemli bir neden olabilir (Aksoy, 2007).

Miisterilerin bedelini 6dedikleri mal ve hizmetlerin karsiligin1 almis olduguna
inanmast ve bundan memnuniyet duymasit Onemlidir. Bu acidan, isletmeler miisteri

memnuniyetini, kardan 6nce gelen bir hedef olarak gormelidirler (Celik, 2004:17).

Miisteri memnuniyetinin, temelde etkin bir yonetimin sonucu olmasi hasebiyle
miisteri memnuniyetini saglamis isletmelerin iyi yonetildigi sdylenebilir. Memnuniyetin
diisiik diizeyde olmasi, orgiitte islerin yolunda gitmediginin bir gostergesidir (Oriicii,
2006:74).
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Miisteri memnuniyeti arastirmalari, miisteri degeri ve miisteri memnuniyetinin
basarilmas1 ile isletme performansi arasinda dogrudan bir iligkinin oldugunu
gostermektedir. Garver ve Gagnon(2002), isletme performansini artirmada yardimci
olacak, miisteri degeri ve miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesi konusunda bazi esaslar
ileri stirmiislerdir. Bunlar, miisteri odakli bir kiiltliriin benimsenmesi, siirekli ve yogun
olarak iist yonetimin desteginin saglanmasi, miisteriyi dinleme konusunda etkin araglarin
kullanilmasi, siirekli egitim programlarinin diizenlenmesi, belirli performans 6l¢limlerinin
yapilmasi, siirekli iyilestirme firsatlarinin belirlenmesi, miisteri degeri ve miisteri

performansinin degerlendirilmesi ve ddiillendirilmesidir (akt. Cinar, 2007:27).

3.4. Isletmelerin Miisteri Memnuniyetine Odaklanmama Nedenleri

Isletmeler, miisterilerini ve onlarmn memnuniyetlerini birgok nedenden &tiirii

onemsemezler. Bu nedenler asagida 6zetlenmektedir (Y1lmaz, 2010:58-59):

Isletmeler, miisteri memnuniyetini bir maliyet unsuru olarak gériirler ve bu kavram
isletmeler tarafindan bilinmiyorken nasil kar ediliyorsa, ayni sekilde memnuniyet
onemsenmeden de kar edilebilecegini diisiiniirler. Isletmelerin miisteriler tarafindan
yonetildiginin sOylenmesi, -0yle olmasa dahi- miisteri memnuniyetine 6nem verdiklerinin
sahte bir gostergesidir. S6zde bir miisteri memnuniyeti anlayis: yiiriitiirler, bu konuda ¢aba
gostermezler. Calisanlar i¢ miisteri olarak miisteri zincirinin bir pargasi olduklarinm
unuturlar ve kendilerini miisterilerden farkli goriirler. Takim ¢aligmas1 yardimiyla miisteri
ithtiyaglart ve memnuniyetine odaklanmak yerine birbirlerinde soyutlanmis departmanlar
haline gelirler. Yonetimin dar goriislii ve diktator bir yapida olmasi, degisken yapiya sahip
motivasyonu olmayan mutsuz calisanlarin olmasina neden olur, bu da memnun miisteri
yaratmay1 engeller. Calisanlar kendilerini muhasebeci, pazarlamaci, veri girigi uzmani gibi
siifsal ayrimlara tabi tutarlar ve bircogu miisterilerin kendilerini ilgilendirmedigini ve
satis yapmanin yeterli olacagini diisliniirler. Bazi isletmeler miisterileri yilda bir defa
memnun etmenin yeterli olacagini diisiinmektedirler. Isletmeler miisterilerinden sikayet
gelmemesini, hi¢ sorun yokmus gibi algilarlar ve miisterilerinin kendilerinden

vazgecemeyecek derecede bagli olduklarini diistiniirler (akt. Yilmaz, 2010:58).
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3.5. Miisteri Memnuniyetini Belirleyen ve Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler cok ¢esitlidir. Misteri niteligi,
tirin/hizmet niteligi, pazar yapisi, tiketim tiirii gibi degisik kosullara gére memnuniyet
Olctitleri farklilasmaktadir. Temel olarak iirlin ya da hizmetin algilanan kalitesi, performans
kriterleri ve miisteri beklentileri miisteri memnuniyet Olgiitleri olarak tanimlanir (Agan ve
Erdil, 2007:254). Memnuniyeti, sadece iiriin ya da hizmet performansindan beklentiler
olarak ele almamak gerekir. Performans ve kalitenin yani sira miisteri iligkileri de
memnuniyeti etkiler. Miisteriyi memnun eden unsurlarin bilinebilmesi i¢in miisteri
Kitlesinin ozellikleri bilinmeli ve miisteri beklentileri tespit edilmelidir. Zira miisteri
memnuniyeti saglamak, miisteri istek ve ihtiyaglarinin tam olarak ve/veya beklentilerin

tizerinde karsilanmasi ile miimkiindiir (Y1lmaz, 2010:49).

Farklt miisterilerin ayni iiriin ya da hizmet ile karsilagtiklarinda memnuniyet
diizeyleri degiskenlik gdosterebilmektedir. Ciinkii miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi iirlin veya hizmetin bir parcasi degil, miisterinin kisisel olarak iiriin ve

hizmete yiikledigi bir algidir (Banar ve Ekergil, 2010:42-43).

Miisteri memnuniyetini belirleyen ve etkileyen faktorler, asagidaki gibi

siralanabilir:

3.5.1. Miisteri Beklentileri ve istekleri

Miisteri memnuniyeti beklentiler ile siki iligkilidir. Miisteri beklentileri,
memnuniyet {izerinde dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir. Miisteri memnuniyeti bir
misterinin beklentisi ile algiladigi hizmet performanst arasindaki uyum ya da
uyumsuzluktur (Akcay ve Okay, 2009:2). Bu ag¢idan miisterilerin beklentilerinin ve
gereksinimlerinin bilinmesi miisteri memnuniyeti yaratilmas1 bakimindan gereklidir. Her
insanin farkl bir psiko-sosyal yapiya sahip olmasi onlarin beklentilerini de farkli kilar. Her
bireyde beklenti ve gereksinim seviyesi de farkli olmakla birlikte, miisterilerde beklenti
seviyesi, miisterinin deneyimleri sonucu elde ettigi birikimlere gore degiskenlik gosterir.
Miisterinin daha onceki yasadigi deneyim olumsuz bir sekilde sonucglanmissa, beklenti
seviyesi diisiik olacaktir. Deneyimleri olumlu ise beklenti seviyesi yliksek olacaktir

(Demirbag, 2004:22).
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Beklentiler gelecege yoneliktir ve kolayca etkilenip degistirilebilecegi diisiintiliir.
Istekler ise simdiki zamana yoneliktir ve beklentilere gére daha duragandir. Bir iiriin ile

ilgili beklenti ve istekler su sekilde ayristirilabilir (Celik 2004:20):

Beklentiler; Garanti siiresi, fiyat uygunlugu, triin performansi ve Kalitesi,

destek/servis hizmeti, teknoloji, gelistirme olanaklari, bayi ve saticilara ulagabilirlik.

Istekler; Markanin taninmishig1 ve giivenilirligi, kolay arizalanmamasi, kampanya
yapilmasi, etkileyici reklamlar, goriinimiin iyi ve saglam olmasi, bayi ve saticilarin

yaptiklar isi iyi yapmalari.

Miisteri memnuniyetini artirmayr hedefleyen Kano Modeli’ne gore, miisterilerin
tirtinden bekledigi 6zellikler vardir. Bunlardan birincisi olan Temel ézellikler, {iriin veya
hizmetlerde bulunmasi gereken, miisterinin iirlin ilizerinde zaten bulacagi varsayilan,
olmasi durumunda memnuniyet artirmayan ama olmamast durumunda memnuniyetsizlige
neden olan o&zelliklerdir. Diger iKincisi, Beklenen Ozellikler, miisteriye iirin ya da
hizmetten ne bekledigi sorusunun cevabi, diger bir ifade ile miisterinin {irlinden bekledigi
temel performanstir. Bu gerekliligin karsilanmast memnuniyete, karsilanmamast

memnuniyetsizlige yol agar.

Ozelliklerden {iciincii olan Heyecan Verici Ozellikler ise isletmelere rakiplerine
gore farkli bir konum kazandiran, miisterilerin beklenti i¢inde olmadiklar1 fakat elde
ettiklerinde son derece memnun olduklari 6zelliklerdir. Bu 6zelliklere sahip olmayan iiriin

ya da hizmetler miisteride memnuniyetsizlige neden olmaz (akt. Burucuoglu, 2011: 17-18).
3.5.2. Algilanan Performans

Performans, hedeflenenin basarilma derecesidir. Uriin ya da hizmetle ilgili
gelistirilen performans, kisiden kisiye farklilik gosterir. Fiyat, giivenilirlik, amaci
karsilama ve miisteri beklentileri ve ge¢mis deneyimler gibi kriterler, algilanan
performansi etkileyen unsurlardir (Titiincti, 2001:32). Algilanan performans, ilk olarak
gee¢mis deneyimlerden etkilenir. Olumsuz hizmet deneyimi yasamis miisterinin o hizmetle
ilgisi olan ya da olmayan diger hizmetlere kars1 algisi da olumsuz yonde olacaktir (akt.

Celik, 2004:21).
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3.5.3. i¢ Miisteri Memnuniyeti

I¢ miisteri memnuniyeti, en genel anlamda dis miisteri memnuniyetinin saglanmasi
icin isletme igerisindeki siireglerde birbirine iiriin/hizmet veren fonksiyonlar arasindaki
iliskilerin sorunsuz vyiiriitilmesidir (Cinar, 2007:21). I¢ miisteri olarak ifade edilen
calisanlarin  birbirleriyle ve sistemle olan olumlu iliskileri, devaminda miisteri
memnuniyetini de saglayacaktir (Taskin, 2000:147). Iyi bir miisteri hizmeti uygulamasi,
ancak kaliteli ve yetkin calisanlar tarafindan gergeklestirilebilir, sunulan hizmetler ancak
onu sunan profesyoneller 6l¢iisiinde iyi olabilir. Miisterilere iyi hizmet sunmanin yolu, iyi
insanlar1 oOrgiite kazandirmak ve onlara en iyi sekilde miisteri hizmeti egitimi vermektir

(Odabasi, 1997:78).

Miisteri memnuiyeti stratejisi uygulamalarinda, isletme biinyesinde yer alan
herkesin tam destegine ihtiyag vardir. Bu uygulamalarin basarisi i¢in, ¢alisanlarin miisteri
memnuniyeti kavramini ve Onemini tam olarak algilamalarin1 saglamak, calisanlarin
calisma ortamlarmi iyilestirmek, onlarin beklentilerini karsilamak, orgilite bagliliklarin
artirmak, performanslarini artiric1 tedbirler almak, miisterileri farkli segmentlere ayirarak
her segmente 6zel davranis modelleri gelistirmek ve modele sadik kalmak, ¢alisanlarin
inisiyatif almalarini saglamak ve organizasyonu amaclar dogrultusunda harekete gecirmek
gerekmektedir (akt. Cinar, 2007:22). Clinkii memnun dis miisterilere sahip olmak, memnun

i¢ miisterilere sahip olmakla miimkiindiir (Acuner, 2001:30).

3.5.4. Uriin ve Hizmet Kalitesi

Kotler’e gore miisteriler en ¢ok kalite, hizmet ve degerle ilgilidir ve bir sirketin
basaris1 miisterilerine kaliteli ve kusursuz hizmet sunabilmesine baglidir (Ondogan,
2010:68). Uriin ve hizmet kalitesinde ana unsur, miisterilerin kalite konusundaki
beklentisini asabilmektir. Gergeklesen hizmet kalitesi miisterinin beklentisini asiyorsa,
miisteri memnuniyet duyacak ve isletmenin sundugu hizmetlerden yararlanmaya devam

edecektir (Ozgener ve Kiigiik, 2008:344).

Uriin ve hizmet Kkalitesini belirleyen unsurlari, Parasuraman, Zeithamsi ve
Berry(1991) su sekilde ifade etmislerdir (akt. Ondogan, 2010:70): isletmedeki fiziki arag

ve geregler ile personelin iletisim araclarinin goriintiisii, isletmenin hizmet sunumunu

66



giivenilir bir sekilde yapabilmesi, isletmenin miisteri istek ve ihtiyaglarina uygun cevap
verme ya da uygun hizmet verme durumu, hizmetlerin yapilmasinda Kkaliteli eleman
istthdam edilmesi, personelin miisterilerine kars1 nazik, saygili ve anlayish davranmasi,
isletmede istthdam edilen calisanlarin diiriistliigii ve giivenilirligi, organizasyonlarda
yapilan hizmetlere olan giivenin olmasi, liretilen mal ve hizmetlerde risk ve siiphenin
olmamasi, hizmete ve personele kolayca ulasabilme, miisterilerin anlayacagi dil ve

seviyede iletisim kurma, miisteri istek ve ihtiyaclarini anlamaya ¢alisma.

Bu unsurlar, misterinin  hizmet  kalitesi  hakkindaki  dusiincelerini
sekillendirmektedir. Hizmet kalitesi, miisterilerin bu unsurlar1 nasil algiladiklar {izerine
odaklanmaktadir. Miisteriler aldiklar1 hizmet kalitesini bu faktorlerle birlikte
algilamaktadir ve algilanan bu hizmet kalitesi beklenen ya da beklenenin lizerinde bir

boyuttaysa miisteri memnuniyeti olusacaktir (Odabasi, 1997:67).

Miisteri memnuniyetine ayrica iirlin ve hizmetin takdim edildigi fiziksel ortam da
etki eder. Fiziksel ortamin temiz ve hijyenik olmasi, uyumlu, rahat ve ferah olmas1 miisteri
tarafindan iiriin ya da hizmetin kalitesine deger katan unsurlar olarak algilanmaktadir. Zira
satin alma isleminin gergeklestigi ortam satin alma kararmi etkileyecektir (Oriicii ve

Emektar, 2002:30).

3.5.5. Fiyat

Bir mal ya da hizmeti satin alirken miisterilerin etkilendigi en énemli faktorlerden
biri de fiyattir. Tiiketici satin aldig Uirlin ya da hizmetin karsiligint aldigini1 gérmek ister.
Bunu da diger kullanicilarla kiyaslama yaparak veya ge¢cmis deneyimlerini karsilagtirarak
saglar (Celik, 2004:22). Tiiketici 6dedigi bedelin aldigi iirlin ya da hizmete degdigi

kanisina varirsa memnuniyet duyacaktir.

3.5.6. Durumsal ve Kisisel Etkiler

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden biri de miisterinin i¢inde bulundugu
durum ya da kisisel etkilerdir. Miisterilerin o anki psikolojik durumu veya {irliin ya da
hizmeti aldig1 sirada karsilastig1 olaylar memnuniyetin yeterli diizeyde algilanmasina engel

olabilmektedir (Celik, 2004:24).
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3.5.7. Reklam

Reklamlarda nihai amag bir diisilince, {irlin veya hizmetin satilmasidir. Yeni bir iiriin
tanittimi, {irtin avantajlarinin  vurgulanmast veya kurum imajimmi kuvvetlendirme gibi
amaclar da reklam kanallartyla gerceklestirilebilir. Reklam, miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda da etkilidir. Dogru ve etkili reklamlar, {iriin, hizmet ya da firma konusunda
miisterilerin olumlu fikir edinmelerini saglayarak isletmeler agisindan miisteri

memnuniyeti saglamada etkin bir arag olabilir (Ondogan, 2010:75).
3.5.8. Halkla liskiler Faaliyetleri

Isletmelerin miisteri memnuniyeti saglayabilmelerinde énemli etkenlerden biri de
halkla iliskiler calismalaridir. Halka iligkiler faaliyetlerinin, isletmenin miisteriyi tanima,
isletmeyi miisteriye benimsetme, {irlin ve hizmet kalitesini artirma gibi fonksiyonlar1 goz
Oniline alindiginda, miisteri memnuniyeti olusturma ve devamliligini saglama agisindan

fayda saglayabilecegi unutulmamalidir (Ondogan, 2010:76).

3.5.9. Satis Sonras1 Hizmetler

Miisterinin iiretilen mal ve hizmetten memnun olmasi, garanti kosullarmma ve
miisterinin bu mal ve hizmetten en verimli sekilde yararlanabilmesine baghdir. Isletmeler
satig sirasinda miisterilerini bilgilendirmeli, satis sonrasinda da ortaya ¢ikabilecek
aksakliklarin giderilmesinde onlara yardimci olmalidir (Peltekoglu, 2004:366). Miisteri
memnuniyetinin siirekliligi i¢in, hizmetler satis sonrasinda da devam ettirilmelidir.
Isletmelerin miisteri iliskilerini kuvvetlendirmek amaciyla satistan sonra isletmelerin,
misterilere ilgi gostermeye devam etmesi, sikdyet ve sorunlarini dinlemesi ve ¢ozlimler
sunmasi, misteri ziyaretleri gerceklestirmesi gibi faaliyetler de son derece Onemlidir

(Tunger, 2008:366).

Miisterilerin mal ve ya hizmet alimi sonrasinda tamamiyla memnun olup
olmadiginin 6grenilmesi, kurum imaj1 agisindan olduk¢a dnemlidir. Foster’e gore, telefonla
arayarak iiriiniin misteriye ulasip ulasmadiginin veya iletilen iiriin ya da hizmetin istenilen
iriin ya da hizmet olup olmadiginin Ogrenilmesi, isletmelerin miisteri memnuniyeti

yaratabilmesi ag¢isindan ¢ok yararhidir (akt. Ondogan, 2010:77). Miisterinin satis sonrasinda
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kendisiyle ilgilenildigini hissetmesi, onun igletme hakkinda sempati duymasini
saglamaktadir (Kirim, 2004:167).

3.5.10. Yonetimin Destegi

Gerek st yonetim gerekse isletme sahipleri, miisteri memnuniyeti saglamada
onemli bir etkiye sahiptir. Ticari itibarin yiiksek olmasi, yonetimin is ve siireclerle iletisim
igcerisinde ve gerekli bilgilere muktedir olmasi, ¢alisanlariyla etkin bir iletisim kurabilmesi,
onlara yiliz yiize goriisme imkani tamimasi, orgiit icerisinde koordinasyon saglamasi,
calisanlarina inisiyatif kullandirmasi, miisterilere goriismelerde yardimci olmasi, yol
gostermesi ve onlarla yakinlik kurmasi, Orgiit igerisinde uygun bir g¢alisma ortami
sunabilmesi ve onlara egitim imkanlar1 saglamasi gibi unsurlar, {ist yonetimle ilgili miisteri

memnuniyeti saglayan faktorlerdir (akt. Balci, 2010:64).

3.5.11. Kurum Imaji

Imaj, bir memnuniyet dl¢iitiidiir ve onunla birebir iliskilidir. Schukies(1998)’e gore
kurumsal imaj miisteri memnuniyetinden daha genis ve daha uzun bir kavramdir ve
memnuniyette meydana gelen degismeler kurumsal imajda da degisim ve yenilesme saglar.
Yani miisteri memnuniyetinin zaman i¢inde artis gdstermesi, imajin gelismesine olumlu
yansir, azalmasi ise olumsuz etki eder. Giiglii imaja sahip bir isletmenin miisterisi,
kalitenin gecici olarak diismesini ¢cok fazla onemsemezken, gii¢lii imaja sahip olmayan bir
isletme i¢in bdyle bir durum onun sonunu getirebilir. Ayrica gii¢lii bir kurumsal imaj,

miisteri memnuniyeti yaratmada énemli bir faktordiir (Ondogan, 2010:74).

Satis sonrasi hizmetler, reklam, endiistriyel iliskiler, taninirlik, iirlin kalitesi ve
tasarim ozellikleri kurum imajii etkileyen faktorlerdir (Oziipek, 2005:145). Kurum imaji,
isletmenin  miisteri memnuniyeti saglamasinda oOnemli oldugu kadar, miisteri

memnuniyetinin devamliliginda da énemlidir (Ondogan, 2010:74).

3.6. Miisteri Memnuniyetini Saglama Yollar

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin isletmeler, asagida siralanmis hususlari

yerine getirmelidirler (Yi1lmaz, 2010:53-54 ve Burucuoglu, 2011: 15-16):
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Miisteriler ilk satistan itibaren iyi taninmali ve miisterilere daima tanidik biri gibi
davranilmali, daha sonraki siirecte miisteriler tekrar tekrar kendilerini tanitmak
zorunda kalmamalidir.

Calisanlar kendi ihtiyaglart dogrultusunda degil, miisterilerin neye ihtiyag
duyduklarini diistinerek hareket etmelidir.

Bir iirtin ya da hizmetin degeri her miisteri i¢cin aymi olmalidir; miisteriler asla
kandirilmamali, bir {iriin veya hizmet i¢in bedel neyse o talep edilmelidir.

Her bir ¢alisan miisteri memnuniyeti saglama konusunda yetki sahibi olmalidir.
Miisterilere problemin c¢oziilemeyecegi sOylenmemeli, miisterilerin sikayet ve
problemleri ciddi bir sekilde ele alinmali, problemler daima ilk seferde dogru bir
bicimde sonuglandirilmaya calisilmalidir. Eger problem ¢dziilememisse iirlin ya da
hizmet degisimi yapilmali, bu da ¢oziim degilse bedel miisteriye geri 6denmelidir.
Aksi halde isletmeye aym1 sorun i¢in defalarca bagvuran miisteride
memnuniyetsizlik olusacaktir.

Miisteri problemin ¢dziim asamasinda devamli bilgilendirilmelidir.

Basarisina siipheyle bakilan bir konu varsa s6z verilmemelidir. Ciinkii s6z verilmis
ve basarilmamissa memnuniyetsizlik olusacaktir. S6z verilmeyen bir konuda olusan
problemin ¢oziimii ise miuisteride pozitif etki yaratir.

Miisteri memnuniyeti saglamak amaciyla miisteriye kiigiik yalanlar sdylenmis olsa
da, buna devam edilmeden durum kabul edilmeli, memnuniyetleri kontrol
edilmelidir.

Miisteriler, satis sonrasinda da takip edilmeli, belirli donemlerde miisterilerle {iriin
ya da hizmetler, fiyatlar ve sektorel gelismeler gibi konularda diizenli iletisim
kurulmalidir.

Miisterilerin  0zel giinler1 takip edilerek bu giinlerde yanlarinda olma hissi
uyandirilmalidir, onlara kiiciik hediyeler verilerek memnuniyetlerinin baglilig
devam ettirilebilir, belirlenmis 6zel zaman dilimlerinde yapilacak indirimler veya
kampanyalar miisteri memnuniyeti artirmada dnemli bir etken olabilir.

Higbir zaman miisterilere daha fazla oOdettirilerek isletme problemleri

¢Oziimlenmeye ¢alisiilmamalidir.
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3.7. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Oliver(1997)’ye gore bir iiriinii ilk defa almay1 diisiinen bir miisteri, ilk olarak tiriin
hakkinda bilgi edinir. Daha sonra ihtiyaglarin1 g6z Oniine alarak zihninde iirtinle ilgili

olumlu/olumsuz beklentiler meydana getirir (Duman, 2003:48).

Miisterinin alacagi iiriin ya da hizmeti farkli alternatifleriyle karsilastirdigi ve
bunlardan herhangi birini alip kullandig1 diisiiniildiigiinde, miisteri zihninde aldig1 tiriiniin
performansin1 diger alternatif iriinlerin performanslartyla karsilastiracaktir ve aldigi
triiniin diger alternatifler kadar performans gostermedigini diisiinecegi bir pismanlik
durumu ya da iriinii yeterince tecriibe edene kadar bir endise durumu devam edecektir.
Miisteri, iirlinli yeterince tecriibe ettikten sonra {iriiniin performansini, iiriinii almadan 6nce
zihninde olusan beklentiler ile karsilastirir. Bu karsilagtirma beklentilerle yapilabilecegi
gibi, ihtiyaglari veya baska standartlarla da (ideal olgiitler, adillik) yapilabilir. Uriin
performansinin karsilagtiritlmasi sonucunda olumlu ya da olumsuz bir beklenti-performans
fark: ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir degisle iirlin beklentilerden daha iyi ya da daha kot
sonu¢ vermis olabilir. Sonrasinda miisteri, lirliniin alim1 veya kullanimi1 sonucu ortaya
cikan sonuglar1 degerlendirerek kalite ya da deger yargisina sahip olur ve 6vgii ya da

yerme seklinde hisler gelistirir (Balci, 2010:85).

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecine yonelik pek ¢ok farkli yaklasim
bulunmaktadir ve bu yaklasimlar miisteri ihtiyaglarinin tespiti iizerinde durmaktadir. Bu
siire¢c, memnuniyet cabalarinin siirekliligi agisindan devamli kontrol ve denetim altinda

tutulmalidir (Balc1 2010:87).
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Miisteri memnuniyeti olusturma siireci, birbirini takip eden dort dongiisel islemden

olusmaktadir:
» | Miisterilerin Taninmast
v
Miisteri fhtiya
Hareket ; yae
Planinin ve
Beklentilerinin

A

Misteri Algilamalarinin

Olciilmesi

Sekil 3.1. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Kaynak: Balci, Zeynep Yeliz. 2010, Tiirkiye’deki Kahve Zincir(ler)inde
Tiiketici Ahskanhklarinin Belirlenmesi ve Miisteri Memnuniyetinin Incelenmesi,

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, ss. 87.

3.7.1. Miisterinin Taninmasi (Miisteri Profilinin Olusturulmasi)

Isletmelerin miisterilerini tanimasi ve onlarin deger yargilarmi bilmesi miisteri
memnuniyeti olusturma siirecinin ilk adimidir. Tanima siireci, simdiki ve eski miisteriler,
rakip firmalarin miisterileri ya da potansiyel miisterileri igerebilir. Pazar bdliimlere
ayrilarak hedef miisterilerin egitimi, demografik, psikolojik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri
ile ilgili bilgilere ulagilabilir. Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinde eski miisterilerle
irtibata gecilmesi ve neden ayrildiklarinin tespit edilmesi memnuniyetsizliklerin tespitine

ve problemlerin tekrar ele alinip ¢éziimlenmesine olanak saglar (Balci, 2010:87-88).
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3.7.2. Miisteri Ihtiya¢ ve Beklentilerinin Saptanmasi

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinde, isletmeler i¢in miisterilerin ihtiya¢ ve
beklentilerinin tespiti olduk¢a onemli bir konudur. Modern pazarlama anlayis1 geregi,
isletmelerin ne diisiindiiklerinden ziyade miisterilerin ne istedigi onem kazanmistir. Bu
nedenle miisterilerle stirekli iletisim halinde olup, ihtiya¢ ve beklentilerinin anlagilmasi

gerekmektedir (Ondogan, 2010:65-66).

Miisteri istek, ihtiyag ve beklentilerinin belirlenmesinde odak gruplari olusturma,
satlg esnasi ve sonrasi ziyaretler, pazar arastirmalart ve miisteri sikayetleri gibi kaynaklar

kullanilmaktadir (Balci, 2010:88).

Isletmelerin, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmet

iiretebilmeleri i¢in su uygulamalar etkili olmaktadir (Kilig, 1998:43):

Hizmet  Karakteristiklerinin ~ Belirlenmesi:  Pazar arastirmalar1  sirasinda

gerceklestirilen anket ve goriismelerde miisterilerin en ¢ok neyi istedikleri belirlenir (Balci,
2010:88).

Miisterilerin Hizmet Karakteristiklerini Onemlerine Gore Siralamasi: Hizmet
karakteristiklerinin 6nem sirasina koyulmasi, memnuniyeti saglayacak oOnceliklerin
belirlenmesi icin kullanilir. Miisteri isteklerinin Onceliklendirilmesi, isletmenin hangi
konulara odaklanmasi gerektigini belirler. Dolayisiyla miisteriler i¢in onemli olmayan

konulara daha az yogunlasilir (Kilig, 1998:43).

Miisteri Istek ve Beklenti Listesi Olusturulmasi: Miisterilerin énem sirasina gore
hazirlanan bu liste, isletmenin miisteri isteklerine etkili ve verimli odaklanmasini saglar

(Kilig, 1998:43).
3.7.3. Miisteri Algilamalarinin Olgiimii

Miisteri beklentilerini karsilamak amaciyla sunulan {iriin ya da hizmetlerin
misteriler tarafindan nasil algilandig1 isletmenin gergek performansi hakkinda bilgi verir.
Schukies(1998)’e gore performans 6l¢iitleri olmadigi takdirde, isletme performansini en iyi
sekilde nasil gelistirecegi yolunda kararlar alacak ancak ihtiya¢ duydugu bilgilerden

yoksun kalacaktir (akt. Ondogan, 2010:66). Isletmelerin mal ve hizmetlerini iyilestirmeleri,
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misterilerinin memnun olup olmadigin1 anlamalari, mevcut performanslariin dl¢imiine
baghdir. Siirekli degisen miisteri istekleri karsisinda isletmeler, yeni beklentileri ve
oncelikleri izleyebilmek amaciyla miimkiin olan her siklikta kendi ve rakiplerinin

performanslarim dl¢iimlemek durumundadirlar (Ozgiiven, 2008:663).

Memnuniyet 6l¢iimi i¢in misteri anketleri diizenlenmektedir. Miisteri anketleriyle
memnuniyet hakkinda elde edilen niteliksel ve niceliksel dlglimlerin sirket Slgiimleriyle
desteklenmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti 6l¢iim programlart rekabet durumu,
miisteri Ozellikleri ve pazar yapist gibi sartlar dikkate alinarak gelistirilmektedir. Bu
sathada, anket yapilacak miisterilerin se¢imi, anket sorularinin kapsami, anket sorularinin

dizimi ve anketi uygulama sekli gibi islemler gergeklestirilir (Balci, 2010: 90).
3.7.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyeti olusturma silirecinin son adimi olan hareket planinin
gelistirilmesi, algilamalarin yonetimidir. Bu, algilamalar ile beklentiler arasindaki
farkliligin Sl¢iimii ile performanst ve memnuniyeti artiran unsurlarin belirlenmesi seklinde
olur (Ozgiiven, 2008:663). Edinilen bilgiler dogrultusunda miisteri memnuniyetini
yakalayabilmek i¢in kimlerle hangi yollardan, nasil iletisim kurulmasi, kimlere ne sekilde
hizmet verilmesi ve iirlinden beklentilerin tam olarak saglanabilmesi gibi konularda bir

hareket plani ortaya cikarilarak plan dahilinde hareket edilmelidir (Ondogan, 2010:66).

3.8. Miisteri Memnuniyetinde Siireklilik

Miisteri memnuniyetinde siireklilik saglama, isletmelerin sektérde s6z sahibi
olmalar1 ve gelecekleri i¢in hayati 6neme sahiptir. Miisteri memnuniyeti siirekliligi i¢in
isletmelerin miisterilerini kazanmalari, siireclerine dahil etmeleri, onlar1 ortak gibi
gormeleri, beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda faaliyette bulunmalari, onlari tatmin ve
memnun ederek onlara yasam boyu birer deger olarak yaklagmalari gerekir (Cinar,
2007:35). Ayrica kaliteli bir hizmet sunumunun yaninda, miisterilerle basarili bir iletisimin

kurulmasi da gereklidir (Celik, 2004: 33).

Miisteri siirekliliginin ilk asamas1, miisteri odakli olabilmektir. isletmelerde miisteri

iligkileri, miisterilerin {irlin ya da markay1 duymasindan isletmeyle birebir iliski kurmasina
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kadar gecen ve miisteri ile isletme arasindaki tim iligkileri de kapsayan tutum ve
davraniglarla baglar. Miisteri odakli olmak miisterinin tiim faaliyetlere yon vermesidir.
Isletmeler miisteri odakli olmakla, piyasanin nabzini ellerinde tutarlar ve pazarda meydana
gelen degisimlere aninda cevap verebilme kabiliyeti gelistirirler. Ciinkii misteriler,
isletmelere pazar ve rakiplerin faaliyetleri hakkinda bilgi veren birer kaynaktirlar (Tak,
1998:573).

Miisteri memnuniyetinde siirekliligi saglamanin asamalar1 su sekilde siralanabilir

(Ocer ve Bayuk, 2001:27):

Miisteriyi Tammak ve Anlamak: Miusteri iligkilerinde stireklilik saglamak,
calisanlarin kendilerini ve miisterilerini iyi tanimasini gerektirir. Daha sonrasinda miisteriyi
anlamak ve istedigi hizmeti dogru bir sekilde ele anlasilarak sunulmasi da bir diger 6nemli

noktadir.

Miisteriden Gelen Geribildirimleri Degerlendirmek: Misterilerin, iliskinin her
asamasinda dinlenilmesinin yaninda misteriler tarafindan aktarilan, memnuniyetsizlige yol
acan davranis ve hizmetler de dikkate alinmalidir. Miisteri sikdyetleri, goz ardi
edilemeyecek derecede onem arz eder. Miisteri sikayetleri, daha sonra gelecek sikayetlerin
de habercisidir ve esas olan, miisterilerden gelen geribildirimlerin degerlendirilip miisteri
lehine cevrilebilmesidir. Ayrica, elestiri ve Oneriler de isletmeler icin politika iiretme ve

problemlere karsi 6nlem alma kabiliyeti kazandirir.

Istek ve Beklentilere Uygun Mal ve Hizmet Tasarlamak: Isletmeler, miisterilerinin
beklenti ve isteklerine yonelik {irlin ve hizmet tasarlarken, hem iirlin ve hizmet

portféylerini genisletmis olurlar, hem de miisteri memnuniyetini saglamis olurlar.

Uriin ve Hizmette Pratikligin, Dayamkliligin, Ekonomikligin ve Giivenilirligin Yer
Edindirilmesi: Bu sayilan 6zelliklerin tiimiiniin iiriin ve hizmetlerde bulunmasi, ayn1 anda
miisteri istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasini ifade eder. Bu da miisteri memnuniyetinde

onemli etki yapar.

Satis ve Sonrasi Hizmetlere Onem Vermek: Sadece satis sirasinda degil, satistan
sonraki siirecte de hizmete devam edilmesi, miisteri memnuniyetinde siirekliligi saglayan

etmenlerdendir.
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Biitiin bunlarin yani sira yonetim de, tamamen kendisini isine adamali, hizmet
performansin1 gosterebilmek i¢in standartlarin gelismesine miisaade etmelidir. Ayrica
calisanlarin1 bu yolda adapte etmeli ve yeri geldiginde onlar1 ddiillendirmelidir. Tiim bu
gereklilikleri yerine getirebilen isletmeler, miisteri memnuniyetinin siirekliliginin

saglanmasinda 6nemli bir adim atmig olacaklardir (Cinar, 2007:36).

3.9. Miisteri Memnuniyeti fle Tlgili Teoriler

Miisteri memnuniyeti ile ilgili teoriler asagidaki sekilde siralanabilir (akt. Ozdag,

2011:57):
3.9.1. Benzesim-Zithk Teorisi

Miisteri memnuniyeti arastirmalarinda sik kullanilan teorilerin basinda benzesim-
zithik teorisi gelmektedir. Benzesim-zitlik teorisi, Sherif ve Hovland(1961) tarafindan,
“beklentilere karsi performansin goreceli onemi, aralarindaki farka bagli olmaktadir”
seklinde ele alinmistir (akt. Bilir, 2010:52). Sherif(1961)’in sosyal yargi yasasina gore,
gercek beklenti diizeyi c¢ercevesinde her miisterinin zihninde {iriin ve {iriin kategorisi ile
iliskisine bagl olarak farklilik gdsteren, kabul edebilecegi, kayitsiz kalabilecegi ve de
kabul edilmez bulup reddedebilecegi performans bolgeleri yer alir. Benzesim-zitlik teorisi,
performansin miisterinin kabul bélgesi iginde kalmasi1 durumunda, beklentilerinin gerisinde
kalmis olsa bile, bu uyumsuzlugun goz ard1 edilecegini, benzesim siirecinin isleyecegini ve
performansin kabul edilebilir bulunacagini ileri siirer. Sayet performans red bolgesinde ise,
beklentilere yakin olsa dahi zitlik 6ne ¢ikacak, farklilik abartilacak ve iiriin kabul edilemez

bulunacaktir (akt. Cosar, 2006:28).

3.9.2. Zathk Teorisi

Zitlik teorisine gore, beklentiler ile yasanan deneyim arasindaki farklilik, bu
farklilik yoniinde abartilacaktir. Miisteri bir reklam karsisinda iiriinde beklentilerini
yiikseltir ve devaminda iirlinden edindigi deneyim beklentilerin ¢ok az da olsa altinda
kalirsa miisteri iirlinii tamamen kabul edilemez bulacaktir. Bunun tersi de gecerlidir. Bir
reklamda iirlin beklentisi diisiik tutulur ve iirlin gercekte yiiksek performans sergilerse,

yasanan olumlu celiski abartilacaktir (Cosar, 2006:28).
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3.9.3. Celiski Teorisi

Bu modele gore, miisteri beklentisinden daha diisiik bir performansla karsilasirsa
zihninde bu ¢eliskiyi en aza indirmeye ¢alisacaktir. Miisteri bunu, iiriin ya da hizmeti satin
aldiktan sonra beklentilerini diisiirerek ya da iirlin ve hizmetin performansini olumlu

sekilde algilama yoluna giderek yapabilir (Ozdag, 2011:58).
3.9.4. Olumsuzluk Teorisi

Carlsmith ve Aronson(1963) tarafindan gelistirilen bu teoriye gore, beklentiler ile
performans arasindaki her uyumsuzluk, miisteri rahatsizligina neden olacak ve olumsuz bir
enerji yaratacaktir. Bir {iriin ya da hizmete ait duygularin giicli, uyumsuzlugun biiyiikligi
ile ters orantilidir (Cosar, 2006:29). Bu a¢idan uyumsuzlugun biiyiikligi, iiriin ya da
hizmete duyulan memnuniyeti artiracaktir (Ozdag, 2011:59).

3.9.5. Hipotezin Test Teorisi

Diegton(1983) tarafindan ortaya atilan bu teoriye gore, miisteriler liriin ya da
hizmetle ilgili deneyimlerini olumlu yonde degerlendirme egilimindedirler. Ayrica bu
modele gore, miisterilerin satin alma 6ncesindeki bilgilerinin ¢ogu rakamlara dayanir ve
bunlar daha ¢ok kullanacaklar iiriinlere iliskin beklentilerin olusmasinda biiyiik rol oynar

(Bilir, 2010:53).
3.9.6 Kano Modeli

Noritaki Kano 1980°li yillarda, miisteri beklentileri ve miisteri memnuniyetinin bir
biitliin olarak ele alinmasini saglayan bir model olusturmustur. Kano modeli, i¢ ve dis
miisteri memnuniyetinin saglamast agisindan gecerlidir. Kano modeline gore, miisteri
memnuniyeti, satin almaya iliskin beklentiler ile algilanan performans arasinda biligsel bir
karsilagtirma sonucunda elde edilir. Algilanan performansin beklentilerden fazla olmas: ile
olumlu bir onaylama olur ve memnuniyet dogar, algilanan performans beklentilerden
diisiik seviyede ise olumsuz onaylama olur ve memnuniyetsizlik olusur (Cakir ve Eginli,

2010:32).
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Sekil 3.2. Kano modeli

Kaynak: Hamit Can Balci, ty, Kaynak: http://hamitcanbalci.wordpress.com
/2012/10/21/musterinin-sesi-vekanomodeli/ (Erisim Tarihi: 10 Mart 2014).

Kano modeli, miisterilerin memnuniyetini etkileyen 6zellikleri su sekilde ifade eder

(Ozdag, 2011:60-61):

Temel Kalite; Miisterinin 6zellikle belirtmeye gereksinim duymadigi, iirlin ya da
hizmette mutlak surette bulunmasini istedigi kalitedir. Temel kalitenin olmayisi, miisteride

memnuniyetsizlige ve sikayetlere neden olur.

Beklenen Kalite (Dogrusal Kalite); Misterinin iiriin ya da hizmette bilingli olarak
belirledigi kalitedir. Beklenen kalitenin olmasi miisteride memnuniyet saglar, aksi halde

memnuniyetsizlik olusur.

Cezbeden Kalite (Heyecan Verici Kalite); Uriin ve hizmetlerde gereksinim duyulan

fakat miisterinin bu gereksinimden haberdar olmadig kalitedir. Uriin ve hizmette cezbeden
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kalitenin bulunmamasi miisteride memnuniyetsizlige yol agmaz ancak boylesi bir kalite

sunan igletmeler miisteride bagimlilik yaratabilirler.

Liiks Sinif Kalite; Miisteri ihtiyac ve beklentilerinin 6tesinde sunulan kalitedir. Liiks
sinif kalitenin miisteri kitlesi sinirlidir. Bu tip kalite sunmaya yogunlasan isletmeler, biiyiik

avantaj saglarlar.

Kano modeline gore, bir iiriin veya hizmette performans ve kalite diisiikse, isletme
icin yetersizlik s6z konusudur ve iyi bir pazar arastirmasinin yapilmasi gereklidir.
Performans diisiik, kalite yiiksekse bu durum miisterilerin belirtmedigi bazi isteklerinin
karsilandigint gosterir. Performans yiiksek, kalite diisiikse beklenen bir acik oldugu ve
goriinmeyen bazi parcalarin mevcut oldugu goriiliir. Performans ve kalitenin yiiksek
olmasi, her isletmenin istedigi basaridir. Bu durumda miisteri aldig1 iiriin ya da hizmetten
memnuniyet duymus olacaktir (Sezen Cakirkaya, ‘“Kano Modeli”, 2012, Kaynak:
http://sezencakirkaya.com/tag/kano-modeli/, Erisim Tarihi: 20 Ocak 2014).

3.10. Miisteri Memnuniyet Modeli

Miisteri memnuniyeti modelinde cesitli iiriin 6zelliklerine bagl olarak {iriin kalitesi
ile ilgili beklentiler, 6zelliklerin 6nemi, gegmis deneyimler ve demografik 6zellikler olmak
lizere miisteri memnuniyetini belirleyen dort ana degisken bulunmaktadir. Bunlar, miisteri
memnuniyet derecesini etkileyen unsurlardir. Bunlara ek olarak, tavsiye bildirimleri ve

rakiplerin faaliyetleri de miisteri memnuniyet diizeyini etkiler (Balci, 2010:77).
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-Uriin Kalitesi -Yas
-Ozellikler/Onem -Gelir
-Problem/Problemsiz -Cinsiyet vb.
SU ANKI DENEME/TEKRAR TUMSEL

TAVSIYELER » BEKLENTILER > DENEME/YARGI > DEGERLENDIRME

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

-Problem/Problemsiz
REKABET

Sekil 3.3. Miisteri Memnuniyeti Genel Modeli

Kaynak: Odabasi, Yavuz. 2001, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul: Sistem
Yaynlari, ss. 16.

Sekil 3.3.’deki Miisteri Memnuniyeti Genel Modeli’ne gore, miisteriler gegmiste
{iriin ya da hizmeti kullanmuslar ve bir yarg: gelistirmislerdir. Uriin ya da hizmetin kalitesi,
gecmis deneyimler ve yasanan problemler ge¢mis donemdeki memnuniyet diizeyini
belirlemistir. Miisterilerin gecmiste yasadig1 deneyim ve memnuniyet, gelecekte o {iriin ya
da hizmeti tercih etme kararinda etkili olacaktir. Dogal olarak bazi miisteriler iiriin ya da
hizmeti kullanmamaya karar vermis olabilirler. Ancak bu durum modelin disinda
birakilmistir. Ge¢misteki deneyimlerin bir kisminin simdiki beklentileri olusturmasi,
ozelliklerin 6neminin bir kismin belirlemesi ve gegmiste elde edilen iiriin kalitesi algisinin
su andaki kalite algisiyla iligkili olmasi nedeniyle ge¢mis deneyimlerin unsurlari ve
dereceleri su andaki miisteri memnuniyeti c¢alismalarmma temel olmaktadir (Odabasi,
2001:16).

Miisteriler iirinli veya hizmeti tekrar satin alma kararini verdikten sonra ise,
yasadiklar1 deneyimleri bir sonraki satin alma siireci i¢in tekrar gdzden gegireceklerdir.

Uriin veya hizmet beklentilerini karsilar yonde ise, bir reklam araci veya tavsiyeci
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olabileceklerdir. Gec¢mis deneyimlerin unsurlari ve dereceleri su andaki miisteri

memnuniyeti ¢alismalarina bir altyap1 hazirlamaktadir (Odabasi, 2001:17).

Miisteri memnuniyeti konusunda en ¢ok kabul géren model, Richard
Oliver(1980)’in ger¢eklesmeyen beklenti yaklagimidir. Yaklasim bir¢ok kez denenmis ve
kabul gormiistiir (akt. Balc1, 2010:79). Bu yaklasima gore miisteriler {iriin ve hizmetleri,
bekledikleri ve umduklar1 performansa gore satin alirlar. Satin alma ve kullanimdan sonra,
beklenti {iriin/servis beklentisi ile karsilastirilir. Beklenti ile performans uyusuyorsa
beklenti gergeklesmistir, aksi halde gergceklesmemistir. Performansin beklentiden diisiik
kalmas1 negatif ger¢eklesmeme iken, performansin beklentiyi asmasi durumu ise pozitif
gerceklesmemedir. Miisteri memnuniyeti, gerceklesme veya pozitif gerceklesmeme,
miisteri memnuniyetsizligi ise negatif gerceklesmeme durumlarinda olusmaktadir. Bu

durum asagidaki gibi formiilize edilebilir (Balc1, 2010:79).
Miisteri Memnuniyeti = Beklenti — Algilama
Beklenti > Algilama = Miisteri Memnun Olmamis
Beklenti < Algilama = Miisteri Memnun Olmus
Beklenti = Algilama = Tepki Yok

Bu bilgilerin 1s18inda 1980 yilinda Oliver’in olusturdugu model esas alinarak bir
miisteri memnuniyeti modeli olusturulmustur. Bu model ge¢mis, memnuniyet siireci ve

sonug olmak tizere ii¢ asamadan olusmaktadir:
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Gegmis Memnuniyet Siireci Sonuglar
Etki aktorleri
‘ Aract Yapisal
Araci
Kisisel
Etki
Endiistrinin Baglilik
Yapisi ve
Demografik Yasam
Doéngiisii
Kulaktan BEkIem”er Degistirmeyi
Kulaga Engelleyen
/ Faktorler
Yeniden
Kisi B
isisel > Dagitim I Satin
Uzmanlik Kanallar1 Alma
D IRNCGE
Teknoloji Yonetimi
k Gelisme \
Kanit
Degerlendirme Y énetimi
Rekabeti Kolayh -
n Niteligi Iliski Yonetimi Devamlilik
Reklam ve Prosediirel Araci
Halkla Unsurlar

Durumsal Etki

Ya
Yada

Faktorleri

Sekil 3.4. Miisteri Memnuniyeti Modeli

Kaynak: Balci,

Zeynep Yeliz. 2010, Tiirkiye’deki Kahve Zincir(ler)inde

Tiiketici Ahskanhklarinin Belirlenmesi ve Miisteri Memnuniyetinin Incelenmesi,

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, ss. 80.

A) Gegmis, bir Uriin ya da hizmetle ilgili olarak daha Once yasanan tim

deneyimlerin kayit altina alindig1 bir hafiza bankasidir. Memnuniyet olgusunun ge¢misinde

en onemli unsur deneyimlerdir. Onceki deneyim unsurunun etkisini azaltacak ya da

artiracak kisisel ve durumsal etki faktorlerinden s6z edilebilir. Kisisel etki faktorleri

misterilerin kigisel 6zellikleri ile ilgili olup, en onemlisi demografik 6zelliklerdir (yas,
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egitim, gelir gibi.). Kisisel etki faktorlerinde yakin ¢evreden alinan ve onceki deneyimi
degistirme giicli olan olumlu ya da olumsuz duyumlara da yer verilmistir (akt. Balci,
2010:81). Durumsal etki faktorleri arasinda ise liriin kategorisindeki teknolojik gelismeler,
rekabetin niteligi ve yogunlugu ile reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri bulunur. Bu
faktorlerin her birinin miisterinin 6nceki deneyimlerini olumlu ya da olumsuz yonde

etkileyecegine inanilir (Balci, 2010:81).

B) Memnuniyet Siireci: Bu modelde memnuniyetin olusma siireci, beklentiler

arasindaki bir karsilastirmay1 icermektedir.

Beklentiler: Miisterilerin bir {irlin ya da hizmetin Ozelliklerine iliskin ya da
gelecekte tercih etmesi konusundaki inanglardir. Uriin ve hizmetin algilanan niteligi ve
miisterinin kisilik 6zellikleri onun beklentilerini olusturan 6nemli etkenlerdir. Beklentileri
ayni zamanda {iriiniin fiyat1 ve diger 6zellikleri, isletmenin faaliyetleri ile alternatif {irlin ve

hizmetler de etkilemektedir (Balc1, 2010:81).

Beklentiler ile Istekler Arasindaki Farklar: Miisteri memnuniyeti modellerinde
genellikle beklenti ve istek ayni anlamda kullanilir ancak beklentiler gelecege yoneliktir,
kolayca etkilenir ve degistirilebilir. Istekler ise simdiki zamana yoneliktir ve beklentilere
gore daha duragandir. Garanti siiresi, fiyat uygunlugu, performans ve kalitesi, servis
hizmetleri, kampanyalar, taninmishg1, yaygin olmasi vs. miisterinin beklentileri icerisinde

siralanabilir (Balci, 2010:81).

Uyum/Onay/Celiski: ~Misteri memnuniyeti siirecinin 6ziinii  beklenen ile
iiriin/hizmet performansi arasindaki karsilastirma olusturur. Bu siire¢ geleneksel olarak
uyum/celiski siireci olarak adlandirilir. Uyum/geliski siireci hem beklentileri hem de
algilanan performansi etkiler. Beklentileri yiikseltmek ya da diisiirmek seklindedir.
Algilanan performans iizerindeki etkisi niceliksel olabilmektedir. Miisterinin gelecekteki
performans degerlendirmelerinin iirlin/hizmetin belirli unsurlart veya yonleri {izerinde

odaklanmas1 saglanarak onay ya da geliski yonlendirilebilir (akt. Balci, 2010:82).

Algilanan Performans: Uyum/celiski karsilastirmasinin diger par¢asini {iriin/hizmet
performans1 igerir. Iki tiir performans bulunur. Bunlardan nesnel performans, iiriin

tasariminin spesifikasyonlara uygun olmasi, kolay kolay operasyonellestirilememesidir.
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Digeri algilanan performans, miisterinin performansi nasil goérdiigiidiir. Gegmis deneyimler
bir iirlin ya da hizmetin belirli 6zelliklerini daha fazla 6ne cikarttigindan performans,

miisterinin dnceki deneyimlerinden etkilenir.

Uriin ve hizmet performansinin degerlendirilme kolayli1, performansin
degerlendirilebilmesinde rol oynar ve {iriin ve hizmetlerin performansi ayni kolaylikta
degerlendirilemez (akt. Balci, 2010:82). Performansin degerlendirilmesindeki kolaylik
miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde basli basina bir etken olarak goriilmektedir. Bir
iiriin ya da hizmet performansinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi zor oldugunda,
algilanan performans beklentilere dogru yaklasirken, performans hakkinda karar verme

kolay oldugunda algilanan performans beklentilerden uzaklagsmaktadir (Balci, 2010:82).

Memnuniyet Fonksiyonu: Ortaya konan memnuniyeti kanitlayacak bir¢ok unsur
bulundugundan memnuniyet fonksiyon bi¢iminde gosterilirse daha kolay anlasilabilecektir.
Ornegin, kulaktan kulaga yayilan etkilerin niteligi gibi. Memnuniyetsizlik sonucu kulaktan
kulaga yayilan sozlerin olumsuz niteligi, memnuniyet sonucunda aynmi yolla yayilan

sOzlerin olumlu niteliginden ¢ok daha giiglii olmaktadir.

C) Sonug¢: Memnuniyetin sonuglari 6nceden bilinemez. Memnun olan miisterilerde
her zaman bagliligin olusturulamadigina iliskin kanitlar vardir. Bu sliregte, miisteri
memnuniyetini ve olusumunu etkileyen etmenler hakkinda gelistirilen bir takim kuramlar

vardir:

Beklentilerin Onaylanmamast Kurami: Onaylanmama, beklentiler ile gercek
performans arasindaki farkliliktan meydana gelir. Miisteriler satin alma kararlarinda
beklentilerini temel alirlar. Performans beklentiden daha iyiyse olumlu onaylanma, daha
kotiiyse olumsuz onaylanma gergeklesir. Performans ile beklenti esitse, olumlu ya da
olumsuz bir yone sahip olmayan basit onaylanma gerceklesir (akt. Balci, 2010:83). Bu
kuram, uyum/celigki silirecinde degerlendirilebilir. Bu siirecte beklenen ile iiriin/hizmet
performansi karsilastirilmaktadir. Beklenti gergeklesmezse celiski meydana gelir. Uyum

ise beklentilerin karsilanmasi sonucu onaylanma arasinda kalan bélgedir.

Biligsel Uyumsuzluk (Celiski) Kurami: Bu kuram, beklentileri onaylamama

kuramina bagka bir bakis acis1 getirir. Satin alma ya da kullanma sonucunda onaylanmama
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gerceklesmisse, miisteri tarafindan kabul edilen uyumsuzlugu azaltma stratejisi, alternatif
azaltma stratejilerinin psikolojik maliyetlerine bagli olmaktadir. Yani ele alinan
uyumsuzluk, beklentilerle algilanan performansin esit olmadigi onaylanmama durumudur

(Balci, 2010:84).

Benzesim Kurami: Beklentiler ile algilanan performansin karsilastirilmasi
sonucunda {irliiniin performansi, beklenti diizeyine yakinsa, beklentiler memnuniyeti
etkilemektedir. Bu nedenle beklentiler ile performans arasindaki fark kiigiik oldugunda
algilanan performans beklentilere benzer sekilde algilanmakta ve benzesim ortaya
c¢ikmaktadir. Ancak benzesimin olusabilmesi icin belirtilen fark miisterinin kabul

edebilecegi kadar kiiglik olmalidir (Balci, 2010:85).

Esitlik (Denklik) Kurami: Misteri, satin aldigi {riin ve hizmetten algiladig
performansi ve elde ettigi yarari, kendi girdileri olan fiyat, caba ve deneyim gibi unsurlarla

karsilastirarak degerlendirmektedir (Balci, 2010:85).

3.11. Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamanin ve onlart memnun etmenin en iyi
yolu miisteri memnuniyetinin Olclilerek takip edilmesidir (Yal¢in, 2012:57). Miisteri
memnuniyetini 6lgmekteki basglica amag, miisterilerin nelerin degismesini istediklerine
iliskin bilgi toplamak ya da bir isletmenin bu istekleri ne kadar anlayip miisterilerine nasil
bir hizmet sunmakta oldugunu degerlendirmek ve sadik miisterilerin sayisini ve mevcut
misterilerin  bagliligin1 artirmaktir (akt. Cosar, 2006:38). Miisteri memnuniyetinin
Olciilmesi i¢in miisterinin kim oldugunun ve memnuniyetin anlaminin bilinmesi gerekir

(Eroglu, 2005:8).

Miisteri memnuniyetinin Slgiilmesinde dikkat edilmesi gereken unsurlar vardir.
Bunlar icinde isletmeler tarafindan sunulan iirlin ve hizmetlerin miisteri tarafindan nasil
algilandig1, hangi Olgiitler icinde degerlendirildigi, firma tarafindan kalite olarak
nitelendirilen unsurlardan hangilerinin miisteriler tarafindan fark edildigi ve 6nemsendigi
ya da miisterinin kalite boyutu olarak beklenti i¢inde oldugu ancak firma tarafindan goz
ardi edilen unsurlarin neler oldugudur (Yalgin, 2012:57). Bir diger unsur, miisteri

memnuniyet arastirmalaridir. Miisteri memnuniyet arastirmalar1 firmalarin saglikli sekilde
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faaliyette bulunup bulunmadiginin 6nemli bir gostergesidir ama sadece bu sonuglara
dayanarak hareket edilmesi dogru olmayabilir (Tak, 1998:578). Miisteri memnuniyeti
Olctimii yapilirken algisal verilere ve miisterilerin sdylediklerine fazla giivenmemek
gerekir. Her sektor i¢in sektor dinamikleri ve memnuniyet etkenleri siirekli ve hizli bir
sekilde degisirken algilarla ya da 6n yargilarla yapilacak dl¢timlerin saglikli olma ihtimali
diisiiktiir (Ismail Can Tortop, 2008, “Miisteri Memnuniyeti I¢in 7 Ipucu”, Kaynak:
http://www.plusvalue.net/yayinlarimiz/Musteri_Memnuniyeti/Musteri_Memnuniyeti_lcin_
7 Ipucu, Erisim Tarihi: 22.04.2014). Ciinkii miisteri memnuniyet arastirmalari,
miisterilerin firma stratejisine ve yenilik¢i iirlin veya hizmet gelistirme siireglerine yon

vermesi konusunda gerekli verileri saglayamamaktadir (Tak, 1998:578).

Isletmelerin miisteri memnuniyetinde basarili olabilmeleri i¢in memnuniyeti nasil
Olceceklerini, nasil izleyeceklerini, verilerin nasil toplanip analiz edilecegini ve stratejik bir

silah olarak nasil kullanacaklarini1 bilmeleri gerekir (akt. Cosar, 2006:38).

Miisteri memnuniyet ol¢iimleri genel olarak islem bazli memnuniyet ve kiimiilatif
bazli memnuniyet olmak tizere iki farkli degerlendirme yoOntemi lizerine sekillenmistir.
Islem bazli memnuniyet &l¢iim modelleri, gerceklesen bir islem icin miisterinin
memnuniyet seviyesini Ol¢lip degerlendirme yapmak seklindedir ve son zamanlarda
miisterinin iiriin ve hizmetten algiladig1 kalite, memnuniyet derecesi ve duygularin tatmin
tizerindeki rolii arasindaki iligkileri de olgmek iizere uygulanabilmektedir. Kiimiilatif
Olctim modelleri ise, son yillarda daha ¢ok ekonomik gostergeler lizerinde modellenmistir.
Bu yaklasim, miisteri memnuniyetini, miisterinin iiriin veya hizmet sunucusuyla olan genel
tecriibelerini tanimlar. Bu modelin en biiyiik avantaji genel miisteri bilgilerini kullanarak
mevcut ve gelecekteki miisteri davramiglari hakkinda tahmin imkdn1 sunmasidir

(Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2003:2).

Miisteri memnuniyetini 6l¢cme ve degerlendirmeye yonelik uygulamalar artik kalite
standartlar1 arasinda da yer almaktadir. ISO 9001 kalite sistem standartlarinin 2000 yil
versiyonunda miisteri memnuniyetinin periyodik olarak dl¢lilmesi, izlenmesi, bu konudaki
bilgilerin elde edilmesi ve kullanimina iliskin prosediirlerin olusturulmasi zorunluluk

olarak standartlara dahil edilmistir. Bu standartlara sahip olmak isteyen firmalar, miisteri
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memnuniyetini diizenli olarak 6lgmek, izlemek ve bunu nasil yaptiklarini belgelemek

durumundadirlar (Cosar, 2006:41).

3.11.1. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilme Nedenleri

Miisteri memnuniyetini 6lgmenin temel nedeni, misterilerle ilgili dogru bilgileri
toplayarak yonetimin dogru kararlar vermesine ve iyilestirmelere gitmesine yardimci
olmaktir (Can, 2010:47). Miisteri memnuniyeti Ol¢limii, isletmelerin rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri, performanslarini degerlendirip artirabilmeleri ve isletme hedeflerini
belirleyebilmeleri i¢in &nemli bir faktordiir (Ozdag, 2011:52). Miisteri memnuniyetinin

Olciilme nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Yilmaz, 2010:56):

3.11.1.1. Miisteri Kayb1 ve Maliyeti

Isletmeler yilda ortalama %10 ile % 30 arasinda miisterilerini kaybetmektedirler ve
genellikle hangi miisterilerini ne zaman ve nicin kaybettiklerini veya miisteri kaybinin ne
kadarlik bir satis kaybina ve zarara neden oldugunu bilmemektedirler. Memnuniyetsiz
miisterilerin ¢ogunlugu sikayet etmedikleri i¢in isletmeler miisterilerin kendilerini neden
terk ettiklerini anlamakta giicliik yasarlar. Bu tiir miisteriler herhangi bir sikayette
bulunmadan {irtin ya da hizmet almaktan vazgecerler. Miisteri kaybinin asil sebebi
memnuniyetsizliktir ve memnuniyetsizlige nelerin sebep oldugunun tespiti ayr1 bir
arastirma konusudur. Yapilan aragtirmalar, miisteri kaybindan dogan maliyetin, miisteriyi
elde tutmak ve yeni miisteri kazanmaktan dogan maliyetten ¢ok daha fazla oldugunu ortaya

koymustur.

3.11.1.2. Miisteriyi Elde Tutmanin Degeri ve Miisteri Odakl Olmak

Yeni miisteri kazanmanmn maliyetli olmasimin yaninda, mevcut miisterileri
muhafaza etmek, ¢ok daha karhdir. Isletmeler bu durumun farkina varip, “sadakat
programlarin’” artirmaya yonelmislerdir. En 1yi sadakat programi siiphesiz miisteri
memnuniyetidir ve bu programin basaris1 miisteri i¢in en iyi olan1 yapmakla miimkiindiir.
Miisteri memnuniyetinin dl¢limilyle yonetim dogru kararlar1 alacak bilgiye ulasir. Dogru
kararlar da miisteri memnuniyetini en iist seviyeye c¢ikararak miisteriyi elde tutmay1

miimkiin kilar (Odabasi, 2005:45).
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Miisteri odakli olmak, calisanlarla birlikte igletmenin tiim eylem ve kararlarinin,
sunulan {iriin ve hizmetlerin miisteriyi memnun edecek sekilde planlanmasi ve boylece
siirekli tercih edilen bir isletme olabilmeyi saglamaktir. Miisteri odakli olmanin 6nemli bir

gostergesi, miisteri memnuniyeti ve bunun 6l¢iimiidiir (Odabasi, 2005:45).

3.11.1.3. Karhhk

Kar elde etmek amaciyla faaliyette bulunan isletmeler, miisterilerinin
memnuniyetini olgiip, elde ettikleri sonuglar iizerinde uygun programlar gelistirirlerse,
karliliklarini artirabilirler. Miisteri memnuniyetini saglayan isletmeler, miisteriyi elde
tutma oranlarini iyilestirirler. Memnun miisteriler, mal ve hizmet aliminda daha fazla ticret

O0demekten kaginmazlar.

3.11.2. Miisteri Memnuniyetini Olcmede Kullanilan Yéntemler

Her isletme kendi kosullarimi goz onilinde bulundurarak miisteri memnuniyetini
Oleme yontemleri gelistirmelidir. Bu siire¢ dinamik bir sliregtir. Her asamasinda yeni bilgi
ve girdilere ihtiya¢ duyulabilir. Uygulanacak yontemin zaman ve maliyet boyutlar1 dikkate
alinmalidir. Miisteri memnuniyeti 6lciim ydntemleri asagidaki gibi siralanabilir (Ozdag,

2011:52):
3.11.2.1. Anket Yontemi

Miisteri memnuniyeti anketleri, en fazla kullanilan pazar arastirma metotlar: olup,
soru-cevap teknigiyle, yazili iletisim bigiminde uygulanan sistematik bir veri toplama
yontemidir. Miisteri anketlerinin uygulanma sekli isletmenin yapisina, {iriin ve hizmet
ozelliklerine ve kaynaklaria bagl olarak degisiklik gosterir. Anket yontemi, birincil veri
toplama yontemlerinden olup, veriler cevaplayicilardan anket formlar1 yardimiyla toplanir.
Anket yonteminde veriler toplanirken, yiiz yiize goriisme, posta ile veri toplama, telefon ile
anket, garanti kartlari, satis aninda belgelere ek olarak verilen formlar veya telgraf ya da

elektronik posta gibi araglar kullanilir (Yikselen, 2003:82-84).

Miisteri memnuniyeti anketlerinin amaclart su sekilde siralanabilir (akt. Cosar,
2006:45): Memnuniyeti kapsamli olarak olgmek, sikdayet davramiglarini belirlemek,

miisteriler tarafindan beklenen degeri belirlemek, hizmet agisinin 6nemini belirlemek,
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miisteri ihtiyaclarin1 ve karsilanamayan beklentilerin nedenlerini belirlemek, miisteri
bagimliliginin boyutlarini 6lgmek, hizmet agis1 performansini degerlendirmek, hizmet acgisi
beklentilerini belirlemek, organizasyonun giiclii ve zayif yonlerini tespit etmek, politika ve

programlarin etkinligini dlgmek.

Hazirlanan anketlerin tam olarak amacina ulasabilmesi i¢in bazi detaylarin goz
onlinde bulundurulmas1 gerekmektedir. Yapilacak ilk is, hangi miisteri grubuna
ulagilacagina karar vermektir. Belirlenen miisteri grubuna gore, mevcut miisteri
memnuniyet arastirmasi, isletmenin ve tiirlin ya da hizmetin durumu hakkinda bilgi
verirken, gecmis miisteri portfoyiiyle yapilacak olan memnuniyet arastirmasi ise miisteri
kaybinin nedenlerini ortaya koymay1 saglayacaktir. Tabi bu yapilan anketlerin
giivenilirligine ve uygulanabilirligine baglh olarak degisim gosterecektir. Potansiyel olarak
goriilen miisterilere yonelik anketlerin uygulanabilirligi ise firmaca kararlagtirilacak bir
olgudur. Zira potansiyel olarak goriilen miisteriler, aslinda miisteri olmayabilirler. Ayrica
rakip firmalarin miisterilerine karsi uygulanacak anketler, isletmeye kiyaslama yapma

imkani taniyabilecektir.

Anket olusturmada dikkat edilecek bir diger husus da, anket formunun bi¢imidir.

Anket soru tipleri su sekilde siralanabilir (Bilir, 2010:57):

Ag¢ik Sorular: Cevaplayanlarin diistincelerini 6zgiirce ifade ettigi, higbir cevap

seceneginin bulunmadigi sorulardir.

Yonetmeli Sorular: Bu tiir sorularda, cevaplara belli bir yon verilir. A¢ik uglu

sorulara gore daha verimlidir. Cevaplarin analizi ve karsilastirilmasi daha kolaydir.

Se¢meli Sorular: Cevaplayicidan, kendisine sunulan iki se¢enekten birisini segmesi

istenir.
Iki Cevapli Sorular: Tiim sorularm evet/hayir seklinde cevaplandirildigi sorulardir.

Anket yontemi, personelin gozlemleri ve gelen sikayetlerin esas alinmasiyla
karsilastirildiginda daha etkin sonuglar elde edilmektedir. Anket formlari, genellikle ayni
formatin daha fazla sayida miisteriye uygulanmasidir. Elde edilen veriler, belirli bir

giivenlilik oranina sahip tablolara doniistiiriilebilmektedir. Ancak soru tiirlerine ve ifade
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sekillerine fazlasiyla bagli olduklarindan degerlendirilen kisiler i¢in yaniltict olabilirler. En
sik karsilasilan problemlerden biri sorularin yorumlanmasiyla ilgilidir. Sorular1 hazirlayan
kisiler kesin bir amagla formlar1 diizenlerler. Ancak sorularin yoneltildigi kisiler
cevaplarini verdikleri anda bambagka bir diisiince ve psikoloji i¢inde olabileceklerinden,
anket formlar1 destekleyici yiiz yiize goriismelerle birlikte uygulanmadig siirece aldatict
sonuglara varilabilir ve miisterilerin memnuniyetsizligiyle ger¢ek anlamda ilgisi olmayan

onlemler alma yoluna gidilebilir (Bilir, 2010:57).

3.11.2.2. Miisteri Sikayetleri

Miisteri memnuniyetini O6l¢mede kullanilan yontemlerden biri de miisteri
sikayetleridir. Miisteri sikayetleri, isletmelere kusurlarini diizeltme ve yeni sikayetleri
Onleme firsat1 verir, daha iyiyi iiretebilmeyi ve sunabilmeyi saglar ancak bircok miisteri bir
iriin ya da hizmet tiiketimi karsisinda memnuniyetsizligini dile getirmez. Yapilan
arastirmalar, memnuniyetsiz tiiketicilerin %95’inin sikdyet etmedigini ortaya koymustur.
Bu yilizden miisteri memnuniyetsizliginin nedenleri ve memnuniyetsizligin giderilmesi zor

ve Onemli bir istir (Balci, 2010:104).

Sikayetler, iyi degerlendirilirse, isletmeye ¢ok Onemli mesajlar iletir (Acuner,
2001:70). Sikayet alan firma, problemin ne oldugu ve nasil ¢oziimlenebilecegi konusunda
fikir iretme imkanina kavusur. Sikayetini dile getiren miisteriler, isletmeler i¢in iyilesme
sans1 veren birer firsat iken sikayetini dile getirmeden iiriin ve hizmet alimin1 sonlandiran
misteriler, isletme igin kayiptir. Arastirmalar desteklemektedir ki, sikayetlerini ileten ve
daha iy1 bir hizmet i¢in 6nerilerde bulunan miisteri, hala isletmeye ya da markaya giiven
duyuyor, problemlerin ¢oziilmesi halinde tekrar kendileriyle ¢alismaya isteklidir. Zira
sikdyetlerine hizli ve tatmin edici karsilik bulan miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu ayni

isletmeyi tercih etmeye devam etmektedir (akt. Balci, 2010:108-109).

ABD’de yapilan bir arastirma sonuglarina gore, sikayeti ¢éziime kavusturulmamaig
miisterilerin  %63°l, bir daha o firmayla calismamaktadir. Sikdyeti ¢ozlimlenmis
miisterilerin %901 ise firmaya bagli kalmaktadir. Baska bir arastirmaya gore ise bir
magazanin 119 miisterisi iizerinde bir calisma yapilmis ve en ¢ok sikayet eden miisterilerin
magazanin en iyi ve memnuniyet diizeyi yliksek miisteriler oldugu tespit edilmistir

(Gokgin, 1996:72). Bu nedenle isletmelerin miisterilerinden gelen sikayetleri, bir yanlisi
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veya bir eksikligi diizeltme firsati, kendilerine taninan yeni bir sans olarak algilamasi,
(Taskin, 2000:273) hatta miisterilerini sikayet etmeye, itiraz ve isteklerini dile getirmeye
tesvik etmesi gerekir (Taskin, 2000:187).

Gelen sikayetler sistemli ve etkin bir sekilde ele alinir ve gerekli miidahaleler
yapilirsa ayn1 veya yeni sikayetlerin yasanmasinin Oniine gecilebilir (Kilig, 1993:22).
Sikayet etmeyen miisterileri olan, sikayetler geldiginde dnemsemeyen ve gerekli 6nlemleri
almayan isletmelerin piyasa rekabetine dayanmasi ¢ok zordur. Bu agidan miisteri
sikayetlerinin bilingli bir sekilde ele alinip etkin bir sekilde ¢oziimlenmesi, isletme
acisindan yasamsal bir 6neme sahip ve gelisme potansiyeli agisindan oldukg¢a gereklidir

(Tagkin, 2000:260).

Miisteri memnuniyetsizligi ve bunun sonucu olarak ortaya cikan sikayetlerin
isletmeler acisindan neden bu kadar 6nemli oldugu su carpict Orneklerle gozler Oniine
serilebilir: Ortalama olarak bir sirkete sikdyetini bildiren bir miisteriye karsilik 26 miisteri
sikayetini bildirmemektedir. Buna karsilik memnuniyetsiz her miisteri memnuniyetsizligini
8 ila 16 kisiye anlatmaktadir. Memnun kalmayan miisterilerin %91°1 bir daha o isletmeye
ugramamaktadir. Bu nedenle yeni bir miisteri elde etmek, mevcut miisteriyi elde tutmaktan

5 kat daha maliyetlidir (Balci, 2010:105-107).

Sikayetlerle karsilasildiginda, isletme igerisinde ilgili boliim tarafindan, sikayetin
tiiriine bagli olarak ¢oziim gelistirilebilir. Bu asamada problemin ¢dziimiinden ve tim
organizasyonlarda uygulandigindan emin olunmalidir. Ancak bu problemin ¢6ziilmiis
oldugu anlamina gelmez. Onlemin etkinligi mutlaka izlenmelidir. Coziim asamalar1 su

sekilde olabilir (Kalder, 1999:38):

Kok Nedenlerinin Teghisi, Oncelikle problemin kokiindeki nedenler saptanir ve

probleme etki oranlar tespit edilir.

Diizeltici Faaliyetler, Bu faaliyetler iirtin ya da hizmetteki memnuniyetsizlikleri

gidermeye yonelik ¢oziimlerdir. Malin geri alinip kusurun diizeltilmesi gibi.

Onleyici Faaliyetler, Bu faaliyetler, siire¢ gelistirme-iyilestirme ve egitim

programlar1 gibi problemin tekrarin1 6nleyecek uzun vadeli ¢oziimlerdir.
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Miisteriye Bilgi Verilmesi, Coziim ve Geri Besleme, Coziimiin her asamasinda
miisteriye faaliyetler ve diizeltici/Onleyici olarak gelistirilen ¢oziimler hakkinda bilgi

verilmesidir.

Isletmeler, miisterilerden gelen sikdyetlerden baska miisteri ya da rakiplerin
haberdar olmasii istemediklerinden dolayi, miisterilerin sikayetlerini baskalarina
iletmesinden ziyade kendilerine iletmelerini tercih ederler. Bu sayede problemin kaynagina
inme imkani bulurlar. Bu amagcla, isletmeler memnuniyetsiz miisterilere cevap verebilmek
icin baz1 programlar gelistirmektedirler. Bu pazarlama programlari, miisteri sikayetlerinden
olusan maliyet ve faydalar1 iki yonden ele alirlar. Bunlar, miisteriler icin sikayet etmeyi
kolaylastirmak ve sikayeti miisteriyi memnun edecek sekilde c¢oziimlemektir. Miisteri
sorunlarina ve sikayetlerine ¢abuk ve etkin ¢6ziim bulundugu takdirde memnuniyetsizlik
ortadan kalkacaktir. Bu a¢idan sikayetlerin dikkate alinip, pazarlama stratejilerinin
sikayetlerin ¢ozlimiine uyarlanmasi, miisteri sadakati acisindan bir gerekliliktir. Bilingli
isletmeler miisterilerin, aracilarin ve diger pazarlama elemanlarinin tutumlarini izlemek
icin, miisteri anketleri, misteri panelleri, misteri sikayet, dilek ve o6neri sistemleri gibi

cesitli yontemler kullanirlar (Balci, 2010:109).

Sikayetlerin alinmasi siirecinde su yollarin izlenmesi, isletmeler icin faydali
olacaktir (akt. Cosar, 2006:46): miisteri miidahale edilmeden dinlenmeli, miisterinin
sorununu en ince ayrintisina kadar anlatmasina izin verilmeli, problemin daha anlasilir
olarak ortaya koyulabilmesini saglamak icin sorular sorulmali, miisteriyi haksiz diisiirme
cabasma girilmeden problem oldugu gibi kabul edilmeli, kurulusa ve miisteriye uygun
eylem plani lizerinde anlagmaya varilmali, eylemin mutlaka gerceklesmesi saglanmali,
miisteri her durum ve asamadan haberdar edilmeli, sikdyet evraki en kisa zamanda

tamamlanip ilgili boliime iletilmeli.

3.11.2.3. Dahili Ol¢iimler

Isletmeler, miisteri memnuniyetinin Sl¢iimiinde anket ve miisteri sikayetlerinin
yaninda birtakim gdstergelerden de yararlamirlar. Isletmelerin  yararlanabilecekleri
kaynaklar su sekilde siralanabilir (Gokgin, 1996:71): karlilik, yeni satislarin orani, yillik

kaybedilen miisteri sayis1, miisteri elde etme orani, her miisterinin kendileriyle is yapma
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stiresi, her miisterinin sektorde ortalama is yapma siiresi, diger miisterilerden referans

sayis1, miisteri elde tutma orani.

3.11.2.4. Damisma Panelleri

Miisteri memnuniyetinin Olgiilmesinde kullanilan bir diger yontem, danisma
panelleridir. Danigma panelleri, belirli bir zamanda miisteri aragtirmalarina bilgi vermeyi
kabul eden 6zellikli miisteri ya da misteri gruplarindan olusmaktadir. Danisma panelleri
genellikle iki sekilde yiiriitiiliir. Bunlar siirekli ve siireksiz panellerdir. Siirekli panellerde
tiyeler, diizenli bicimde belirlenmis konular1 rapor ederler ve isletmeler siirekli paneller
sayesinde devamli bilgi akisi saglarlar. Bu panellerde genellikle, medya aliskanliklar1 ve
satin alma davranislar1 gibi konular gorisiiliir. Siireksiz paneller ise, belirlenen konularin

diizenli bir sekilde goriisiilmedigi, bir-iki defa aktarildigi panellerdir (Bilir, 2010:59-60).

Danigma paneli olusturma ve uygulama siireci su sekilde olusturulur (Odabasi,
2005:155): bilgi alinmast istenen konular belirlenir, paneli olusturacak katilimcilar
olusturulur, panelin icerik ve akisi tanimlanir, panel yer ve zaman bakimindan
gerceklestirilir, sorunlar tanimlanir, veriler analiz edilir ve yoruma hazir hale getirilir,
analiz sonuglar1 raporlanir ve iist yonetime teslim edilir, uygulamalar hakkinda calisanlar
ve panele katilan miisteriler bilgilendirilir ve panellerin sonuclar1 yillik raporlar haline

doniistiirilir.
3.11.2.5. Kritik Olay Teknigi

Kritik olay tekniginde miisterilerin kritik nitelik tasiyan isler ya da olaylar
karsisindaki davranislar1 degerlendirilir. Calisanlar ve miisteriler, kendilerini memnun eden

ya da memnuniyetsizlik yasatan olaylar1 anlatip raporlarlar (Odabasi, 2005:158).

Kritik olay teknigi, degerlendiricinin dikkatini ge¢cmiste olumlu ya da olumsuz
sonuclar dogurmus olmast muhtemel kritik olaylar iizerinde yogunlastirir.
Degerlendirmenin bir takim akilda kalan genel izlenimler kullanilarak yapilmasi yerine,
somut olay ve davraniglardan hareketle yapilmasi bu teknigin avantajidir. Calisanlarin
kendilerinden beklenen ve beklenmeyen davranislarin neler oldugunu anlamasi bu teknik
kullanildiginda kolaylasir. Teknigin arzulanan etkiyi gésterebilmesi i¢in degerlendiricilerin

yasanan kritik olaylarin ayrintili kayitlarini tutmasi gerekmektedir (Bilir, 2010:58).
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3.11.2.6. Kiyaslama (Benchmarking) Teknigi

Kiyaslama, bir isletmenin daha yiiksek bir basari seviyesine ulasmak amaciyla
siirekli olarak ve bilingli bir sekilde kendi dallarinda ve sektorlerinde en basarili olan
isletmelerin belirli isleri nasil yaptiklarini arastirmasi, incelemesi, kendi usulleri ile
karsilastirarak sonuglar ¢ikarmasi, bu sonuglart plan ¢ercevesinde uygulamasidir (Kogel,
2007:313). Baska bir degisle, bir isletmenin piyasada lider konumda bulunan bagka bir
isletmeyi model alarak, kendi isleyisiyle kiyaslamasi ve eksik ya da zayif yonlerini tespit
ederek gerekli onlemleri almasidir. Bu teknik, miisteri memnuniyetini saglamak, siirecleri
iyilestirmek, kaliteyi ve rekabet edebilme giiclinli artirabilmek i¢in yapilmasi gereken
islemleri goriip, diger isletmeleri taklit etmeden, igine yaraticiligi da katarak kiyaslamak

suretiyle en iyi uygulamalari kullanarak gelismeyi saglar (Bilir, 2010:59).

3.11.2.7. Fokus Gruplan

Fokus grup (odak kiime) goriisme teknigi, son yillarda olduk¢a yaygin olarak
uygulama alan1 bulan bir yontemdir. Bu teknik, kiiclik katilimer gruplariyla yiiriitiilen ve
katilimcilarin  tiimiini  ilgilendiren bir konuda onlarin goriislerini, duygularint ve
beklentilerini belirlemeyi amaglar (akt. Bilir, 2010:55). Fokus grup goriismeleri, genellikle
iriin ya da hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil algiladigini ortaya ¢ikarmak i¢in yapilir.
Bu amagla, ilgili mal ya da hizmeti goriis bildirecek kadar yakindan tanima firsatina sahip
bireylerden fokus gruplar olusturulmaktadir. Teknigin asil degeri, arastirmacinin serbest
tartismalar esnasinda ortaya ¢ikan beklenmedik bulgulara ulasabilmesidir (Burucuoglu,
2011:21). Her bir fokus grubu ayr1 ayr1 toplanirlar ve gruptaki iiyeler aragtirma konusuyla
ilgili gortislerini bildirirler. Fokus grup gorlismeleri, genellikle verilerin analiz edilebilmesi

amaciyla ses ya da goriintii kaydiyla kayit altina alinmaktadir (Kircaali, 2004:2).

Fokus gruplar, 8-12 kisiden olusur. 8’den asagi katilim olan gruplarin basarili bir
oturum i¢in yeterli olmadig1 diisliniilmektedir. 12’den fazla katilimlarda ise uyumlu bir
tartismanin olmas1 zorlagsmaktadir. Grup toplantilar1 1-3 saat arasinda yapilmaktadir ve
rahatlatici, resmi olmayan ortamlarda, demografik, sosyal ve ekonomik agidan homojen bir

grup olusturulacak sekilde yapilmaktadir (Bilir, 2010:55).
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Fokus gruplarin kullanim alani oldukca genistir. Bazilar1 su sekilde siralanabilir
(Bilir, 2010:55): bir iriin kategorisine iliskin tiiketici algilarmin, tercihlerinin ve
davraniglarinin anlasilmasi, yeni iirlin fikirleri hakkinda izlenimler elde edilmesi, eski
tirtinler ile ilgili yeni fikirler {retilmesi, reklamlar icin yaratict fikir ve malzemeler

gelistirilmesi, belirli pazar programlarina yonelik tiiketici tepkilerinin 6grenilmesi.
3.11.3. Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Adimlar:
Miisteri memnuniyeti 6l¢iim siireci 6 adimda gergeklestirilir (Cosar, 2006:48):
3.11.3.1. Ust Yonetimin Liderligi

Miisteri memnuniyetini saglamis basarili isletmelerin {ist yonetimlerinin, miisteri
memnuniyeti saglama konusunda hassas bir tavir takindiklar1 ve tutarli bir yaklagim
sergiledikleri goriilmektedir. Boyle isletmelerde iist yonetimde bulunan ¢alisanlar, miisteri
problemlerinin ¢oziimiinde ve miisteri hizmetleri konusunda bizzat kendileri de caba
icerisindedirler. Bagarili bir memnuniyet 6l¢iimii gergeklestirmek isteyen isletmelerde iist
yonetim ya da yoneticiler, ol¢limiin neden, kimler aracilifiyla yapilacagini ve dlgtimden
sonra hangi siirecin devam edecegini agikga ortaya koymalidir. Ust yonetim, memnuniyet
konusunun anketlerle siirli olmadigini, asil amacin miisteri memnuniyeti saglamak

oldugunu acikea belirtmelidir.

3.11.3.2. Ol¢iim Yapilacak Miisteri Grubuna Karar Verilmesi

Olgiime baslanirken 6ncelikle memnuniyeti dlgiilmek istenen miisteri grubunun
belirlenmesi gerekmektedir. Isletmelerin farkli istek ve ihtiyaclari olan birden fazla miisteri
grubu olabilir fakat oncelikle kilit miisterilerden baslanmalidir. Bu kilit miisteriler, biiyiik
cirolarla ya da karlilik rakamlariyla g¢alisilan, kaybedilmesi halinde isletmeyi kot
etkileyecek olan ve hem finansal, hem de stratejik olarak 6nemli miisterilerdir. Bu miisteri

grubundan baglanarak diger miisterilerin memnuniyet 6l¢iimleri yapilmalidir.

3.11.3.3. Miisteri Memnuniyetinde Rol Oynayan Faktorlerin Belirlenmesi

Olgiim yapilacak miisteri grubunun tespitinden sonra, onlarin memnuniyet
diizeylerini belirleyen faktorlerin neler oldugun tespit edilir. Genellikle miisterilerin 6nem

verdikleri faktorler ile igletmelerin onemli sandig1 faktorler arasinda farkliliklar vardir.
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Miisteri memnuniyetini fiyat, kalite, {irlinlin garanti siiresi, satig gorevlisinin inisiyatif
kullanabilmesi, iade hizmetlerinin kolayligi, teknik desteklerin cabuklugu gibi birgok
faktor etkilemektedir.

3.11.3.4. Anket Tasarimi

Miisteri memnuniyeti Ol¢iimii slirecinde, memnuniyeti etkileyen unsurlarin da
belirlenmesinden sonra karar verilmesi gereken konu, 6l¢iimiin nasil yapilacagidir. Miisteri
memnuniyeti 6l¢lim araci olarak en ¢ok kullanilan yontem anket uygulamasidir. Ciinkii
anket yonteminde veriler miisterilerden dogrudan elde edilmistir, sonuglari sayisal ve
aciktir. Anket hazirlanirken formda yer alan sorularin kisa, 6z, anlasilir ve amaca yonelik

olmasina dikkat edilmelidir.

3.11.3.5. Sonuclarin Degerlendirilmesi

Saglikli  sonuglara ulasabilmek, saglikli bir degerlendirme yapilmasiyla
mimkiindiir. Anketlerin bilgisayar programlar1 aracilifiyla degerlendirilmesi daha dogru
sonuglara ulasmay1 saglar. Olgiim sonuglar1 bir rapor haline getirilmelidir ve raporda,
arastirmada kullanilan yontem, arastirmanin gerceklestirildigi tarih araligi, arastirmanin
kisaca amaci gibi tanimlayici ek bilgilere de yer verilmelidir. Raporda memnuniyetsizlige

neden olan faktorler agik ve tarafsiz bir sekilde belirtilmelidir.

3.11.3.6. Diizeltici Onlemler ve Faaliyetler

Miisteri memnuniyeti anketleri, isletmelere bazi konularda sorunlari oldugu
haberini verecektir. Eldeki sonuglar dogrultusunda diizeltici onlemler almak, miisteri
memnuniyeti saglama siirecinde en 6nemli agamadir. Nihai amag, miisteri memnuniyetini
olgmek degil, memnuniyeti saglamak ve artirmak olmaldir. Oncelikle miisteri
memnuniyetsizligine neden olan faktorler {izerinde durulmali, sorunun temeline inilmeye
calistlmalidir. Sorunlarin ¢ikis noktasinin tespiti, ¢oziimleri de beraberinde getirecektir.

Diizenleyici 6nlem ve faaliyetler de belirlendikten sonra hemen uygulamaya konulmalidir.
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3.12. Miisteri Memnuniyeti Endeksi: TMME Modeli

Farkli sektorlerde miisteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik cesitli degerlendirme
modelleri ve endeksleri mevcuttur. Ornegin birgok sektdrde, yiiksek giivenirlik seviyesinde
miisteri memnuniyetini  6lgmek i¢cin  Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi
kullanilmakta ve bu endeks miisteri memnuniyetini, konular1 algilanan kalite, algilanan
deger ve miisteri beklentileri olan ii¢ anketin agirlikli ortalamasi ile 6lgme yoluna

gitmektedir (akt. Cinar, 2007:37).

Miisterilerin tiiketmis oldugu lriin ya da hizmet kalitesini belirleyen miisteri
memnuniyeti endeksleri, 20’den fazla iilkede uygulanmaktadir. ABD’den sonra Amerikan
Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI) lisansi ile en genis kapsamda Sl¢lim Tiirkiye’de
Tiirkiye Kalite Dernegi (Kalder) ve uluslararasi arastirma kurulusu KA Aragtirma Limited
tarafindan kurulan Tirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi (TMME) ortak girisimi
tarafindan gergeklestirilmektedir. TMME, iilkemizde 2005 yilinda pilot proje olarak
uygulanmaya baglanmistir (Kalder, Kaynak: http:// www.kalder.org/ TumResimler/
images/file/pdf/oy.pdf, Erisim Tarihi: 22 Nisan 2014).

TMME, Tirkiye’de satilan irlin  ve hizmetlerin miisteri nezdinde
memnuniyetlerinin dl¢iilmesi ve 6zel bir ekonometrik model kullanilarak analiz edilmesine
dayanan ulusal, sektorel ve kurumsal bir 6l¢ii sistemidir. TMME, iilke ekonomisini temsil
eden sektorlerde yer alan iirlin ve hizmetlerin ve bunlar1 sunan kuruluglarin ayni model
kapsaminda kiyaslamali olarak durumlarmi ve gelismelerini belirler (Cakir ve Eginli,
2010:118). Giiglii bir ekonomik indikator olan TMME, miisteri memnuniyeti trendlerini
takip eder ve sirketlere, sanayi ve ticaret birliklerine ve hiikiimet birliklerine karsilagtirmali
tiiketici ekonomisi hakkinda derinlemesine bilgi saglar. TMME, miisteri memnuniyetinin
zaman i¢indeki egilimlerinin izlenmesi, miisteri bagliligi, buna bagh olarak karlilik ve
rekabet edebilirlik hakkinda 6nemli bilgiler vermektedir. TMME sonugclari, iilke geneli,
sektor, kurum ve marka bazinda miisteri memnuniyetinin kullanildigi 6zel uluslararasi
ekonometrik model ve analizler ile belirlenip, veriler 0-100 arasinda skorlar ile
raporlanmaktadir (Kalder, t.y., Kaynak: http:// www.kalder.org/ TumResimler/ images
/file/pdf/oy.pdf, Erisim Tarihi: 22 Nisan 2014).
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TMME modeli, miisteri memnuniyeti ile miisteri beklentileri, algilanan kalite ve
algilanan degerler arasinda iligki kuran nedensel denklemler biitiiniidiir. Buna bagh olarak
memnuniyet, miisteri sikdyetleri ve miisteri sadakati (fiyat toleranst ve miisterinin
kaybedilmemesi ile 6l¢iilen) olarak tanimlanan sonugclarla iligkilendirilmistir (Tmme, t.y.,
Kaynak: http://tmme.biz/tmme/BILIMSELMODEL/tabid/54/Default.aspx, Erisim Tarihi: 22 Nisan
2014).

Yazili

Genel
Aledl Miisteri
Ozellestirilmis gilanan \ / Sikayetleri
R
Giivenilirlik TMME Solii
Fiyata Gore Kalite €~ .. .
iyata Gore Algllflnan > MUSTERI '
_ _ Deger MEMNUNIYETI
Kaliteye Gore Fiyat <€—
ideal ile \

Memnuniyet

\

Karsilastirma

Miisteri Miisteri

Ozellegtirilmis 4~ Beklentileri Kargilanan ve Bagliligi
» Karsilanamayan { \
Giivenilirlik Beklentiler
Fiyat Yeniden
Toleransi Satin Alma

Sekil 3.5. Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Kaynak: Kalder, ty, Kaynak: http:// www.kalder.org/ TumResimler/ images
[file/pdf/oy.pdf, (Erisim Tarihi: 22 Nisan 2014).

Sekilde goriildiigii gibi toplam miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ii¢ temel
belirleyici vardir. Birincisi, toplam miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan ve pozitif
etkiye sahip olan algilanan kalite ve ya performanstir. Ikincisi, algilanan deger ya da
odenen fiyata iliskin algilanan iiriin kalitesi diizeyidir. Ugiinciisii ise hizmetin sunuldugu
pazarin beklentileridir. Miisteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan degerle olumlu

bir sekilde iliskilendirilmelidir.

TMME modeli, bir taraftan miisteri memnuniyeti ile miisteri beklentileri, algilanan
kalite ve algilanan deger arasindaki nedensel iliskiyi; diger taraftan da miisteri
memnuniyeti ile miisteri sikayetleri ve miisteri baglilig1 arasindaki sonug iligkisini ortaya

koyar. TMME modeli kapsaminda 6 adet ana degisken ve bunlar1 belirleyen 17 alt
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degiskenin Olglimii yapilmaktadir. Bu ana degiskenler sunlardir (Kalder, t.y., Kaynak:
http:// www.kalder.org/ TumResimler/ images/file/pdf/oy.pdf, Erisim Tarihi: 22 Nisan
2014):

Miisteri Beklentileri: Beklentiler, miisterilerin tecriibelerine, medyaya, reklamlara,
satis elemanlarina ve diger miisterilerden duyduklar1 bilgilere gore olusmaktadir ve kalite
ile lrlin veya hizmetin ne kadar iyi performans gosterecegi ile ilgili degerlendirmeleri

etkilemektedir.

Misteri beklentisi degiskeni i¢in, miisterilerin satin alma Oncesinde mal ve
hizmetlerin kalitesi ile ilgili “genel”, “ihtiyac1 karsilama” ve “gilivenilirlik” (ne siklikta
iriin ve hizmet hakkinda olumsuz durumla karsilasmasi) agilarindan Onceden ne

diistindiigii tespit edilmelidir.

Algilanan Kalite: TMME modeli tarafindan 6l¢iilen tim sirketler ve sektorlerde

miisteri memnuniyeti tizerinde en ¢ok etkisi olan unsur algilanan kalitedir.

Algilanan kalite degiskeni i¢in, miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve
hizmetlerin kalitesi ile ilgili “genel”, “ihtiyaci karsilama” ve “giivenilirlik” (ne siklikta
iiriin ve hizmet hakkinda olumsuz durumla karsilasacagi) agilarindan ne diislindiigii tespit

edilmelidir.

Algilanan Deger: Algilanan deger degiskeni, miisterilerin satin alma sonrasinda
mal ve hizmetlerin kalitesine gore fiyat1 ve ddenen fiyata gore kalitesi hakkinda yaptig
degerlendirmeleri icermektedir. TMME modelinde algilanan deger, miisteri beklentileri ile
algilanan kaliteden etkilenmekte ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.
Algilanan deger, ilk satin alma kararinda biiyiilk oneme sahip olsa da goreceli olarak

memnuniyette ve tekrar satin almada daha az 6neme sahiptir.

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti degiskeni, miisterilerin satin alma
sonrasinda mal ve hizmet i¢in edindigi tecriibe ile “ne 6l¢iide memnun kalip kalmadigi”,
“beklentilerini ne Ol¢iide karsilayip karsilamadigi” ve “ideal 6lgiide iirlin ve hizmete ne

o6l¢iide yakin oldugu” konularinda yaptig1 degerlendirmeleri igerir.
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Miisteri Sikayetleri: Misteri sikayeti, belirli bir zaman dilimi igerisinde firmalar,
iriin veya hizmetler ile ilgili problem yasayan kisilerin orani olarak hesaplanmaktadir.
Memnuniyet, miisteri sikayetleri ile ters orantilidir. Miisteri sikayetleri degiskeni igin,
miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetler ile ilgili olusan sikayetlerini “iiretici ve

saticilara kag kez yazili ve sozlIi bildirdigi” durumu degerlendirilmektedir.

Miisteri Baglhiligi: Misteri bagliligi degiskeni, sirketin {iriin veya hizmetleri farkli

fiyatlarda satin alma egilimi ile ilgili sorular aracilig1 ile dl¢iilmektedir.

Tablo 3.1.'de 2006-2013 yillar1 arasinda bazi sektorlerin miisteri memnuniyeti

endeksleri yer almaktadir.

Tablo 3.1. TMME 2006-2013 4. Ceyrek Sonuglari Sektorel Siralama

TMME | TMME | TMME | TMME | TMME | TMME | TMME | TMME
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Televizyon 80 77 78 79 80 81 81 82
Beyaz Esya 80 | 78 | 79 | 78 | 78 80 | 78 80
Binek Otomobil 76 75 76 76 76 76 76 78
Saglik Sigortast 76 77 78 76 78 77 78 76
Zincir market 76 76 74 75 75 75 75 76
UlusalKargo | 201 20 |\ 29 | 78 | 77 | 77 | 76 75
Dagitimi
Bireysel 7 | 13| B | 3| 2| 13| 10 71
Bankacilik

Kaynak: Kalder, ty., Kaynak: http:// www.kalder.org/ TumResimler/ images
[file/pdf/oy.pdf, (Erisim Tarihi: 22 Nisan 2014).
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4. BOLUM

MOBIL REKLAMCILIKTA MUSTERI MEMNUNIYETININ BELIRLENMESINE
YONELIK SAHA ARASTIRMASI

Bu boliimde arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi, arastirma hipotezleri, veri

toplama yOntemi, siireci ve verilerin analizi yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Arastirmamin Hipotezleri

Hizmet Kalitesi Algilanan Miisteri
Boyutlan Memnuniyeti
Boyutlar
Givenilirlik
Algilanan
Deger
Giliven
Algilanan
Yeterlilik Kalite
Empati Miisteri
Beklentileri
Fiziksel
Varliklar

Mobil Reklamcilikta
Miisteri Memnuniyeti

Sekil 4.1. Mobil Reklamcilikta Hizmet Kalitesi Diizeyi ile Algilanan Miisteri
Memnuniyeti Diizeyi Ve Mobil Reklamcilikta Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliskiye

Dair Kavramsal Model
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Sekil 4.1.’deki arastirmaya dair kavramsal model incelendiginde Hizmet Kalitesinin
Giivenilirlik, Giiven, Yeterlilik, Empati ve Fiziksel Varliklar olmak iizere bes boyuttan
olustugu gorilmektedir. Bu boyutlardaki iyilesmelerin hizmet kalitesi diizeyini dogrudan
etkileyecegi disiiniilmektedir. Modelde yer alan Algilanan Miisteri Memnuniyeti Diizeyi
ise, Algilanan Deger, Algilanan Kalite ve Miisteri Beklentileri olmak iizere ti¢ boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlardaki iyilesmelerin de algilanan miisteri memnuniyeti diizeyini
olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Modelde hizmet Kkalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda iliski oldugu varsayilmaktadir. Bu anlamda mobil reklamcilikta
isletmelerin miisterilerine sunmus olduklar1 hizmet kalitesi diizeyi ile algilanan miisteri
memnuniyeti diizeyini olusturan algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri beklentileri ve
dolayisiyla miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki oldugu ifade edilebilir.
Modelde ayrica algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda
da bir iliski oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyetini olusturan degiskenlerin
algilanma diizeyi miisteri memnuniyetini etkileyecektir. Calismanin amaci ve varsayimi

kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilebilir.

H1: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri Kalitesi diizeyi ile mobil reklamcilikta

miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H1la: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giivenilirlik diizeyi ile mobil

reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H1b: Mobil rekiamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi ile mobil

reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H1c: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik diizeyi ile mobil

reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H1d: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi ile mobil

reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1le: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar diizeyi ile

mobil reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.
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H2: Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri

memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2a: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile mobil

reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2b: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile miisteri

memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2c: Algilanan miisteri memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile miisteri

memnuniyeti arasinda anlamly bir iliski vardir.

4.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Arastirmanin  ana kiitlesini Facebook, Twitter ve Linkedin kullanicilar
olusturmaktadir. TUIK 2014 yili verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medya kullanici sayist
sirastyla Facebook'ta otuz altt milyon, Twitter'da on bir milyon bes Yyiiz bin ve Linkedin’de
dort milyon {i¢ yiiz bindir. Bu {i¢ sosyal medya kullanicilarinin kadin/erkek orani ise
sirastyla Facebook’ta %58/42, Twitter’da %62/38 ve Linkedin’de %54/46’dir. Sosyal
medya kadin/erkek kullanict oranlart sirasiyla Facebook’ta %58/42, Twitter’da %62/38 ve
Linkedin’de %54/46°dir. Sosyal medya kadin kullanici oranmin ortalamast %58

((58+62+46)/3); erkek kulan1 oraninin ortalamasi ise %42 olarak hesaplanmastir.

Asagida, %95 giiven araliginda, 0,05 hata yapma diizeyinde, oranlar yontemiyle
arastirmanin 6rnek hacmi hesaplanmustir:
Nx(pxqxZ?

N-1)xE+(pxq)x Z?
51.800.000 x (0.58 x 0.42) x (1.65)

51.799.999 x (0.05)% + (0.58 x 0.42) x (1.65)?

34.322.265.6

12949999 + 0.66

n=265

103



Calismada hatali anketlerin de olabilecegi varsayilarak 500 kisiye anket

uygulanmis, gegerli olan 436 anket analiz edilmistir.

4.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kavramsal cer¢eve incelenirken arastirma konusunu olusturan temel
kavramlar olan miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi ile ilgili literatiirde daha 6nce
yirlitilmiis arastirmalarda hangi Olcekler iizerinde calisildigl arastirllmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda verilerin toplanmasinda yararlanilacak olan anket formlar

olusturulmustur.

Calismanin birinci boliimil, demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorulardan
olusmaktadir. Demografik ozelliklere iliskin boliimde; c¢alisanlarin cinsiyetini, yasini,
egitimini, meslegini ve gelirini belirlemeye yonelik bes adet coktan se¢meli soru
bulunmaktadir. Ikinci béliimde, hizmet kalitesini etkileyen boyutlar1 6lgmek amaciyla
Parasuraman, Berry ve Zeithaml(1985) tarafindan ileri siiriilen Servqual model 6lgegi
kullanilmistir. Bu béliimde, hizmet kalitesi diizeyini belirleyen “Fiziksel Ozellikler”,
“Giivenilirlik”, “Giiven”, “Yeterlilik” ve “Empati” boyutlarina iligskin 6l¢ek ifadeleri yer
almaktadir. Ugiincii boliimde ise miisteri memnuniyetini etkileyen boyutlar1 &lgmek
amaciyla Richard Oliver(1980)’in miisteri memnuniyeti modeli kullanilmistir ve miisteri
memnuniyeti diizeyini belirleyen “Algilanan Deger”, “Algilanan Kalite” ve “Miisteri
Beklentileri” boyutlarina iliskin 6l¢ek ifadelerine yer verilmistir. Aragtirmada 7°li Likert

tipi Olgekten yararlanilmastir.

4.4. Veri Toplama Siireci

Arastirma verilerinin toplanmasinda literatlir taramast ve anket tekniginden
yararlanilmigtir. Literatiir taramasinda pazarlama literatiirii ile birlikte tez ¢aligmasinin
konusu geregi mobil reklamcilik, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi ile ilgili literatiir
taramas1 yapilmistir. Kitaplar, dergiler, tezler, arastirma sonuglari, kongre bildirileri,
makaleler, internet siteleri, web sayfalari, konuyla ilgili her tiirlii bilimsel ¢alisma ve
yayinlar  literatiir ~ kaynaklarin1  olusturmaktadir. ~ Kaynaklarin  taranmast  ve

siniflandirilmasindan sonra tez calismasinin teorik kismi tamamlanmis, ¢alismanin
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uygulama kismina temel olusturulmustur. Anketle veri toplama siirecine gegilmeden once
arastirmanin konusu ve kapsamu ile ilgili literatiirde yaygin olarak kullanilan 6lgekler

belirlenmistir.

4.5. Verilerin Analizi

Arastirmada anket teknigiyle elde edilen veriler incelenmis ve arastirmaya
katilanlarin eksiksiz olarak cevaplandirdigi anketler degerlendirmeye alinmistir. Verilerin
analizinde SPSS 17.0 istatistik paket programindan yararlamlmistir. Olgeklerin
giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach o degerleri hesaplanmistir. Arastirma
hipotezlerini test etmek amaciyla ise korelasyon analizinden yararlanilmistir. Mobil
reklamcilikta hizmet kalitesi unsurlari ile algilanan miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla da
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi test etmek {izere basit dogrusal
regresyon analizi kullamilmistir. Katilimcilarin  demografik 6zellikleri ve belirlenen
Olgeklere katilim diizeylerini belirlemek amaciyla yiizde ve frekanslari igeren tanimlayici
istatistiklerden yararlanilmigtir. Ayrica katilimeilarin mobil reklamcilikta hizmet kalitesi

unsurlarina yonelik memnuniyet diizeyleri ¢apraz tablolar yardimiyla degerlendirilmistir.

4.6. Arastirmanin Giivenilirligi ve Arastirma Modeline Iliskin Tammlayici
Istatistikler

4.6.1. Arastirmamin Giivenilirligi

Bu boliimde arasgtirmanin giivenilirlik analizine dair degerlendirmeler yer
almaktadir. Giivenilirlik analizi, ortak degeri esit olarak paylagsmayan degiskenlerin
belirlenmesi ve bu degiskenlerin analiz dis1 birakilarak 6l¢egin tutarliliginin artirilmasini
amaglar. Bu gercevede Oncelikle faktor bazinda degiskenlerin giivenilirligi arastirilmus,
daha sonra tiim dlgegin giivenilirligi test edilmistir. Mobil reklamcilik kapsaminda bireysel
misteri hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti iligkisini ortaya koyan faktorler ile bu
faktorlerin her birinin igsel giivenilirlikleri test edilerek arastirmanin giivenilirligi tespit
edilmistir. Hizmet kalitesi faktoriinlin igsel gilivenilirligi fiziksel varliklar boyutu ic¢in
%69,6; giivenilirlik boyutu i¢in %79,3; yeterlilik boyutu i¢in %77,0; giiven boyutu i¢in

%77.2 ve empati boyutu i¢in %79,1 olarak bulunmustur. Miisteri memnuniyeti 6l¢eklerinin

105



giivenilirlikleri ise sirasiyla algilanan deger boyutu i¢in % 55,3; algilanan kalite boyutu
icin % 68,4 ve miisteri beklentileri boyutu icin % 91,5 olarak hesaplanmistir. Anketin bir
biitiin olarak giivenilirligi ise %89,9 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla anketin giivenilir

oldugu ifade edilebilir.

4.6.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic Istatistikler

Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim, meslek, ve gelir durumlarini belirlemeye

yonelik sorulara iligkin tanimlayici bulgular Tablo 4.1.’de yer almaktadir.

Tablo 4.1. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

CINSIYET N % EGITIM n %
Kadin 191 43.8 Ilkokul 1 0.2
Erkek 245 56.2 Ortaokul 5 11
TOPLAM 436 100.0 Lise 44 10.1
Yiiksekokul 103 23.6
YAS N % Lisans 175 40.1
18 - 22 100 22.9 Yiiksek lisans 89 20.4
23-27 187 42.9 Doktora 19 4.4
28 - 32 85 195 TOPLAM 436 100.0
33-37 19 4.4
38-42 13 3.0 MESLEK n %
43 ve lizeri 32 7.3 Caligmiyorum 123 28.2
TOPLAM 436 100.0 Memur 57 131
Isci 15 3.4
GELIR N % Serbest Meslek 39 8.9
Gelirim yok 163 37.4 Akademisyen 58 13.3
600.00 - 1499.99 TL 72 16.5 Ogretmen 18 4.1
1.500.00 - 1899.99 TL 31 7.1 Emekli 3 0.7
1.900.00 - 2.299.99 TL 54 124 Diger 123 28.2
2.300.00 - 2.699.99 TL 60 13.8 TOPLAM 436 100.0
2.700.00 TL ve {izeri 56 12.8
TOPLAM 436 100.0
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Ankete katilan katilimcilarin %43.8'1 kadin, %56.2'si erkektir. Katilimcilarin
%65,8’1 geng, %23,9°u orta yas, %10,3°1 orta yas tstiidiir. %98,4’ii en az lise mezunudur.
Katilimcilarin %71,7’s1 ¢alisan kesim igerisinde yer alip, %62,6’s1 en az 600,00 TL ve

tizeri gelire sahiptir.

4.6.3. Katihmcilarin Hizmet Kalitesi Diizeyine iliskin Alg1 Diizeylerine Dair

Tammlayic: Istatistikler

Hizmet Kkalitesi, Giivenilirlik, Giiven, Yeterlilik, Empati ve Fiziksel Varliklar olmak
lizere bes boyuttan olugmaktadir. Bu bes boyutta meydana gelen iyilesmeler, hizmet
kalitesi diizeyini dogrudan etkilemektedir. Asagidaki tablolarda hizmet kalitesi boyutlarina
iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.2. Hizmet Kalitesinin “Fiziksel Varliklar” Boyutuna iliskin Bulgular

1 2 3 4 5 6 7 Toplam
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

FiZIKSEL VARLIKLAR

Reklami yapan personel giizel ve
9/2.1 24/55 | 16/3.7 | 29/6.7 81/18.6 | 207/47.5| 70/16.1 436/100.0
diizgiin bir ses tonuna sahiptir.

Reklami yapan personelin
6/1.4 14/3.2 | 12/2.8 | 19/44 80/18.3 | 222/50.9 | 83/19.0 436/100.0
konusmasi naziktir.

Reklam hizmeti kesintisiz bir
13/3.0 39/8.9 | 16/3.7 |57/13.1 | 82/18.8 | 175/40.1 | 54/12.4 436/100.0
iletisim ortaminda sunulur.

Reklam amaciyla yapilan sesli
cagrilar genellikle bana uygun 147/33.7| 125/28.7| 36/8.3 | 39/8.9 53/12.2 23/5.3 | 13/3.0 436/100.0

zaman dilimlerinde yapilir.

Reklami yapilan kampanyalar
136/31.2| 118/27.1| 50/11.5 | 44/10.1 | 56/12.8 23/5.3 9/2.1 436/100.0
genellikle ilgimi geker.

(Hi¢ Katilmiyorum:1; Katilmyyorum:2; Biraz Katilmiyyorum:3; Kararsizim:4; Biraz

Katiliyorum:5; Katiliyorum:6; Tamamen Katiliyorum:7)

Hizmet kalitesi degiskenine ait fiziksel varlik boyutu, hizmetin sunuldugu ortam ile
ilgili her tiirlii unsuru igerisinde barmndirmakla birlikte, hizmeti zenginlestiren, hizmet
kalitesi lizerinde etkili olan fiziksel kosullar1 ve ekipmanlart kapsamaktadir. Fiziksel

varliklar, hizmet iliskisinde somut unsurlar1 ortaya koymakta ve miisterilere uygun hizmet
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sunmay1 ve misterilerle uyumlu iligkiler kurmayi saglamaktadir (Sekerkaya, 1997:35;

Altumsik vd., 2007:172; islamoglu vd., 2006:148).

Tablo 4.2'de, hizmet kalitesi degiskeninin “fiziksel varliklar” boyutuna iliskin 6lgek
ifadeleri ve katilimcilarin verdikleri yanitlar yer almaktadir. Ankete katilan katilimcilarin
yaklasik % 83'i reklam personelinin giizel ve diizglin bir ses tonuna sahip olduguna,
yaklasik % 89’u ise reklam personelinin konusmasinin nazik olduguna katilmistir. Ancak
ankete katilan katilimcilarin yaklagik %71°i reklam aramalarinin genellikle kendilerine
uygun zaman dilimlerinde yapilmadigini, yaklasik %70' ise reklam aramalari yoluyla

kendilerine sunulan reklam kampanyalariin ilgilerini ¢ekmedigini ifade etmistir.

Tablo 4.3. Hizmet Kalitesinin “Giivenilirlik” Boyutuna Iliskin Bulgular

1 2 3 4 5 6 7 Toplam
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

GUVENILIRLIK

Reklam kampanyasinda vaat edilen
65/14.9 | 97/22.2 | 43/9.9 131/30.0 61/14.0 26/6.0 13/3.0 436/100.0
sozler zamaninda yerine getirilir.

Reklam1 yapan personel, merak
ettigim sorular1 samimi bir sekilde 23/5.3 | 79/18.1 | 35/8.0 71/16.3 102/23.4 | 94/21.6 | 32/7.3 436/100.0

cevaplandirir.

Reklam kampanyasinda vaat edilen
hizmet vaat edilen zamaninda 39/8.9 | 81/18.6 | 42/9.6 | 122/28.0 86/19.7 | 48/11.0 | 18/4.1 436/100.0
yerine getirilir.

Reklam aramalarinda konugmalar
dogru ve eksiksiz bir sekilde kayit 20/4.6 23/5.3 19/4.4 170/39.0 45/10.3 | 111/25.5 | 48/11.0 | 436/100.0

altina alinmaktadir.

Miisterilerin hizmet kalitesini algilamalarindaki en 6nemli belirleyici unsurlardan
biri giivenilirliktir. Ciinkii miisteriler her zaman verdikleri s6zlere sadik kalan isletmelerle
calismak istemektedirler. Giivenilirlik, isletmelerin miisteriye vaat ettikleri hizmetleri
giivenli ve dogru bir sekilde saglamasi, sunum, hizmet kosullari, problemlerin ¢oziimii ve
fiyat gibi alanlarda verdikleri sozlere sadik kalmalarini ifade etmektedir (Sekerkaya,

1997:35).

Tablo 4.3.'de, hizmet kalitesi degiskeninin “giivenilirlik” boyutuna iligskin 6lgek

ifadeleri ve katilimcilarin verdikleri yanitlar yer almaktadir. Tabloya gore, katilimcilarin
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%47'si reklam kampanyasinda vaat edilen sozlerin tutulmadigini, yaklasik %38'l ise vaat

edilen hizmetlerin vaat edilen zamanda yerine getirilmedigini ifade etmistir.

Tablo 4.4. Hizmet Kalitesinin “Yeterlilik” Boyutuna iliskin Bulgular

1 2 3 4 5 6 7 Toplam
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

YETERLILIK

Reklam1 yapan personel, reklam
kampanyasinin gegerlilik siiresi 26/6.0 | 63/14.4 | 42/9.6 | 69/15.8 | 65/14.9 | 134/30.7 | 37/8.5 436/100.0
hakkinda bilgi verir.

Reklami yapan personel, hizmeti
miimkiin olan en kisa siirede 37/85 | 62/14.2 | 46/10.6 | 79/18.1 | 89/20.4 | 88/20.2 | 35/8.0 436/100.0
gergeklestirir.

Reklam1 yapan personel, miisterilere her
29/6.7 | 56/12.8 | 39/8.9 | 54/12.4 |108/24.8 | 121/27.8 | 29/6.7 436/100.0
zaman yardimc1 olmaya galisir.

Reklam1 yapan personel, miisterilerin
her tiirlii sorusuna cevap verebilecek 31/7.1 | 61/14.0 | 44/10.1 | 86/19.7 | 97/22.2 | 84/19.3 | 33/7.6 436/100.0
bilgi diizeyine sahiptir.

Yeterlilik boyutu, ¢alisanlarin hizli ve zamaninda hizmet sunabilmek ve miisterilere
yardimc1 olabilmek i¢in istekli ve hevesli olmalarini ifade etmektedir. Miisterilerin ricalari,
sorular1, sikdyet ve problemleri ile ilgilenme konusunda calisanlarin nezaketli ve hizli

olmalari, yeterlilik boyutu kapsaminda degerlendirilmektedir (Sekerkaya, 1997:35).

Tablo 4.4.'de, hizmet kalitesi degiskeninin “yeterlilik” boyutuna iligkin Glgek
ifadeleri ve katilimcilarin verdikleri yanitlar yer almaktadir. Ankete katilan katilimcilarin
yaklasik %60°’1 ise reklam personelinin miisterilere her zaman yardimeci olmaya calistiini,
yaklasik %52'si personelin sorulan her soruya cevap verebilecek yeterlilikte oldugunu ifade

etmistir.
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Tablo 4.5. Hizmet Kalitesinin “Giiven” Boyutuna Iliskin Bulgular

kendi sorularina cevap verebilecek

bilgiye sahip olduguna inanirlar.

.. 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
GUVEN
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklami yapan personel, miisterilerde

60/13.8 | 82/18.8 | 41/9.4 | 72/16.5 | 92/21.1 | 61/140 | 28/6.4 436/100.0
giiven duygusu uyandirir.
Reklam1 yapan personel, miisterilere

10/2.3 18/4.1 30/6.9 32/7.3 | 92/21.1 | 194/445 | 60/13.8 | 436/100.0
kars1 daima saygilidir.
Reklam firmasi miisterilerde giiven

59/135 | 85/19.5 | 34/7.8 | 78/17.9 | 90/20.6 | 61/14.0 | 29/6.7 436/100.0
duygusu uyandirir.
Reklam kampanyasini satin alan
miisteriler, reklam1 yapan personelin

16/3.7 | 52/11.9 | 28/6.4 | 77/17.7 | 84/19.3 | 138/31.7 | 41/9.4 436/100.0

Gliven boyutu, miisterilere sunulan hizmetlerin tehlike, risk ve siipheden uzak

olmasini, miisterilerin fiziksel, parasal giivenliginin ve 6zel bilgilerinin korunmasini ifade

etmektedir. Ayrica calisanlarin bilgili, giivenilir ve kibar olmasi da bu boyut igerisinde yer

almaktadir. Giiven boyutu, hizmette yiiksek belirsizlik ve risk algilayan miisteriler

acisindan Onem tasimaktadir. Fiziksel gilivenlik, finansal giivenlik ve kisisellik giiven

boyutu igerisinde yer alan unsurlardir (Durmaz, 2010:70; Sekerkaya, 1997:35).

Tablo 4.5.'de, hizmet kalitesi degiskeninin “giiven” boyutuna iliskin 6l¢ek ifadeleri

ve katilimecilarin verdikleri yanitlar yer almaktadir. Katilimcilarin yaklasik %80°1 reklam

personelinin miisterilere kars1 daima saygili oldugunu, yaklasik %61°1 ise reklam

personelinin miisteri tarafindan sorulan sorulara cevap verebilecek bilgiye sahip oldugunu

ifade etmistir.
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Tablo 4.6. Hizmet Kalitesinin “Empati” Boyutuna Iliskin Bulgular

1 2 3 4 5 6 7 Toplam
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

EMPATI

Reklam1 yapan personel, bana 6zel
44/10.1 | 92/21.1 | 32/7.3 | 62/14.2 | 91/20.9 | 98/22.5 | 17/3.9 436/100.0
ilgi gosterir.

Reklam1 yapan personel, benimle
50/11.5 | 102/23.4 | 27/6.2 | 50/11.5 | 92/21.1 | 99/22.7 | 16/3.7 436/100.0
kisisel olarak ilgilenir.

Reklam1 yapan personel, benim
168/38.5 | 121/27.8 | 25/5.7 | 55/12.6 | 33/7.6 21/4.8 13/3.0 436/100.0
¢ikarlarimi her seyden ustiin tutar.

Reklam1 yapan personel, benim zel
. e 93/21.3 | 97/22.2 | 51/11.7 | 62/14.2 | 80/18.3 | 40/9.2 13/3.0 436/100.0
isteklerimi anlar.

Reklami yapan personel, aramalart
. . 157/36.0 | 119/27.3 | 40/9.2 38/8.7 42/9.6 22/5.0 18/4.1 436/100.0
bana uygun saat dilimlerinde yapar.

Empati boyutu, ¢alisanlarin kendilerini misterilerin yerine koyarak onlarin istekleri
dogrultusunda hizmetlerin nasil sunulmasi gerektigini digiinmek suretiyle hareket
etmelerini ifade eden hizmet kalitesi boyutudur. Miisterilerin birbirinden farkli ve 6zel
yapida olmalar1 empati boyutunun Oziinii olusturmaktadir. Miisterilerin  6zel
gereksinimlerini 6grenme, kisiye 6zel dikkat gosterme ve siirekli miisterileri tanima bu

boyutun alt unsurlarini olusturmaktadir (islamoglu vd.,2006:148; Sekerkaya, 1997:35).

Tablo 4.6.'da, hizmet kalitesi degiskeninin “empati” boyutuna iligskin 6lgek ifadeleri
ve katilimcilarin verdikleri yanitlar yer almaktadir. Katilimcilarin  %72'si  reklam
personelinin miisteri ¢ikarlarint her seyden {iistiin tutmadigini, yaklasik %56’s1 reklam
personelinin miisterilerin 6zel isteklerini anlamadigini ifade etmistir. Katilimcilarin
%72,5'1 ise reklam personelinin reklam aramalarini kendilerine uygun zaman dilimlerinde

yapmadigini belirtmistir.

4.6.4. Kathmcilarin Miisteri Memnuniyeti Diizeyine Iliskin ve Alg

Diizeylerine Dair Tanimlayici Istatistikler

Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri
beklentileri olmak {izere ii¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardaki iyilesme algilanan
misteri memnuniyeti diizeyini olumlu yonde etkileyecektir. Asagidaki tablolarda,

algilanan miisteri memnuniyeti degiskeninin “algilanan kalite”, “algilanan deger” ve
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“miisteri beklentileri” boyutlarina iliskin olcekler ve bu olgeklere verilen yanitlar yer

almaktadir.

Tablo 4.7. Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskeninin “Algilanan Deger” Boyutuna

Iliskin Bulgular
. 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
ALGILANAN DEGER
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Yapilan reklam aramalari, zevkli ve
169/38.8 | 132/30.3 | 36/8.3 37/8.5 38/8.7 15/3.4 9/2.1 436/100.0
eglencelidir.

Yapilan reklam aramalari, faydalidir.
105/24.1 | 76/17.4 | 50/11.5 | 60/13.8 | 98/22.5 | 40/9.2 7/1.6 436/100.0

Yapilan reklam aramalari, keyif
icidi 174/39.9 | 139/31.9 | 30/6.9 33/7.6 36/8.3 18/4.1 6.1.4 436/100.0
Vvericiair.

Yapilan reklam aramalar1 ilgi alanima,
118/27.1 | 110/25.2 | 53/12.2 | 50/11.5 | 67/15.4 | 28/6.4 9/2.1 436/100.0
istek ve ihtiyaglarima yoneliktir.

Yapilan reklam aramalari, hizmete
zamaninda ulagabilme agisindan iyi 84/19.3 | 85/19.5 | 37/8.5 | 70/16.1 | 89/20.4 | 58/13.3 | 13/3.0 436/100.0
bir kaynaktir.

Yapilan reklam aramalari, pazarlama
18/4.1 | 64/14.7 | 41/9.4 |136/31.2 | 59/13.5 | 67/15.4 | 51/11.7 436/100.0
etigine uygun degildir.

Reklam aramalari ile sunulan reklam
kampanyasi hizmetlerinden 20/4.6 32/7.3 40/9.2 | 54/12.4 | 61/14.0 | 108/24.8 | 121/27.8 436/100.0

faydalanmayi hi¢ diisiinmedim.

Reklam aramalari ile sunulan reklam
kampanyasi hizmetlerini dinlemeden 19/4.4 | 56/12.8 | 35/8.0 25/5.7 | 97/22.2 | 97/22.2 | 107/24.5 436/100.0

geri geviriyorum.

Rahatsiz edici boyutlara ulagan
reklam aramalar, ilgili firma tizerinde 8/1.8 15/3.4 | 18/4.1 | 25/5.7 | 45/10.3 | 107/24.5 | 218/50.0 436/100.0

olumsuz bir alg1 yaratmaktadir.

Algilanan deger degiskeni, miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerin
kalitesine gore fiyat1 ve Odenen fiyata gore kalitesi hakkinda yaptig1 degerlendirmeleri
icermektedir. Algilanan deger, miisteri beklentileri ile algilanan kaliteden etkilenmekte ve
miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir (Kalder, ty., Kaynak: http:/
www .kalder.org/ TumResimler/ images/file/pdf/oy.pdf, Erisim Tarihi: 22 Nisan 2014).

Tablo 4.7.'de, algilanan misteri memnuniyeti degiskeninin “algilanan deger”
boyutuna iliskin Olgekler ve bu Olgeklere verilen cevaplar yer almaktadir. Tablo

incelendiginde katilimcilarin yaklasik %78'i reklam aramalarin1 zevkli ve eglenceli
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bulmamakta, yaklasitk %79’u ise reklam aramalarimin keyif verici olduguna
inanmamaktadir. Katilimcilarin yaklasik %65'i yapilan reklam aramalarinin ilgi alanina,
istek ve ihtiyaglarina yonelik olmadigini, yaklasik %67’°si reklam aramalar1 ile sunulan
reklam kampanyalarindan faydalanmayir hi¢ diisiinmediklerini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin yaklasik %69'u yapilan reklam aramalarini dinlemeden geri ¢evirdigini,
yaklagik %85'l ise rahatsiz edici boyutlara ulasan reklam aramalarinin, firma tzerinde

olumsuz bir alg1 yarattigini ifade etmistir.

Tablo 4.8. Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskeninin “Algilanan Kalite” Boyutuna

Iliskin Bulgular
. 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
ALGILANAN KALITE
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklami yapan personel, hizmet
o 19/4.4 | 56/12.8 | 23/5.3 |105/24.1 | 114/26.1 | 96/22.0 | 23/5.3 436/100.0
kalitesi agisindan tatmin edicidir.

Reklami yapan personel, her tiirlii
soruma cevap verebilecek bilgi 20/4.6 | 56/12.8 | 35/8.0 | 90/20.6 |106/24.3 | 94/21.6 | 35/8.0 436/100.0

diizeyine sahiptir.

Reklami yapan personel, ruh halimi
. . 38/8.7 | 112/25.7 | 49/11.2 | 86/19.7 | 82/18.8 | 48/11.0 | 21/4.8 436/100.0
anlayabilmektedir.

Reklam1 yapan personel, reklam
kampanyasini giiniin uygun 97/22.2 | 115/26.4 | 45/10.3 | 37/8.5 | 52/11.9 | 53/12.2 | 37/8.5 436/100.0

saatlerinde yapmaktadir.

Reklami yapan personel, yeterli teknik
18/4.1 | 47/10.8 | 51/11.7 | 85/19.5 | 91/20.9 | 103/23.6 | 41/9.4 436/100.0
bilgi ve beceri diizeyine sahiptir.

Reklam aramalari ile sunulan reklam
kampanyasi hizmetlerini gereksiz 11/2.5 38/8.7 34/7.8 | 50/11.5 | 85/19.5 | 89/20.4 | 129/29.6 436/100.0

buluyorum.

Reklam aramalari ile sunulan reklam
kampanyasi hizmetlerini rahatsiz edici | 11/2.5 26/6.0 27/6.2 40/9.2 | 80/18.3 | 103/23.6 | 149/34.2 436/100.0

buluyorum.

Reklam aramalart ile reklam

kampanyasini sunan personelin
6/1.4 7/1.6 12/2.8 21/4.8 30/6.9 | 115/26.4 | 245/56.2 436/100.0
tarafima yaptig1 1srarli aramalardan

memnun degilim.

Algilanan kalite, miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerin kalitesi ile
ilgili “genel”, “ihtiyaci karsilama” ve “giivenilirlik” (ne siklikta iiriin ve hizmet hakkinda

olumsuz durumla karsilasacagl) acilarindan ne diisiindiigii ile ilgili olan miisteri

113



memnuniyeti boyutudur (Kalder, t.y., Kaynak: http:// www.kalder.org/ TumResimler/
images/file/pdf/oy.pdf, Erisim Tarihi: 22 Nisan 2014).

Tablo 4.8.'de algilanan miisteri memnuniyeti degiskeninin “algilanan kalite”
boyutuna iliskin Olgekler ve bu Olgeklere verilen cevaplar yer almaktadir. Tablo
incelendiginde katilimcilarin yaklasik %54' reklam personelini hizmet kalitesi acisindan
tatmin edici bulmakta ve personelin sorulan her tiirlii soruya cevap verebilecek yeterlilikte
bilgi ve beceri diizeyine sahip olduguna inanmaktadir. Ancak katilimcilarin yaklasik %70'i
reklam aramalarini gereksiz, %76's1 ise gereksiz bulmaktadir. Katilimcilarin yaklasik %901

ise 1srarla yapilan reklam aramalarindan memnun olmadigini ifade etmistir.
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Tablo 4.9. Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskeninin “Miisteri Beklentileri” Boyutuna

[liskin Bulgular
.. . . . 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
MUSTERI BEKLENTILERI
n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklam aramalar giiniin uygun
. . 12/2.8 12/2.8 8/1.8 10/2.3 18/4.1 |166/38.1 | 210/48.2 436/100.0
zaman dilimlerinde yapilmalidir.

Reklam aramalari benim iznim
11/2.5 6/1.4 6/1.4 8/1.8 22/5.0 | 106/24.3 | 277/63.5 436/100.0
alinarak yapilmahdir.

Cevaplamadigim reklam aramalarinda
7/1.6 3/0.7 2/0.5 7/1.6 13/3.0 | 96/22.0 | 308/70.6 436/100.0
firma, aramada 1srarc1 olmamalidir.

Reklam1 yapan personel/firma benim
5/1.1 12/2.8 2/0.5 22/5.0 34/7.8 | 148/33.9 | 213/48.9 436/100.0
¢ikarlarima oncelik vermelidir.

Reklam1 yapan personel benim 6zel
] O 7/1.6 12/2.8 10/2.3 14/3.2 | 38/8.7 |162/37.2 | 193/44.3 436/100.0
isteklerimi anlamaya ¢aligmalidir.

Reklam1 yapan personel, her tiirlii

soruma cevap verebilecek yeterlilikte 2105 7116 307 | 1125 | 14/32 |141/32.3|258/59.2 | 436/100.0

olmalidir.

Reklami yapan personel, benim bilgi
diizeyimi dikkate alarak bilgi 4/0.9 14/3.2 5/1.1 12/2.8 22/5.0 |179/41.1 | 200/45.9 436/100.0

vermelidir.

Reklami yapan personel, benim ruh
L . . 13/3.0 32/7.3 19/4.4 41/9.4 | 77/17.7 | 120/27.5 | 134/30.7 436/100.0
halimi anlayabilmelidir.

Reklam1 yapan personel, bende giiven
3/0.7 3/0.7 2/0.5 16/3.7 15/3.4 | 166/38.1 | 231/53.0 436/100.0
duygusu uyandirmalidir.

Reklam1 yapan personel, kampanyay1
miimkiin oldugunca kisa ve 6z sekilde 6/1.4 5/1.1 5/1.1 6/1.4 17/3.9 | 143/32.8 | 254/58.3 436/100.0

anlatabilmelidir.

Reklam aramalarinda sunulan reklam
kampanyalar1 benim ihtiyag¢ ve 6/1.4 7/1.6 7/1.6 19/4.4 21/4.8 | 170/39.0 | 206/47.2 436/100.0

ozelliklerime uygun olmalidir.

Reklam aramalarini sunan firma,
3/0.7 3/0.7 2/0.5 16/3.7 15/3.4 | 166/38.1 | 231/53.0 436/100.0
bende giiven duygusu uyandirmalidir.

Reklam aramalarinda sunulan reklam
kampanyalar1 benim igin yonlendirici 6/1.4 4/0.9 5/1.1 18/4.1 18/4.1 | 175/40.1 | 210/48.2 436/100.0

ve yararli olmalidir.

Beklentiler, miisterilerin tecriibelerine, medyaya, reklamlara, satis elemanlarina ve
diger miisterilerden duyduklar1 bilgilere gore olugsmaktadir ve kalite ile {iriin veya hizmetin
ne kadar iyi performans gosterecegi ile ilgili degerlendirmeleri etkilemektedir. Miisteri
beklentisi degiskeni ile, miisterilerin satin alma oncesinde mal ve hizmetlerin kalitesi ile

ilgili “genel”, “ihtiyac1 karsilama” ve “giivenilirlik” (ne siklikta {irilin ve hizmet hakkinda
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olumsuz durumla karsilasmasi) agilarindan onceden ne diistindiigii tespit edilmektedir
(Kalder, ty., Kaynak: http:// www.kalder.org/ TumResimler/ images/file/pdf/oy.pdf,
Erisim Tarihi: 22 Nisan 2014).

Tablo 4.9.'da, algilanan miisteri memnuniyeti degiskeninin "miisteri beklentileri"
boyutuna iliskin 6l¢ekler ve bu dlgeklere verilen cevaplar yer almaktadir. Tabloya gore
katilimcilarin  yaklasik %91°1 reklam aramalarinin giiniin uygun zaman dilimlerinde
yaptlmasini, yaklasitk  %88'i reklam aramalarmmin  kendi izinleri  dahilinde
gerceklestirilmesini ve yaklasik %96's1 ise, cevaplanmayan reklam aramalarinda firmalarin
israrct  olmamast gerektigin ifade etmigtir. Katilimcilarin %91°1 firmalarin  miisteri
cikarlarina oncelik vermesi miisteri 6zel isteklerini anlamasini gerektigini ifade etmistir.
Katilimceilarin %951, personelin sorulan her tiirlii soruya, cevap verebilecek yeterlilikte
olmasi gerektigini, %92'si miisterilerin bilgi diizeyi gozetilerek reklam hizmeti sunulmasi
gerektigini, yaklasik %76’s1 ise reklam yapan personelin, miisterinin ruh halini anlayarak
hizmeti vermesi gerektigini ifade etmistir. Katilimcilarin %91'i reklam kampanyalarinin
miisteri ihtiyag ve Ozelliklerine yonelik olmasi gerektigini, %92’si ise reklam
kampanyalarinin miisteri i¢in yararli ve yonlendirici olmasi gerektigini diigiinmektedir.
Katilmeilarin - %95'1 reklam kampanyalarinin reklam aramalar1 sirasinda  miimkiin
oldugunca kisa ve 6z bir sekilde aktarilmasi gerektigini, firmalarin ve reklam personelinin

kendilerinde giiven duygusu uyandirmasi gerektigini vurgulamiglardir.

4.6.5. Bagimh degisken olan “Memnuniyet Diizeyi” ile Hizmet Kalitesi
Boyutlar1 ve Algilanan Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon

iliskisine Dair Bulgular

Arastirmada hipotezlerin test edilmesi siirecinde oncelikle hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti boyutlar1 ile bagimsiz degisken olan “memnuniyet diizeyi”
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaciyla korelasyon analizinden yararlanilmistir.

Analize dair bulgular Tablo 4.10.’da gosterilmistir.
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Tablo 4.10. Korelasyon Analizi

.
- o 2
5 2 g| 5| %S
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g 5 2 © U T = = g
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T €] 7 =P =0 =2 =
= § < < % ;‘
Sh-]
¥
Fiziksel Varhklar 1
Giivenilirlik ’588** 1
Yeterlilik 558 | 704" 1
Giiven 651" | 641 | 738" 1
Empati 526" | 545 | 5417 | 5947 1
Miisteri Beklentileri 1287 | 095" | 132" | 142" | 028 1
Algilanan Kalite 4997 | 4797 | 5217 | 508 | 4807 | 2227 1
Algilanan Deger 382" | 3237 | 3757 | 3547 | ;3967 | 085 | ,460" 1
Cevabiniz Evet ise Ne o o o ok ox ok .
Kadar Memnun 499 | 550 | 511 | 556 | ,534 A36 | 387 | 399 1
Kaldimiz?

*Korelasyon katsayilar1 0.05 diizeyinde anlamlidir.

**Korelasyon katsayilar1 0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Korelasyon analizi ile aralik seviyesinde 6l¢iilmiis iki degisken arasindaki iligkinin
ya da bagimlihigin siddeti belirlenir. Korelasyon analizinde Olgiilmeye calisilan iliski
degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olan kismi ile ilgilidir. Korelasyon analizi
neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler alabilir. Katsayinin
+1 olmast iki degisken arasinda miikemmel dogrusal iliskinin oldugunu gosterirken,

katsaymin -1 olmasi ise degiskenler arasindaki iligkinin ters yonlii oldugunu gdsterir

(Wikipedia, 2015).

Tablo 4.10.’da hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti boyutlar1 ile bagimsiz
degisken olan “memnuniyet diizeyi” arasindaki iliskiyi (korelasyonu) belirlemek amaciyla
yapilan analizde boyutlarin hepsinin istatistik acidan anlamli diizeyde ve pozitif yonde
karsilikli iligkili oldugu goriilmektedir. Boyutlar aras1 korelasyon katsayilari, 0,085 ile
0,738 arasinda degismektedir. Yeterlilik ve giiven boyutlar1 arasinda 0,738 ile en yiiksek
korelasyonun oldugu tespit edilmistir. Diger bir bagka en yiiksek korelasyon iliskisi ise
0,704 ile giivenilirlik ve yeterlilik boyutu arasindadir.

4.6.6. Mobil Reklamcihikta Hizmet Kalitesi Degiskenleri Ile Mobil

Reklamcihikta Miisteri Memnuniyeti iliskisine Dair Bulgular

Mobil reklamcilik kapsaminda hizmet kalitesi degiskenleri ile miisteri memnuniyeti
iligkisinin analiz edilmesinde Coklu Dogrusal Regresyon Modeli kullanilmistir. Analiz

sonucu belirlenen modele iliskin bulgular asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 4.11. Hizmet Kalitesi Degiskenleri Ile Mobil Reklamcilikta Miisteri Memnuniyeti
[liskisine Dair Model Ozeti

Model Ozeti
Model R R2 Diizeltilmis R? Tahminlerdeki Standart
Hata
1 ,6432 413 ,394 1,384

a Bagimsiz Degiskenleri: Empati, Giivenilirlik, Fiziksel Varliklar, Yeterlilik, Giiven.

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?
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Tablo 4.11., hizmet Kkalitesi degiskenleri ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti iliskisine dair model 6zetini igermektedir. Modelde empati, giivenilirlik,
fiziksel varliklar, yeterlilik ve giiven olmak {izere bes hizmet kalitesi boyutu bir arada yer
almaktadir. R% bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimi agiklama giiciinii
gostermektedir. Modelde goriildiigii lizere bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki
degisimin %41,3"linii agiklamaktadir. Modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadig

Varyans analizi ile test edilmistir. Analize dair veriler Tablo 4.12.'de yer almaktadir.

Tablo 4.12. Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisine Dair Anova
Testi (Varyans Analizi)

Anova'
Karelerin Serbestlik | Ortalamanin Anlamlilik
Model . . F ..
Toplami1 Derecesi Karesi Diizeyi
Regresyon 201,094 5 40,219 20,983 ,000°
Hata 285,590 149 1,917
Toplam 486,684 154

a Bagimsiz Degiskenleri: Empati, Giivenilirlik, Fiziksel Varliklar, Yeterlilik, Giiven.

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 4.12. incelendiginde bagimsiz degiskene dair F testi sonucunun %95 giiven
araliginda ve P<0.05 hata yapma diizeyinde anlamli olmasindan dolay1, modelin bir biitiin

olarak her diizeyde anlamli oldugu sdylenebilir.

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t ve

Sigma degerleri Tablo 4.13.'de gosterilmistir.
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Tablo: 4.13. Katsayilar Tablosu

Katsayilar
StandalgtzszEl?;memis Standart Hata
Model y
B Standart Hata Beta t Sigma

Sabit -,359 ,499 -,720 473
Fiziksel Varliklar ,130 ,151 ,080 ,862 ,390
Glivenilirlik 334 ,120 ,260 2,775 ,006
Yeterlilik ,015 ,138 ,012 ,110 913
Giliven ,269 ,156 ,193 1,727 ,086
Empati 271 ,107 ,218 2,528 ,012

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise, ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 4.13.'e gore her bir bagimsiz degiskene ait Sigma degerleri sirasiyla Fiziksel
Varliklar i¢in 0,390; Giivenilirlik i¢in 0,006; Yeterlilik i¢cin 0,913; Giiven i¢in 0,086 ve
Empati i¢in 0,012'dir. Buna gore calisma amacina uygun olarak gelistirilen hipotezlerden,
Giivenilirlik boyutuna iliskin Hla: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin
giivenilirlik diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamly bir iliski
vardir.” ve Empati boyutuna iliskin H1d: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri
kalitesinin empati diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir
iligki vardw.” hipotezleri % 95 giliven araliginda ve P<0.05 anlamlilik diizeyinde kabul
edilmis olup; Giiven boyutuna iliskin H1b: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri
kalitesinin giiven diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir
iligki vardwr.”, Yeterlilik boyutuna iliskin H1c: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri
kalitesinin yeterlilik diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml
bir iligki vardir.” ve Fiziksel Varliklar boyutuna iliskin H1e: “Mobil reklamcilikta miisteri
hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti

arasinda anlamly bir iligki vardwr.” hipotezleri reddedilmistir. Bu baglamda, H1: “Mobil
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reklamcilikta miisteri  hizmetleri kalitesi diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardwr.” hipotezinin kismen kabul edildigi

sOylenebilir.

Tablo 4.13.'de standardize edilmis katsayilar bashigi altinda yer alan Beta
katsayilari, bagimsiz degiskenin 6nem sirasini gostermektedir. Buna gore %26 ile en
yiiksek Beta degerine sahip degisken olan “Giivenilirlik”, goreli olarak en 6nemli bagimsiz

degiskendir.

4.6.7. Algillanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri fle Mobil Reklamcilikta

Miisteri Memnuniyeti Iligkisine Dair Bulgular

Mobil reklamecilik kapsaminda algilanan miisteri memnuniyeti degiskenleri ile
miisteri memnuniyeti arasinda iliski olup olmadigini test eden ¢oklu dogrusal regresyon

modeli asagidaki tablolarda yer almistir.

Tablo 4.14. Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti
[liskisine Dair Model Ozeti

Model Ozeti
) .., | Tahminlerdeki
Model R R Diizeltilmis R
Standart Hata
1 ,438° ,192 ,176 1,614

a Bagimsiz Degiskenleri: Algilanan Deger, Miisteri Beklentileri, Algilanan Kalite

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 4.14.de yer alan modelde R? bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki
degisimi aciklama giiclinii géstermektedir. Modelde goriildiigii lizere bagimsiz degiskenler,

bagimli degiskendeki degisimin %41,3"linii agiklamaktadir.
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Tablo 4.15. Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri ile Mobil Reklamcilikta Miisteri

Memnuniyeti iliskisine Dair Anova Testi

Anova'
Karelerin Serbestlik | Ortalamanin Anlamlilik
Model _ ] F
Toplami Derecesi Karesi Diizeyi
Regresyon 93,475 3 31,158 11,965 ,000°
Hata 393,209 151 2,604
Toplam 486,684 154

a Bagimsiz Degiskenleri: Algilanan Deger, Miisteri Beklentileri, Algilanan Kalite

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 4.15. incelendiginde bagimsiz degiskene dair F testi sonucunun %95 giiven

araliginda ve P<0.05 hata yapma diizeyinde anlamli olmasindan dolay1, modelin bir biitiin

olarak her diizeyde anlamli oldugu sdylenebilir.

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iligkin t ve

Sigma degerleri Tablo 4.16.'da gosterilmistir.
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Tablo 4.16. Katsayilar Tablosu

Katsayilar
Standardize
Standart Hata
Model Edilmemis Katsayilar
t Sigma
B Standart Hata Beta

Sabit -,268 1,017 -,264 792
Miisteri Beklentileri ,083 ,152 ,042 547 ,585
Algilanan Kalite ,395 177 ,215 2,237 ,027
Algilanan Deger A74 172 ,259 2,762 ,006

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise, ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 4.16.'ya gore her bir bagimsiz degiskene ait Sigma degerleri sirasiyla Misteri
Beklentileri i¢in 0,585; Algilanan Kalite icin 0,027 ve Algilanan Deger i¢in 0,006'dir.
Buna gore calisma amacina uygun olarak gelistirilen hipotezlerden, Algilanan Deger
boyutu i¢in gelistirilen H2a: “Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi
ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.” ve
Algilanan Kalite boyutu i¢in gelistirilen H2b: “Algilanan miisteri memnuniyetinin
algilanan kalite diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.”
hipotezleri, %95 giliven araliginda ve P<0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmis olup;
Miisteri Beklentileri boyutuna iliskin H2c: “Algilanan miisteri memnuniyetinin miisteri
beklentileri diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasida anlamli bir iliski vardwr.” hipotezi
reddedilmistir. Bu baglamda H2: “Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile mobil

reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.” hipotezinin kismen

kabul edildigi sdylenebilir.

Tablo 4.16.'da standardize edilmis katsayilar basligi altinda yer alan Beta

katsayilari, bagimsiz degiskenin 6nem sirasini gostermektedir. Buna gore %25.9 ile en
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yiikksek Beta degerine sahip degisken olan “Algilanan Deger”, goreli olarak en 6nemli

bagimsiz degiskendir.

%95 giiven araliginda ve P<0.05 anlamlilik diizeyinde kabul ve reddedilen

hipotezler Tablo 4.17.'de gdsterilmistir.

Tablo 4.17. P<0.05 Anlamlilik Diizeyinde Kabul ve Reddedilen Hipotezler

Hipotezler P<0.05 Anlamlilik
Diizeyinde Kabul/Red

H1: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesi diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir Kabul

iliski vardir.

H1la: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin gilivenilirlik

diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml Kabul
bir iligki vardir.

H1b: Mobil reklamcilikta misteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi

ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki Red
vardir.

H1c: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik
diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml Red

bir iligki vardir.

H1d: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi
ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki Kabul

vardir.

H1le: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel
varliklar diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda Red

anlamli bir iligki vardir.

H2: Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile mobil reklamcilikta

. . . . g . Kabu'
miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2a: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki Kabul

vardir.
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H2b: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile

miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir. Kabul
H2c: Algilanan miisteri memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile

miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir. Red

4.6.8. Mobil Reklamcilikta Hizmet Kalitesi ve Algilanan Miisteri Memnuniyeti
Arasindaki Iliskiye Dair Capraz Tablo Bulgular

Tablo 4.18. “Reklam Kampanyalar1 Genellikle Ilgimi Ceker.”

Cevabiniz evet ise ne kadar
memnun kaldiniz? ! 2 3 4 > ° ! Toplam
A 54 34 18 11 11 5 0 133
B 36 33 12 7 10 2 3 104
C 23 22 8 9 4 1 75
D 6 11 6 5 4 2 0 34
E 11 11 3 9 12 8 0 54
F 5 6 2 3 10 2 2 30
G 1 1 0 0 1 0 3 6
Toplam 136 118 50 44 56 23 9 436
ifade Sembol ifade Sembol
Hi¢ Memnun Kalmadim A Hi¢ Katilmiyorum 1
Memnun Kalmadim B Katilmiyorum 2
Biraz Memnun Kalmadim C Biraz Katilmiyorum 3
Kararsizim D Kararsizim 4
Biraz Memnun Kaldim E Biraz Katiliyorum 5
Memnun Kaldim F Katiliyorum 6
Cok Memnun Kaldim G Tamamen Katiliyorum 7

Olgekte yer alan “fiziksel varliklar” degiskenine ait “reklam kampanyalari

genellikle ilgimi ¢eker” ifadesine, katilimcilarin yaklasik %70'i katilmamaktadir.
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Tablo 4.19. “Reklam Kampanyasinda Vaat Edilen Hizmet Vaat Edilen Zamaninda Yerine

Getirilir.”
Cevabiniz evet ise ne kadar
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
memnun kaldiniz?
A 21 31 11 35 21 13 1 133
B 9 25 8 37 14 9 2 104
C 5 8 14 21 18 6 3 75
D 3 5 3 15 5 2 1 34
E 1 6 4 11 19 12 1 54
F 0 5 2 3 9 5 6 30
G 0 1 0 0 0 1 4 6
Toplam 39 81 42 122 86 48 18 436

Olgekte yer alan “giivenilirlik” degiskenine ait “reklam kampanyasinda vaat edilen
hizmet vaat edilen zamaninda yerine getirilir” ifadesine, katilimcilarin yaklasik % 38'i
katilmamakta, yaklasik %35'1 katilmaktadir.

Tablo 4.20. “Reklam Aramalarinda Konusmalar Dogru ve Eksiksiz Bir Sekilde Kayit

Altina Alinmaktadir.”
Cevabiniz evet ise ne
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
kadar memnun kaldiniz?
A 10 8 7 59 14 23 12 133
B 6 6 6 45 6 29 6 104
C 3 6 3 28 6 20 9 75
D 0 0 2 16 6 9 1 34
E 1 1 0 15 11 20 6 54
F 0 2 0 7 2 10 9 30
G 0 0 1 0 0 0 5 6
Toplam 20 23 18 170 45 111 48 436

Olgekte yer alan “giivenilirlik” degiskenine ait “reklam aramalarin konusmalar
dogru ve eksiksiz bir sekilde kayit altina alinmaktadir” ifadesine, katilimcilarin yaklasik

9047's1 katilmaktadir.
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Tablo 4.21. “Reklami Yapan Personel, Hizmeti Miimkiin Olan En Kisa Siirede

Gergeklestirir.”
Cevabiniz evet ise ne
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
kadar memnun kaldiniz?
A 17 26 16 27 21 20 6 133
B 9 17 10 22 21 20 5 104
Cc 5 6 14 9 19 17 5 75
D 3 4 3 10 6 7 1 34
E 1 5 2 9 16 14 7 54
F 2 3 1 2 5 10 7 30
G 0 1 0 0 1 0 4 6
Toplam 37 62 46 79 89 88 35 436

Olgekte yer alan “yeterlilik” degiskenine ait “reklami yapan personel, hizmeti

miimkiin olan en kisa siirede gerceklestirir” ifadesine;

katilmaktadir.

katilimcilarin yaklagik %48'i

Tablo 4.22. “Reklami Yapan Personel, Aramalari Bana Uygun Saat Dilimlerinde Yapar.”

Cevabiniz evet ise ne kadar
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
memnun kaldiniz?
A 55 36 10 12 11 6 3 133
B 45 23 13 8 10 4 1 104
Cc 28 24 8 7 5 1 2 75
D 11 13 1 4 2 3 0 34
E 12 18 5 5 8 2 4 54
F 5 5 3 2 5 5 5 30
G 1 0 0 0 1 1 3 6
Toplam 157 119 40 38 42 22 18 436

Olgekte yer alan “empati” degiskenine ait “reklam1 yapan personel aramalari bana

uygun saat dilimlerinde yapar” ifadesine, yaklasik %73"i katilmamaktadir.
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Tablo 4.23. “Reklam Aramalarinda Sunulan Reklam Kampanyalar1 Benim I¢in

Yonlendirici ve Yararlt Olmalidir.”

Cevabiniz evet ise ne
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
kadar memnun kaldiniz?
A 3 3 1 7 4 53 62 133
B 3 0 3 4 6 38 50 104
Cc 0 1 0 2 2 46 24 75
D 0 0 0 2 4 14 14 34
E 0 0 1 3 1 16 33 54
F 0 0 0 0 1 8 21 30
G 0 0 0 0 0 0 6 6
Toplam 6 4 5 18 18 175 210 436

Olgekte yer alan “miisteri beklentileri” degiskenine ait “reklam aramalarinda
sunulan reklam kampanyalar1 benim igin yonlendirici ve yararli olmalidir” ifadesine,

katilimcilarin yaklasik %93'l katilmaktadir.

Tablo 4.24. “Reklami Yapan Personel Hizmet Kalitesi Agisindan Tatmin Edicidir.”

Cevabiniz evet ise ne
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
kadar memnun kaldiniz?
A 10 25 3 35 34 22 4 133
B 4 14 8 31 21 22 4 104
C 2 7 7 20 22 16 1 75
D 0 5 3 7 10 8 1 34
E 2 3 1 10 21 13 4 54
F 1 2 1 2 5 14 5 30
G 0 0 0 0 1 1 4 6
Toplam 19 56 23 105 114 96 23 436

Olgekte yer alan “algilanan kalite” degiskenine ait “reklami1 yapan personel hizmet

kalitesi agisindan tatmin edicidir” ifadesine, katilimcilarin yaklasik %54 katilmaktadir.
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Tablo 4.25. “Yapilan Reklam Aramalar1 Zevkli ve Eglencelidir.”

Cevabiniz evet ise ne
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
kadar memnun kaldiniz?
A 66 36 5 13 9 3 1 133
B 43 37 9 6 5 3 1 104
Cc 27 25 10 8 5 0 0 75
D 13 10 4 1 5 0 1 34
E 14 18 5 9 4 1 54
F 6 6 3 3 5 5 2 30
G 0 0 2 1 0 0 3 6
Toplam 169 132 36 37 38 15 9 436

Olgekte yer alan “algilanan deger” degiskenine ait “yapilan reklam aramalar1 zevkli

ve eglencelidir” ifadesine, katilimcilarin yaklasik %78'1 katilmamaktadir.

Tablo 4.26. “Yapilan Reklam Aramalar1 Hizmete Zamaninda Ulasabilme Acisindan lyi

Bir Kaynaktir.”
Cevabiniz evet ise ne
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
kadar memnun kaldiniz?
A 37 27 8 24 27 9 1 133
B 21 29 8 16 16 11 3 104
C 14 12 10 16 17 6 0 75
D 6 6 5 8 5 4 0 34
E 4 4 5 16 15 2 54
F 2 3 1 1 8 11 4 30
G 0 0 1 0 0 2 3 6
Toplam 84 85 37 70 89 58 13 436

Olgekte yer alan “algilanan deger” degiskenine ait “yapilan reklam aramalari
hizmete zamaninda ulasabilme agisindan iyi bir kaynaktir” ifadesine, katilimcilarin

yaklasik %47'si katilmamaktadir.
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Tablo 4.27. “Reklam Aramalari ile Sunulan Reklam Kampanyas1 Hizmetlerinden

Faydalanmay1 Hi¢ Diisiinmedim”

Cevabiniz evet ise ne
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
kadar memnun kaldiniz?
A 6 11 7 15 19 29 46 133
B 4 5 3 12 15 32 33 104
Cc 0 4 11 13 7 16 24 75
D 1 1 6 3 4 14 34
E 3 7 10 8 12 10 4 54
F 4 4 3 4 7 30
G 2 0 0 0 0 4 6
Toplam 20 32 40 54 61 108 121 436

Olgekte yer alan “algilanan deger” degiskenine ait “reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyasi hizmetlerinden faydalanmayr hi¢ diistinmedim” ifadesine,

katilimcilarin yaklagik %67'si katilmaktadir.

Tablo 4.28. “Rahatsiz Edici Boyutlara Ulasan Reklam Aramalari ilgili Firma Uzerinde
Olumsuz Bir Algi Yaratmaktadir.”

Cevabiniz evet ise ne kadar
1 2 3 4 5 6 7 Toplam
memnun kaldiniz?
A 5 7 5 6 15 25 70 133
B 1 4 4 6 7 27 55 104
c 1 1 2 4 7 21 39 75
D 0 0 4 1 3 14 12 34
E 1 3 3 5 6 12 24 54
F 0 0 0 2 6 8 14 30
G 0 0 0 1 1 0 4 6
Toplam 8 15 18 25 45 107 218 436

Olgekte yer alan “algilanan deger” degiskenine ait “rahatsiz edici boyutlara ulasan
reklam aramalar1 ilgili firma iizerinde olumsuz bir algi yaratmaktadir” ifadesine,

katilimcilarin yaklasik %85'1 katilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Yakin zamanda, bireylerin tiiketim algilarinda meydana gelen degisimle birlikte,
firmalarin sunduklar1 {iriin ve hizmetlere karsi ¢ok daha sorgulayan bir tiiketici yapisi
meydana gelmistir. Firmalar artik, bir mal ya da hizmeti oldugu gibi kabullenen
miisterilere degil, talep ettigi mal ya da hizmet hakkinda daha ¢ok bilgi isteyen, onu
sorgulayan, kiyaslayan ve tercihlerinde bagkalarina danigma ihtiyact duyan miisterilere
sahip olmustur. Miisterilerin gittik¢e bilinglendigi ve isteklerindeki artis ve ¢esitlilik goz
Ontine alindiginda, modern pazarlamada asil amag¢ Kaliteli hizmet sunarak miisteri
memnuniyetini kazanmak olmustur. Mobil teknolojide yasanan gelismelere bagli olarak
mobil araglarin pazarlama faaliyetleri igerisinde yer almasiyla birlikte firmalar yer ve
zaman kisitlar1 olmadan miisterilerine ulasabilmektedir. Mobil reklamcilikta firma ile
miisteri arasinda kurulan iliski, hizmet kalitesini ve buna baghh olarak miisteri

memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.

Calismamizda, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmetleri olarak
adlandirdigimiz sesli reklam hizmetlerinin Kalitesi ile miisteri memnuniyeti iligkisine dair
cesitli bulgular elde edilmistir. Calismamizin amaci ¢ergevesinde kurulan hipotezlerin
degerlendirilmesi neticesinde, mobil reklamcilikta hizmet kalitesinin empati ve giivenilirlik
diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Hizmet kalitesinin giiven, yeterlilik ve fiziksel varliklar diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda ise anlamli bir iliski kurulamamistir. Empati
ve giivenilirlik boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin olmasi
nedeniyle, bireysel miisteri hizmet kalitesi diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri

memnuniyeti arasinda anlamli bir iligskinin var oldugu kismen kabul edilmistir.

Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger ve algilanan kalite diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu kabul
edilirken, miisteri beklentileri diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda
anlaml bir iligki kurulamamigtir. Algilanan deger ve algilanan kalite diizeyi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli  bir iliskinin olmasi nedeniyle, algilanan miisteri
memnuniyeti diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir

iligkinin var oldugu kismen kabul edilmistir.
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Mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti diizeyi ile anlamli bir iligkisi olmayan
hizmet kalitesi ve algilanan miisteri memnuniyeti boyutlarina dair yiliksek katilimla

desteklenen Olgek ifadeleri de calismamizda degerlendirmeye alinmustir.

Tiiketiciler, reklam personelinin diizgiin konusma seklinin ses tonunun ve nazik
konusmasinin reklam aramalarinin Kkalitesini etkiledigini diisiinmektedirler. Kaba bir
iislupla ve yiiksek bir ses tonuyla gergeklestirilen reklam aramalarinin Kaliteli bir hizmet
oldugu ve miisteri memnuniyeti saglayacagi diisiiniilemez. Firmalar, miisterileriyle etkin
bir iletisim saglayabilmek igin {irin ve hizmetlerini misterilerine tanitan personellerine

iletisim ve sunum egitimleri vermeleri nem tagimaktadir.

Bireyler, ilgilenmedikleri, ihtiyag duymadiklart ve kendilerinde merak
uyandirmayan tiriin ve hizmetleri i¢eren reklamlar1 almak istememektedirler. Firmalarin bu
durumu dikkate almalari ve miisterilerinin yasam tarzi, egitim ve kiiltiir seviyesi gibi
miisteri profilini ortaya koyan Ozellikleri hakkinda bilgi edinerek miisterilerinde ilgi
uyandirabilecek ve onlarin istek ve beklentilerine hitap edecek reklam hizmetleri sunmalari

gerekmektedir.

Giinliik yasamda bireylerin, aktif bir calisma temposuna ve yogun sosyal iligkilere
sahip olmalar1 nedeniyle her an cep telefonlari iizerinden reklam hizmeti almalar1 miimkiin
degildir. Tiketiciler, giinliin uygun zaman dilimlerinde yapilmayan ve bezdirici siklikta
tekrar eden reklam aramalarindan rahatsizlik duymaktadirlar. Ozellikle ilgi duyulmayan ve
ihtiya¢ hissedilmeyen bir iirlin ya da hizmetle ilgili bir reklami miisait olunmayan bir
zaman dilimi icerisinde almak, bikkinliga neden olmaktadir. Mesai saatleri igerisinde ya da
tatil giinlerinde yapilan reklam aramalar1 bireyleri huzursuz etmektedir. Bu agidan firmalar,
misterilerinin ¢alisma ve sosyal hayati hakkinda bilgiler edinerek, reklam aramalarimi
uygun zaman dilimlerinde gergeklestirmelidirler. Calisan niifus igerisinde yer alan
tilketiciler i¢in mesai ve mola saatleri disinda, egitim-6gretim sinifi iginde yer alan
tilkketiciler icin aramalarin egitim-68retim saatleri disinda yapilmasi reklam hizmetinin
gerceklestirilme zamani acisindan 6rnek teskil etmektedir. Aramalarin gergeklestirilme
zamaninin yaninda, arama siiresi de onemlidir. Reklam aramalarinin kisa ve 6z bigimde

gerceklestirilmesi bireylerin degerli zamanlarina saygi gostermek acisindan gereklidir.

132



Reklam aramalarmin, genellikle giiniin uygun olmayan zaman dilimlerinde ve
bezdirici siklikta yapilmasi, gereginden uzun siirmesi, ¢ogunlukla tliketicilerin istek,
ihtiyac ve beklentilerine yonelik olmamasi ve personel-miisteri, firma-miisteri arasinda
giiven iliskisinin kurulamamasi gibi nedenlerle reklam aramalar1 zevkli ve eglenceli
goriilmemekte, tiiketiciler reklam aramalarindan faydalanmayi diisiinmemektedirler.
Tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, reklam aramalarinin daha igerigini 6grenmeden gelen

cagrilar1 geri ¢evirmekte ve reklam aramalarini gereksiz gormektedirler.

Zamanli zamansiz aramalarin gerceklestirilmesi ve aramalarin rahatsiz edici sekilde
israrla yapilmasi, sadece reklam hizmetinin kalitesini olumsuz etkilememektedir.
Katilimcilarin biiyiikk cogunluguna gore rahatsiz edici boyutlara ulasan reklam aramalari,

ilgili firma iizerinde olumsuz bir alg1 yaratmaktadir.

Bireylerin bireysel miisteri hizmet kalitesi ¢ercevesinde beklenti i¢cinde olduklari
baska bir husus da reklam aramalar1 sirasinda miisteriye verilen sdzlerin, s6z verilen
zamanda yerine getirilmesidir. Tiiketiciler, reklam personeli ve firmaya giivendikleri
takdirde iirlin ve hizmet talebinde bulunacaklardir. Bu nedenle firma ile miisteri arasinda
giiven iligkisi kurulmali, tiiketici ¢ikarlarmin ve beklentilerinin 6n planda tutuldugu bir
hizmet sunulmalidir. Bunun yani sira reklam personelinin, miisteri sorunlarma daima
¢oziim yolu iiretebilecek ve teknik meselelere hakim olabilecek bilgi ve yeterlilikte olmasi

gerekmektedir.

Tiiketicilerin homojen bir yapiya sahip olmamalari nedeniyle sunulan her reklam
hizmetinin her miisteri i¢in ayni sekilde karsilik bulmasi diistiniilemez. Her tiiketici farkli
bir karaktere, ruh haline ve egitim-kiiltiir seviyesine sahiptir. Bu farkliliklarin
degerlendirilerek sunulan reklam aramalari tiiketicilerde olumlu bir karsilik bulacaktir. Bu
nedenle reklam hizmetlerinin igerigi ve sunulma bi¢imi belirlenirken bu heterojen yapinin

dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Calismamizda bireysel miisteri hizmetleri olarak ifade ettigimiz reklam aramalari,
kamuoyunda “taciz aramalar1” olarak nitelendirilmektedir. Rahatsiz edici boyutlara ulasan
reklam mesajlarma ve reklam aramalarma yonelik sikdyetler son yillarda artmis
durumdadir. Tiiketici izni disinda gergeklestirilen reklam aramalarinin engellenmesine

yonelik yapilan hukuksal ¢alismalar kamuoyunda ilgiyle takip edilmektedir.
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EKLER
EK-1: Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetiniz:
Erkek () Kadin ()
2. Yasmz:
18-22 () 23-27() 28-32() 33-37() 38-42() 43veizeri()
3. Aylik Geliriniz:
Gelirimyok () 600.00-1.499.99 TL () 1.500.00-1.899.99 TL ()
1.900.00-2.299.99 TL () 2.300.00-2.699.99 TL () 2.700.00 TL ve {izeri ()
4. Egitim Durumunuz:
flkokul ()  Ortaokul ()  Lise () Yiiksek Okul () Lisans () Yiiksek Lisans ()
Doktora ()
5. Mesleginiz:
Calismiyorum () Memur () Isci() Serbest Meslek () Akademisyen ()

Ogretmen () Emekli () Diger ()

EK-2: Hizmet Kalitesi Olgekleri

: | § s | e S5 |g5
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1 Reklami yapan personel giizel ve
diizgiin bir ses tonuna sahiptir.
5 Reklami yapan personelin konusmasi
naziktir.
3 Reklam hizmeti kesintisiz bir iletigim
ortaminda sunulur.
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Reklam amaciyla yapilan sesli ¢agrilar
genellikle bana uygun zaman
dilimlerinde yapilir.

Reklami1 yapilan kampanyalar
genellikle ilgimi ¢eker.

GUVENILIRLIK

Hicg
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Kararsizim

Biraz
Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen
Katilhyorum

Reklam kampanyasinda vaat edilen
sozler zamaninda yerine getirilir.

Reklam1 yapan personel, merak ettigim
sorular1 samimi bir sekilde
cevaplandirir.

Reklam kampanyasinda vaat edilen
hizmet vaat edilen zamaninda yerine
getirilir.

Reklam aramalarinda konusmalar
dogru ve eksiksiz bir sekilde kayit
altina alinmaktadir.

YETERLILIiK

Hig
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Kararsizim

Biraz
Katillyorum

Katillyorum

Tamamen
Katillyorum

Reklam1 yapan personel, reklam
kampanyasinin gecerlilik siiresi
hakkinda bilgi verir.

Reklam1 yapan personel, hizmeti
miimkiin olan en kisa siirede
gerceklestirir.

Reklami yapan personel, miisterilere
her zaman yardimci olmaya galisir.

Reklami yapan personel, miisterilerin
her tiirlii sorusuna cevap verebilecek
bilgi diizeyine sahiptir.
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GUVEN

Hicg
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Kararsizim

Biraz
Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Reklami1 yapan personel, miisterilerde
giiven duygusu uyandirir.

Reklami yapan personel, miisterilere
kars1 daima saygilidir.

Reklam firmasi miigterilerde giiven
duygusu uyandirir.

Reklam kampanyasini satin alan
miisteriler, reklami yapan personelin
kendi sorularina cevap verebilecek
bilgiye sahip olduguna inanirlar.

EMPATI

Hig

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Kararsizim

Biraz
Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Reklam1 yapan personel, bana 6zel ilgi
gosterir.

Reklam1 yapan personel, benimle
kisisel olarak ilgilenir.

Reklam1 yapan personel, benim
¢ikarlarimi her seyden {iistiin tutar.

Reklam1 yapan personel, benim 6zel
isteklerimi anlar.

Reklam1 yapan personel, aramalari
bana uygun saat dilimlerinde yapar.
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EK-3: Miisteri Memnuniyeti Ol¢ekleri

MUSTERI BEKLENTILERI

Hicg
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Kararsizim

Biraz
Katilhyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katilhyorum

Reklam aramalari giiniin uygun zaman
dilimlerinde yapilmalidir.

Reklam aramalar1 benim iznim alinarak
yapilmalidir.

Cevaplamadigim reklam aramalarinda
firma, aramada 1srarct olmamalidir.

Reklami yapan personel/firma benim
¢ikarlarima 6ncelik vermelidir.

Reklami yapan personel benim 6zel
isteklerimi anlamaya ¢alismalidir.

Reklami yapan personel, her tiirlii
soruma cevap verebilecek yeterlilikte
olmalidir.

Reklami yapan personel, benim bilgi
diizeyimi dikkate alarak bilgi
vermelidir.

Reklami yapan personel, benim ruh
halimi anlayabilmelidir.

Reklami1 yapan personel, bende giiven
duygusu uyandirmalidir.

10

Reklami1 yapan personel, kampanyay1
miimkiin oldugunca kisa ve 6z sekilde
anlatabilmelidir.

11

Reklam aramalarinda sunulan reklam
kampanyalar1 benim ihtiyac ve
ozelliklerime uygun olmalidir.

12

Reklam aramalarini sunan firma,
bende giiven duygusu uyandirmalidir.

13

Reklam aramalarinda sunulan reklam
kampanyalar1 benim i¢in yonlendirici
ve yararli olmalidir.
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ALGILANAN KALITE

Hicg
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Kararsizim

Biraz
Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen
Katilhyorum

Reklami yapan personel, hizmet
kalitesi agisindan tatmin edicidir.

Reklami1 yapan personel, her tiirlii
soruma cevap verebilecek bilgi
diizeyine sahiptir.

Reklami yapan personel, ruh halimi
anlayabilmektedir.

Reklami yapan personel, reklam
kampanyasini giiniin uygun saatlerinde
yapmaktadir.

Reklami yapan personel, yeterli teknik
bilgi ve beceri diizeyine sahiptir.

Reklam aramalari ile sunulan reklam
kampanyasi hizmetlerini gereksiz
buluyorum.

Reklam aramalari ile sunulan reklam
kampanyast hizmetlerini rahatsiz edici
buluyorum.

Reklam aramalari ile reklam
kampanyasini sunan personelin
tarafima yaptigi israrli aramalardan
memnun degilim.
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ALGILANAN DEGER

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Biraz
Katilmiyorum

Kararsizim

Biraz
Katillyorum

Katillyorum

Tamamen

Katiliyorum

Yapilan reklam aramalari, zevkli ve
eglencelidir.

Yapilan reklam aramalari, faydalidir.

Yapilan reklam aramalari, keyif
vericidir.

Yapilan reklam aramalart ilgi alanima,
istek ve ihtiyaglarima yoneliktir.

Yapilan reklam aramalari, hizmete
zamaninda ulasabilme agisindan iyi bir
kaynaktir.

Yapilan reklam aramalari, pazarlama
etigine uygun degildir.

Reklam aramalart ile sunulan reklam
kampanyasi hizmetlerinden
faydalanmay1 hi¢ diisiinmedim.

Reklam aramalart ile sunulan reklam
kampanyasi hizmetlerini dinlemeden
geri ¢eviriyorum.

Rabhatsiz edici boyutlara ulagan reklam
aramalart, ilgili firma {izerinde
olumsuz bir alg1 yaratmaktadir.

10

Reklam aramalari ile size sunulan
reklam kampanyast hizmetlerinden
daha 6nce faydalandiniz mi1?
Cevabiniz evet ise ne kadar memnun
kaldimiz?
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