T.C.
KADIR HAS UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME BOLUMU

HiZMET SEKTORUNDE MUSTERI
MEMNUNIYETININ PAZARLAMAYA ETKISI

Yiksek Lisans Tezi

OZLEM MIDILLI

Istanbul —2011



T.C.
KADIR HAS UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME BOLUMU

HiZMET SEKTORUNDE MUSTERI
MEMNUNIYETININ PAZARLAMAYA ETKISI

Yiksek Lisans Tezi

OZLEM MIDILLI

Danisman: PROF. DR. DOGAN ALTUNER

Istanbul, 2011



ONSOZ

Yiiksek lisans tez calismama bagladigimda konu olarak miisteri memnuniyetin
pazaralamaya etkisi alaninda bir ¢alisma yapmanin g¢alistigim laboratuvar hizmetleri
sektoru ile de ilgili bir ¢aligma olmasinin yayarli olacagini diisiindiim. Tez ¢alismam
ilerledikge miisteri memnuniyetinin dneminin, ¢alismanin ilk baslarinda 6ngéremedigim

kadar fazla oldugunu gordiim.

Yiiksek lisans tez calismami gerceklestirmem icin Ozveri ile yardimlarinm
esirgemeyen, kaynaklarini paylasan, bana imkan ve destek veren tez danismanim Prof.

Dr. Dogan ALTUNER "e tesekkiirii borg bilirim.

Yiiksek lisans lisans tez ¢alismama basladigimdan itibaren beni her zaman

destekleyen Dr. Birgiil SAKAR’a ¢ok tesekkiir ederim.

Bu arastirmanin ger¢eklesmesinde ailemin bana c¢ok biiyiik destegi olmustur.
Ihtiyag duydugum her anda maddi, manevi desteklerini esirgemeyen sevgili aileme

sonsuz tesekkiir ederim.

Istanbul, Ocak 2011 Ozlem MIDILLI



OZET

Arastirma, betimsel yéntemde tarama modelinde bir arastirmadir. Arastirmanin
amaci hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin pazarlamaya etkisini incelemektir.
Arastirmada bu amaca ulasabilek i¢in miisteri memnuniyetinin boyutlarini belirleyerek
bu boyutlar arasindaki iligkileri incelemek hedeflenmistir. Boyutlararas: iliskinin
incelenmesinde nedensellik etkilerinin ele alinmasina oncelik verilmistir. Arastirmada
ayrica misteri memnuniyetinin boyutlarinin miisterilerin  6zelliklerine gore nasil
farklilagtigi, miisteri memnuniyeti boyutlariin hangi miisteri 6zelliklerinden ve ne

derece etkilendikleri arastirilmistir.

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin pazarlamaya etkisi lizerine yapilan
incelemeler sonucunda miisteri ile iletisimin 6nemli oldugu ve bu miisteri memnuniyeti
faktorunin etkililik ve deger faktorleri tarafindan betimlendigi bulunmustur. Ayrica
misterilerin sektorlerine gore (miisteri memnuniyeti boyutlarinin faktoér analizi 6ncesi
durumda) miisteri iliskileri, mali isler ve genel konularda degil fakat teknik konularda
farklilastiklari; (miisteri memnuniyeti boyutlarinin faktor analizi 6ncesi durumda ise)

iletisim konusunda degil ama etkililik ve deger konularinda farklilagtiklart bulunmustur.



SUMMARY

This study is a descriptive method survey modelled research. Purpose of study
is to analyze effect of customer satisfaction on marketing in service industry. In order to
that it is aimed to determine dimensions of customer satisfaction and to analyze
relations among them. Causality effects have priority in those multidimensional
relationship analyses. It is also studied how customer satisfaction differs as per
customer characteristics, in what degree customer satisfaction is affected by which

customer characteristics.

Results of analyses on customer satisfaction effects on marketing in service
industry show that communication is important and it is defined by factors like being-
effective and value. Besides all, it is found that customers differ in dimensions of
customer satisfaction (in case before factor analyses) not in customer relations, financial
aspects and general issues but in technical subjects, (in case after factor analyses) not in

communication but in being-effective and value.
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GIRIS

Misterilerin memnun olmadiklar1 alanlar1 belirleyen ya da memnun
miisterilerini daha fazla memnun etmek isteyen isletmeler bunun i¢in biiyiik bir gayretin
icerisinde girmektedirler. Isletmelerin memnun edemedikleri miisteriler ile iyi iliskiler
kurmas1 ve onlarin sadakatini kazanmasi olanakli goriilmemektedir. Buna gore
miisterilerin ne istedigini 6grenmek ve bu isteklerini, en iyi sekilde yerine getirmek,

isletmelerin {izerinde 6nemle durmasi gereken bir husus olmustur.

Cagimizda birgok insan, kiiltiirel seviyesindeki gelismelere paralel olarak,
degisik hizmetleri sorgular ve zor doyum saglar olur hale gelmistir. Ge¢miste hizmet
sunan kisinin verdigi hizmeti oldugu gibi kabul eden miisterinin yerine giderek ilgili
hizmet hakkinda daha cok bilgi isteyen ve bu bilgiyi sorgulayan, hatta baska bir hizmet
sunucuya danisma ihtiyact duyan miisteri gelmistir. Ustelik yogun tutundurma
kampanya ve ¢abalari, ayrica istekler bakimindan goriilmemis gesitlilik ve zenginlik s6z
konusu olmustur. Bu siiratli ve karsi durmaz degisim, gunumiz tiketicisini yeni

dengeler pesinde kosar hale getirmistir.

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin pazarlamaya etkisinin arastirildigi

bu tez calismasinda konular ¢cok boyutlu ve karsilagtirmali olarak ele alinmistir.

Calisma baslica dort boliimden olusmustur. Calismanin birinci boliimiinde
hizmet kavrami, hizmet sektOriiniin yapisi, hizmet sektoriiniin gelisimi, hizmetlerin
temel 6zellikleri, hizmetlerin tiirleri, hizmetlerin siniflandirilmasi ve hizmet pazarlamasi
konular1 iizerine literatiir caligmasi basliklar halinde yapilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise miisteri ve miisteri tatmini kavrami ile i¢ ve dig miisteri kavramlar1 ve
bunun yani sira miisteri memnuniyetini belirlenmesinin 6nemi, miisteri memnuniyeti
yaratma siireci, hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyeti yaratma siireci, hizmet
pazarlamasinda miisteri sadakati yaratmak ve miisteri memnuniyeti yaratma yollari
konular1 iizerine literatliir calismasi yapilmistir. Arastirmanin {i¢iincli boliimii olan
yontem boliimiinde arastirmanin yontemi, arastirma modeli ve onceki yapilmig ilgili
caligmalar ele alinmistir. Arastirma bulgulart doérdiincti bolimde calisilmistir. Bu

boliimde once iliski analizleri ve farklilik analizleri ayr1 ayr1 yapilmis daha sonra bu



kapsamdaki bulgular topluca degerlendirilmistir. Sonu¢ bdliimiinde arastirmada elde
edilen sonuglar degerlendirilmis ve tartisilmistir. Bu son boliimde ayrica Onerilere yer

verilmistir.



BIiRINCi BOLUM:
HiZMET VE HiZMET PAZARLAMASI KAVRAMLARI

Calismanin birinci boliimiinde hizmet kavrami, hizmet sektoriinlin yapisi,
hizmet sektoriiniin  gelisimi, hizmetlerin temel o6zellikleri, hizmetlerin tiirleri,
hizmetlerin siniflandirilmasi ve hizmet pazarlamasi konular1 {izerine literatiir ¢alismasi

basliklar halinde yapilmigstir.
1.1. Hizmet Kavrami

Giliniimiizde her alanda hizli bir degisim siireci yasanmaktadir. Bu degisimin
bir sonucu olarak Gretim sektdriinden, hizmet sektoriine dogru kayma yasanmakta,
hizmet sektoriindeki bu gelisim ¢ok genis ve ¢esitli alanlarda gergeklesmektedir. Gene
bu nedenledir ki hizmet pazarlamasi alanindaki konu ve sorunlarin, klasik pazarlama
disiplinine dayanarak ¢oziimiinde ortaya ¢ikan problemler “Hizmet Pazarlamasi” olarak
nitelendirilen bir pazarlama alt disiplinin kurulup gelismesini saglamaktadir. Bugiin ise
hizmet sektdriiniin nemi gittikge artmaktadir. Ozellikle gelismis iilkelerde klasik
sanayi ve klasik imalatgilik anlayisindan uzaklagilmasi, bu klasik anlayisin yerini
hizmet anlayisinin almasi ile bilim ekonomisi ve hizmet sektoriine verilen 6nemin artisi
olugsmaktadir. Soyut niteligi itibartyla hizmet kavrami, somut nitelikte olmayan mal
kavramindan farkli 6zellikler tasimaktadir. Bu nedenle hizmet kavraminin tanimlanmasi

mal kavramina gore daha karmasiktir.

Yeryliziinde var olan biitiin nesnelerin insan yasayisina sunulmasi hizmetin
temel yap1 tas1 olmasiyla birlikte, hizmet kavrami ilk defa 1700 yillarinda Fransiz
filozoflar tarafindan sistematik bir sekilde ele alinmistir. Bu yillarda hizmetin tanimi
tarimsal faaliyetle disinda kalan tiim faaliyetler olarak tanimlanmistir. Adam Smith bu
yetersizligi bir Ol¢lide fark etmis ve sonunda somut elle tutulabilir iirlin(mal) meydana
getirmeyen tim faaliyetlere hizmet adin1 vermistir. Hizmet kavramiyla ilgilenen bir
baska diisiiniir ise mallarin faydasimi artiran ve imalat yapilmayan faaliyetleri hizmet
kavramina alan Jean Babtiste Say’dir. Ona gore hizmet ise tiiketiciye tatmin ve fayda

saglayan bir faaliyet niteligindedir.



Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet kavramini; satisa sunulan ya da
mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar olarak
tanimlamigtir. Bu tanimdaki en biiylik eksiklik mallar ile hizmetler arasinda tam
anlamiyla bir ayirimin yapilamamasidir. Ciinkii mallar da hizmetler gibi memnuniyet
yaratmak amaciyla satisa sunulmaktadir. AMA daha sonra hizmet kavramim
genisleterek bir malin satisina bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere
pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak
tanimlanabilen eylemleri de hizmet olarak tamimlamistir.' Amerikan Pazarlama
Dernegi’ne gore hizmet kavrami, soyut (elle tutulamayan, gozle goriilemeyen)

mallardir.

Hizmetler tamamen soyut olmalar1 nedeniyle iiretici ile kullanici arasinda
dogrudan miibadele edilmektedirler. Genel Ozellikleri itibariyle degerlendirildiginde
hizmetler tasmnamamakta, ileride bir zaman diliminde tiiketilmek {izere
stoklanamamakta ve hemen hemen tamami eszamanl tiikketim zorunlulugu nedeniyle

hemen bozulabilir nitelik arz etmektedir.

Hizmetler; maddi olmayan ve ihtiyaclart karsilayan tiim faaliyetler olarak da
tanimlanmaktadir.? Bu anlamiyla hizmet, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak

tlketici isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut ¢abalardir

Son olarak Christian Groses’e gore hizmet tanimina baktigimizda ise degerli
fayda ve tatmin saglayan, tiiketicinin yapamayacagi ve kendi kendine yapmay1 tercih

etmeyecegi faaliyetlerdir tanimiyla karsilasmaktayiz.?
1.2. Hizmet Sektordntn Yapisi

Hizmet sektori; nitelik, islev ve kapsam bakimindan ¢ok kapsamli olmakla
beraber gazetecilik ve bakkalliktan, otomobil tacirligi ve borsa kadar birbirinden farkli

etkinlikleri biinyesinde bulundurmaktadir. Hizmet sektorii i¢in en tatmin edici

! Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, 4. Bask, istanbul, 2003.

2 Ali Umut, Universite Kiitiiphanelerinde Bilgi Hizmetlerinin Pazarlanmasi, Yaynlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, HU, 2002.

® Christian Grénses, Service Management and Marketing Managing. The Momonts of Truth In Service
Competition, Lexinton Books, Massachusetts, 1990.



smiflandirma ise ya talep tipine yada tireticilere gore gruplandirma olusturmaktadir.
Uretimin  gesitliliginden, toplumsal hayatin zenginligi ve tiiketimine kadarki
degisiklikler, hizmet sektoriinii hizla gelisen ve degisen bir sektér durumuna

getirmektedir.
1.3. Hizmet Sektoriiniin Gelisimi

Hizmet sektoriiniin giderek artan bir 6nem kazanmasi ve bugiin gelismis
iilkelerde bir “Hizmet ekonomisi” kavramindan s6z edilmesi, Ozellikle 1970’lerden
itibaren yasanan gelismelerin yarattigi bir sonugtur. Adam Smith’den beri slre gelen
klasik yaklasim cercevesinde, 1970’lerde yeni bir sanayi devriminin olusmasi
beklenirken bu olgu ger¢eklesmemis, aksine ekonominin temelinde hizmet sistemine
dogru egilimler bas gostermeye baslamistir. Gerek sanayi devriminin olusum siirecinde,
gerekse sonraki donemlerde klasik yaklagimin diistiigli yanilgi, bu donemde ileri siiriilen
tim teorilerin temelde, imalat sanayinin kesin dstiinliigi ve Onceligi ilkesine
dayandirilmasidir. Bu yaklasima gore hizmet faaliyetleri yalizca tarim ve sanayi
urtinlerinin tiiketiciye sunulmasinda kullanilan ve gercekte ekonominin gelisimine temel

bir katkis1 bulunmayan faaliyetlerdir.’

[k ii¢ sektdr olarak adlandirilan tarim, sanayi ve hizmet sektorleri, ekonominin
gelisim siireci icindeki yerleri ve bu gelisime katkilar1 agisindan ¢esitli donemlerde
cesitli sekillerde degerlendirilmislerdir. Zaman i¢inde giderek birbirinden uzaklasan bu
yaklagimlar arasinda 20. ylizyilin baslarinda bile biiyiik farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu
yaklasim ve teoriden bir¢ogunun ti¢iincii sektér olan hizmet sektérini 6nemsemez ya
da geri plana iter bir tavir almalarina kargin, glinimiizde hizmet sektoriiniin ekonominin
gelisiminde sahip oldugu pay, bu teorilerin ileriye doniik degil, zamanin kosullar1 i¢inde
yaratilmig ve gelistirilmis teoriler oldugunu ortaya koymaktadir. Hizmet
ekonomisindeki bu temel gelisim gercekte, hizmetlerin gerek iiretimde, gerekse temel
ekonomik ihtiyaglar1 karsilamada vazgecilmez bir unsur haline gelmesinden

kaynaklanmaktadir. Giinlimiizde ise hizmet sektdrii basit bir yan sektor olmaktan ¢ikip,

* Thema Larousse Tematik Ansiklobedi, Larousse 1993, cilt 2.
5" Sebnem Oguz Karaugak, Uluslararasi Alanda Hizmet Sektériiniin Gelisimi-Avrupa Toplulugu
Ornegi, iktisadi Kalkinma Vakfi Yayinlari, No: 82, 1989.



iiretimin temel unsurlarindan biri durumuna gelmistir. Bu ise hizmet sektoriine uluslarin
refah diizeyini belirleyen faktor niteligi saglamistir. Ayrica ekonomiler i¢inde hizmet
sektorliiniin aldig1 payin artisi, bireylerin gelirlerindeki artisa paralel olarak hizmet
tilketimine olan talebin artis gostermesi ve hizmet sektoriinde yasanan rekabetin geregi
olarak hizmet isletmelerinin pazarlamaya verdikleri 6nem artmistir. Mamullerin
pazarlamasinda gegerli olan ilkelerin, kuramlarin ve tekniklerin, hizmetlerin
pazarlanmasinda da gecerli oldugu varsayimima karsin bugiin kuramda “hizmet

pazarlamas1” mamul pazarlamasinda ayri olarak ele alinmaktadir.
1.4. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran bir takim &zellikler vardir. Bu 6zellikler

asagida sayildig: gibidir:®
e Dokunulmaz olma,
e Heterojen olma,
e Uretim ve tiiketimin es zamanl1 olmasi,
e Dayaniksiz olma,

e Sahipsiz olma, olarak siralanabilir.

1.4.1. Dokunulmaz Olma

Hizmetler, maddi unsurlardan ziyade ‘“performans” smifina girdiklerinden,
mamulde oldugu gibi, goriilme hissedilme, dokunulma gibi sekillerde
degerlendirilemezler. Bu nedenle hizmetler depolanip stoklanamaz, “patent” vasitasiyla

korunamagz, raflarda ve vitrinlerde teshir edilemez’.

® Christian, Gronroos, Service Management and Marketing, Lexington Books, Massachusetts, 1990.
"W. Seward Husted, Dale L. Varble ve James R. Lowry, Principles of Modern Marketing, Alyn and
Bacon, Massachusetts, 1989.



Hizmetlerin en temel ve evrensel 6zelligi dokunulmazliktir. Cilinkii hizmetler,
nesnelerden farkli olan hareketlerdir. Ornegin, saglik bakim hizmetleri, tedarikgiler
tarafindan saglanan ve dogrudan hastalara veya onlarin ailelerine yonelen hareketlerdir.
Hizmetten her ne kadar hasta, yararlansa da hizmetler hasta tarafindan goériilemezler ya
da dokunulamaz niteliktedir. Saglik hizmeti, hizmeti saglayan tarafindan uygulanir

ancak uygulamalar sadece soyut olarak algilanir. Hizmetlerin somut bir ¢iktis1 yoktur.®?

Hizmetlerin soyut olmas1 bir bagka deyisle goriillememesi, dokunulamamasi,
tadilamamasi, koklanamamasi miisterinin sunulan hizmetleri anlamasin1 ve bir bagka

hizmetle karsilastirmasini zorlastiran bir olaydir.®
1.4.2. Heterojen Olma

Hizmetlerin kalite ve icerikleri, farkli sektorlerde farklilik gosterir. Her hizmet
birbirinden farklidir. Hizmetler miisterilerin farkli isteklerine veiveya ihtiyaglarina gore
iretildigi i¢in (saglik hizmetleri, yolcu hizmetleri v.b) s6z konusu hizmetlerin
kalitesinde ve igeriginde farkliliklar olmaktadir. Bu da hizmetlerin standardizasyon ve

kalite kontrol faaliyetlerini bir o kadar daha imkansizlastirmaktadir

Hizmet endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin tirettikleri mallar1 standart
hale getirmeleri miimkiin degildir. Ciinkii hizmeti sunan insandir. Her insanin farkl
sunus tarzi, kisilik yapisi, 6zellikleri, aligkanliklar1 oldugu i¢in her zaman ayni hizmeti
almak ve sunmak miimkiin degildir. Hizmet, hizmeti sunan kisiden kisiye, miisteriden

miisteriye ve giinden giine degisebilmektedir.'

Tiim bu nedenlerle hizmetin standartlastirilmasi olduk¢a zordur. Heterojenlik
ozelligi sadece hizmeti sunan kisiden kaynaklanmaz. Ayni zamanda hizmeti satin alan
kisi olan miisteri de her hizmetin performansini belirlerken farkli bir degerlendirmeden

gecirmektedir. Bu nedenle de hizmetin miisteriden miisteriye degisen bir yapisi vardir.

® Robert Murdick ve Barry Render, Service Operations Management, Prentice-Hall, Inc. New Jersey,
1990.

% J. E. Rowley, , “From Storekeeper to Salesman: Implementing the Marketing Concept in Libraries”,
Library Review, XLIV, 1, 1995.

% valaire A. Zeithaml ve Mary Jo Bitner, Services Marketing, McGraw-Hill Irwin, North America,
2003.



Miisterilerin Isbirligi: Miisterilerin isbirligi ve verilen hizmete katilim derecesi,
hizmeti verenin oldugu kadar hizmeti alaninda sorumluluk almasi, paylagmasidir.
Ornegin bir diyet merkezi, herkes igin ayn1 sonucu vaat edemez. Benzer olarak, bir dis

hekimi dis temizligine 6nem vermeyen hastasina saglikli bir dis garanti edemez.

Calisanlarin Morali: Tim sektorlerde c¢alisanin motive edilmesi, verilen
hizmetin kalitesinin arttirtlmasinda énemli bir unsur olarak yer alir. Bu nedenle, motive
olmus calisan her zaman verilen hizmetin kalitesinde farklilik yaratarak daha iyi hizmet

uretimine katkida bulunabilir.

Is yiikii: Isletmenin is yiikii fazla oldugunda hizmetin kalitesi de azalma soz
konusu olabilir. Hizmet Gretilirken, hizmet veren igin isi zirvede tutacak oranda yiikle,
yeterli kaynak arasinda denge saglamak onemlidir. Ornegin Amerika’daki bir telefon
sirketi bu dengeyi kurmaya c¢aligsmaktadir. Telefon hatlarinin ve aletlerini bu tlkede
pahali olmasinin yaninda mesajlarin yerine ulasmamasi sirketleri zor durumumda
birakmaktadir. Bu nedenle, bu telefon sirketleri anneler giinii, yilbasi gibi 6zel giinlerde
ayrica bir hat eklemektedir. Miisterilerin telefon ac¢tiginda “biitiin hatlar doludur”
mesajint almast onlar1 servis kalitesi konusunda hayal kirikligina ugratmakta; bu bir

hizmet kalitesi konusunda kusku uyandirmaktadir.

Sonug¢ olarak hizmetlerin bu 6zelligi hizmetler arasinda biiyiik degisim ve
dalgalanmalarin mevcut olmasina neden olmakta, hizmetlerde standart olusturma ve

kalite kontrol faaliyetleri alaninda biiyiik zorluklar1 beraberinde getirmektedir.™
1.4.3. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanh Olmasi

Bircok iirtin 6nce iiretilmekte, bir siire stoklanip daha sonra tiiketilmektedir.
Bunun aksine hizmet ayni anda iretilmekte ve tiiketilmektedir. Somut mallar 6nce
uretilip sonra satilarak tiiketildigi halde, hizmetler genellikle pazarlandiktan ve hatta
satildiktan sonra Ttretilerek miisteriye sunulmaktadir. Bagka bir deyisle hizmetlerin
dretimi ile tiiketimi eszamanli olarak meydana gelmektedir. Bundan dolay1 hizmetlerin

karakteristik 6zelliklerinden olan ayrilmazlik 6zelligi sunulan hizmetin ve hizmeti talep

1 valaire A. Zeithaml, A. Parasuraman ve Leonard L. Berry, Problems and Strategies in Services
Marketing, Journal of Marketing. Spring 1985: 33-46.



eden misterinin, ayn1 zamanda ve aynt mekanda beraber bulunmasi gerektigini ifade
etmektedir. Genellikle hizmet pazarlamasinda, hizmeti {ireten (iiretici) ve pazarlayan
kisi (satic1) ayni olmaktadir. Bu durumda hizmet sektoriinde aracisiz dagitim imkéani
ortaya cikmaktadir. Ayrilmazhik Ozelligi asagidaki pazarlama boyutlarin1 ortaya

¢ikarmaktadir:*

e Hizmet miisterisi alicisi oldugu hizmetin {retimi sirasinda hizmetin

tiretildigi yerde bulunmaktadir.

e O an hizmet sunulan miisteriden baska, hizmetten yararlanacak diger
miisteriler (kuyruktaki miisteriler) de iiretim siirecini sahit olarak
yasamaktadirlar. Hizmetlerin merkezi bir bi¢cimde kitlesel olarak iiretilmesi
zor ve ¢ogu zaman imkansizdir. Hizmet {iretiminde fiziksel malda oldugu

gibi fabrikasyona gidilememektedir.

Tiketicinin hizmet siirecine katilimi, hammadde siireci islemleri ile misteri
siirec islemleri arasindaki temel farklilig1 da temsil etmektedir. Farklilik, iiretim siireci
icinde somut faktorleri yonetimin zorlugundan kaynaklanmaktadir. Hizmeti iireten is¢i,
ilk olarak miisteri beklentilerini teshis etmek zorundadir. Bdylece, miisterinin

gosterebilecegi tepkiye aninda cevap verilebilmektedir.*

1.4.4. Dayaniksiz Olma

Hizmetleri, mamullerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biride saklanamayip,
envanter edilememeleridir. Hizmetlerin pek c¢ogunun yarar kisa siirelidir. Bazi
hizmetlerde talebin diizensiz olusu hizmetlerin dayaniksizligini goreceli olarak
arttirmaktadir. Hizmetlere olan talep, y1l i¢inde mevsimlere, haftanin giinlerine ve hatta

giin i¢inde saatlere gore degisebilmektedir. Hizmetlerin dayaniksizligi ve talebin dalgali

12 Maksat Kosoev, Pazarlamada Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi ve Bir
Uygulama, Yayinlanmams Yilksek Lisans Tezi, istanbul, 2003.

13 John A. Dotchin ve John S. Oakland, “Total Quality Management in Services: Part 1: Understanding
and Classifying Services”, International Journal of Quality and Reliability Management, 1994, V,
11/3: 9-26.



olmas1 hizmet isletmesi yoneticilerini arz ve talebi eslestirmek icin hizmet planlamasi,

fiyatlama ve satig ¢abalarina iligkin 6nlemler almaya yoneltmektedir."

Dayaniksizlik 06zelligi olarak adlandirilabilecek hizmet 0Ozelligi bazi 6zel

unsurlar1 beraberinde getirmektedir. Bu unsurlar sunlardir;”

e Hizmetlerin envantere gecirilip, stoklama imkani1 bulunmamaktadir.

e Hizmetler, stoklanmadig1 i¢in bir ¢ok hizmet isletmesi talep ve arzi
denklestirme konusunda biiylik problemlerle karsilagsmaktadirlar. Talebin
sabit olmast durumunda bir problem yoktur. Ancak talep dalgalanmasinda

isletmeler i¢in problem yaratmaktadir.

1.4.5. Sahipsiz Olma

Hizmet ile mamul arasindaki en biiyiik farklardan biride hizmetin
sahiplenilememesidir. Mamuller satin alindiginda alicilarin s6z konusu mala sahip olma
hakki s6z konusuyken, hizmet isletmelerinde hizmet {iretildiginde saticidan aliciya

sahiplik hakki gecmez.

Yukarida agiklamalardan yararlanarak hizmetlerle, fiziksel mallar arasindaki

farklar su sekilde ortaya konulabilir;

Y Oztiirk, a.g.e.
' Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Upper Saddle River, New Jersey, 2004.
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Tablo 1.1. Hizmetlerle Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki Farkliliklar

Fiziksel Mallar Hizmetler
v’ Somuttur v’ Soyuttur
v" Hedef standardizasyondur, hep v' Hedef essizliktir, benzersizliktir;
ayn1 bigimde iiretmektir her bir miisteri 6zeldir, kendine
v' Stoklanabilir dzguddir.
v' Misteri, kullanici ya da tiiketicidir. | v°  Stoklanamaz
Miisteri iiretim siirecinde yer v' Musteri, liretim slirecine bizzat
almaz. katilir.
v/ Mallarin iiretiminde bir hata v' Hatay telafi etmek zordur.
yapildiysa diizeltmek miimkiindjir. v' Miisteriler, hizmet sunulan yere
v' Miisterinin bulundugu yere giderler
ulastirilir v' Sahiplik, transfer edilemez.

v' Sahiplik, transfer edilebilir

1.5. Hizmetlerin Tiurleri

Hizmet kesimi baslig altinda ¢esitli toplumsal etkinlikleri birbirinden ayirarak
iyi tanimlamalar yapmak gerekirse, hizmet sektorii alt kesimlerinin tanimlar1 asagidaki

gibi yapilabilmektedir.*

1-Dagitim Hizmetleri: Haberlesme, Ulasim, Toptan Ticaret, Perakende Ticaret

2-Uretici  Hizmetleri: Bankacilik, Sigortacilik, Emlak Isleri, Hukuk,
Miihendislik, Miisavirlik

3-Sosyal Hizmetler: Saglik, Egitim, Giivenilirlik, Kamu ve Devlet Isleri

4-Kisisel Hizmetler: Ev, Otel, Turizm, Spor, Eglence, Yeme-igme, Onarma,

Cevre Giizellestirme

' DPT, Bilim-Arastirma Teknoloji Ana Plam, Devlet Planlama Teskilati (DPT), VI. Bes Yillik
Kalkinma Plan1 O.1.K Raporu, Ankara, 1988.
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1.6. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Giliniimilizde ¢ok sayida mal ve hizmet grubu pazar ortaminda yer almaktadir.
Ozellikle internet nedeniyle diinyada ortaya c¢ikan farkli hizmet tiplerinin
siiflandirilmas: 6ncelikli bir yer tutmaktadir. Hizla gelisen internet endiistrisinde yeni
bir hizmet smiflandirmasi kagmnilmaz olmaktadir.” Bunun temel nedeni arz ve talep
dengesine bagli olarak tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaglaridir. Her bir malin nasil
pazarlandig1 ya da pazarlanmasi gerektigini ortaya koymak olanaksizdir. Bu nedenle,
mallart ve hizmetleri tiirdes gruplara ayirmak ve simiflandirmak gerekmektedir.
Hizmetlerin kendilerine 6zgii nitelikleri olmasi nedeniyle mal pazarlamasindan farkl
ozelliklerine dikkat edilmelidir.®® Bununla birlikte hizmetlerin ¢ok c¢esitli olmasi,
hizmetler ve hizmet isletmeleri arasindaki farkliliklarin olugsmasina neden olmaktadir.
Temel o6zellikleri tam anlamu ile tagimayan hizmetler oldugu i¢in, hizmetler ve hizmet
isletmeleri arasindaki farkliliklarin belirlenmesi, hizmetlerin 6zelliklerinin saptanmasi

ve genellestirilmesi kadar 6nemli bir konu haline gelmistir.*

Lovelock’a gore hizmet smiflandirmasinda hizmetler dokunulur-dokunulmaz
ve alicinin onu kendine ya da esyalarina yonelik algilamasina gore dort degisik bi¢cimde

siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirma su sekilde 6zetlenebilir;

" Lura K. Romei, “Postal Classification Reform Isn’t Going To Go Away”, Managing Office
Technology, July 1997; V.42/7: 7.

'8 flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Yaymcilik, istanbul, 1998.

19 Zeithaml, Parasuraman ve Berry, a.g.e., s. 33-46.
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Tablo 1.2. Hizmetlerin Yapilarina Gore Siniflandirilmasi

Hizmetin Yapisi Insan Esya
Insan viicuduna yonelik Mallara yonelik
Dokunulabilir Restoran Nakliye
Hizmetler Guzellik merkezi Ziraat
Berber Makine tamir ve bakim/

Insanlarin zihinlerine yonelik | Dokunulamayan faaliyetlere yonelik

Tiyatro Bankacilik
Dokunulamaz
) Mize Sigortacilik
Hizmetler .
Egitim Muhasebecilik
Bilgi hizmetleri Avukatlik

Kaynak: Christopher Lovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing and Management,
Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2002; 34

e Yukaridaki siiflandirma asagidaki bazi sorularin cevaplandirilmasinda

yardime1 olacaktir.

e Miisterinin hizmet sunumu boyunca “fiziksel”olarak o mekanda bulunmasi

gerekli midir?

e -Miisterinin yalnizca hizmetin baslangi¢ ve sonunda hizmetin verildigi

mekanda bulunmas: yeterli midir?

e -Hizmetin gergeklestirilmesi siiresince, miisterinin “zihinsel olarak
bulunurlulugu yeterli midir? Uzak mesafeler igin bu “zihinsel mevcudiyet”

posta ve elektronik haberlesme yardimu ile saglanabilir mi?

e -Hizmet sunumunda, hizmetten yararlanan unsurlarin “yarar ve fayda ile
tatmin diizeylerini artirabilecek modifikasyonlar1 gerceklestirme imkani
mevcut mudur? Bu modifikasyon ve gelistirmeler, hangi alan ve kisimlarda

yapilabilecektir?
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Hizmet isletmesinin miisterisiyle iliski tliriine goére hizmetlerin siniflandirilmasi

ise asagidaki tabloda gosterildigi gibidir.

Tablo 1.3. Hizmet Isletmelerinin Miisterileriyle iliski Diizeyine Gére Hizmetlerin

Siiflandirilmasi
Uyelik iliskisi var Formal iliskisi yok
y . Bankacilik Radyo istasyonu
Sarekli Sigortacilik Polis korumas1
Telefon aboneligi Karayolu
Aylik otobs Kkartlar Araba kiralama
Seyrek Tiyatro aboneligi Restoran
y & Toplu tasima
Posta hizmetleri

Kaynak: Christopher Lovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing and Management,
Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2002: 53.

Ozellikle hizmet kuruluslarinda, miisteriyle belirli bir siireyi iceren iiyelik
iliskileri, ticret de dahil olmak iizere bir takim avantajlar1 da beraberinde getirmektedir.
Firma bu sayede misterilerinin kimler oldugunu &grenirken, ayni zamanda bu
misterilerin hangi tlir imkanlardan, ne siirede yararlandiginin da analizini

yapabilmektedir.

Hizmet isletmesinin esnekligine ve inisiyatifine gore hizmetler iki baslik

altinda siiflandirilmistir. Bu basliklar asagidaki tabloda gosterildigi gibidir.
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Tablo 1.4. Hizmet Isletmelerinin Esnekligine ve Inisiyatifine Gére Hizmetlerin

Siiflandirilmasi
Inisiyatif
Esneklik Yuksek Diisiik
) Guzellik merkezi Kitlesel ezitim
Yiiksek Taksi hizmeti g
o Koruyucu saglik
Mimari tasari rogramlan
Egitim prog
Diisiik Telefon hizmeti Toplu ulagim
usu Otel hizmeti Fast-food restoranlar
Iyi restoran Sinema-tiyatro

Kaynak: Christopher Lovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing and Management,
Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2002: 64.

Gerek hizmet verenin genis inisiyatif alanina sahip oldugu, ve gerekse verilen
hizmet niteliklerinin esneklik seviyesinin yiiksek oldugu bir takim hizmetlerde,
miisterinin 6zel durumu ve ihtiyacina karsilik verebilecek seviyede hizmet sunma
imkani artmaktadir. Esasen bu tiir hizmetlerde hizmet niteliklerinin kompozisyon ve

diizeyi, miisterinin durum ve bekletirlerine gore ayarlanmalidir.
A. Kisiler ya da isletmeler tarafindan kar amaciyla satilan hizmetler

Bu grupta yer alan hizmetler ticari hizmetler olarak da bilinmektedir. Ticari
hizmetler, tiiketiciler ve Orgiitler tarafindan satin alinirlar. Bu tiir hizmetlere 6rnek
olarak asagidaki hizmetler verilebilir:

1. Barinma hizmetleri- otel, ev, c¢iftlik kiralama, vb

2. Konut hizmetleri- konut onarimi, konut temizleme, vb

3. Eglence hizmetleri- lokanta, spor, konser, sinema, vb

4. Bakim hizmetleri- giysi temizleme, berberlik, vb

5. Saglik hizmetleri- doktorluk, hemsirelik, vb

6. Ogretim ve egitim hizmetleri- 6zel okul, kurs, vb.
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7. Meslek ve isletme hizmetleri- avukatlik, muhasebecilik, vb.
8. Sigorta ve finansal hizmetler-sigortacilik, bankacilik, vb

9. Tasima ve haberlesme hizmetleri- insan ve mal tasima, iletisim hizmetleri,

vb.

B. Isletme dis1 orgiitlerin sagladiklar1 hizmetler

Bu grupta okullarin, derneklerin, devlet dairelerinin sagladigi hizmetler
sayilabilir. Tim bu smiflandirmalarin  disinda hizmetler, pazarlama amagclar
bakimindan da siniflandirilabilir: Bir malin ya da hizmetin pazarlanmasini kolaylastiran,
esas pazarlanan mal ve hizmeti destekleyen, satis sonrasi sunulan servis hizmetleridir.
Bu tiir hizmetler pazarlanan esas mala rekabet iistiinliigii katmak, satisin1 hizlandirmak,
tiiketiciyi 6zendirmek, potansiyel tiiketiciyi {irline ¢ekmek ya da pazar1 gelistirmek igin
malla birlikte sunulurlar. Mala iliskin garantiler, satilan malin tasinmasi vb.
hizmetlerdir. Bu hizmetler satis sonrasi servis hizmetlerine 6rnek olarak gosterilebilir.
Smiflandirmada yer alan diger grup ise; dogrudan dogruya hizmet olarak tiiketicilere
sunulan ve aninda tiiketilen gruptur. Hizmet pazarlamasina konu olan unsurlar da

bunlardir.?®
1.7. Hizmet Pazarlamasi

Pazarlama kavrami giinliik hayatta ¢cok kullanilan bir kelime olmasiyla birgok
kisiye gore de pazarlama; satis ile satisgilikla es anlamlidir. Asagidaki tanimlardan da
anlagilacag1 iizere, pazarlama satis1 da icine alan bir faaliyetler biitliinlidiir. Genis
anlamda ise pazarlama, bir igletmenin iirlinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak,
doyurmak, {irtin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir bulundurarak, talebi karsilamak

ve kar etmek (izere yapilan isletme faaliyetlerinin timiidir.”

Hizmet Pazarlamas1 giiniimiizde pazarlama biliminin gittik¢e zenginlesen bir

alt disiplini olarak kabul edilmektedir. Hizmet pazarlamasi alanindaki sorunlarin mal

2% Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Stratejik ve Global Yaklagim, Istanbul, 2000.
21 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, izmir, 1990.
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esasina dayanan klasik “mamul pazarlamasi1” disiplinine dayanarak ¢ézimunde ortaya
cikan problem ve yetersizlikler “hizmet pazarlamasi “denilen bir alt pazarlama alt

disiplinin kurulup gelismesini saglamigtir.

Uriin ile hizmet pazarlamas: arasindaki farkliliklar asagidaki tabloda

gosterildigi gibi 6zetlenebilir.

Tablo 1.5. Uriin-Hizmet Pazarlamasinin Karsilastirilmasi

Faktor Uriin Hizmet
Tanitim Prototip Becerilerin Tanitimi
[k pazarlama Satis Temsilcisi Firma Yoneticileri
Deger ve Sonuglarin
Pazarlama Arastirmasi Mallarin Pazarlanmasi
Pazarlanmasi
Dagitim Satis / Dagitim olanaklar1 Ofis

Kaynak: Hizmet ile triin Pazarlamas: arasindaki Farklilik; http://www.igeme.org.tr -Giincelleme Tarihi:
27.07.2006

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi iiriin ve hizmet pazarlamasi birbirinden
farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasin1 gerekli kilmaktadir. Pazara yeni giren bir
firma bu faktorleri pazarinda bulundurmali ve ona gore pazarlama karmasi elemanlarini

olusturmalidir.

Isletmenin hedef pazar1 se¢mesi ve bu pazarda etkin bir sekilde ¢aligmast,
pazarlama karmasi elemanlarinin en iyi sekilde degerlendirilmesine baglhdir. Bazen
pazarlama karmasi elemanlarindan birinin iizerinde yogun etkili bir sekilde durulmasi,
diger elemanlarla ilgili yiiriitiilen faaliyetlerin eksikligini bertaraf edebilir. Bu tstinluk,
pazarlama karmasi elemanlarindan malda ya da hizmette, dagitimda, tutundurma ya da
fiyatta ustiinliik olabilmektedir. Onemli olan hedef pazara uygun pazarlama stratejisini

se¢cmektir.?

22 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Dagitim, Istanbul, 2000.
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vardir.?

1.7.1. Genel Olarak Hizmet Pazarlamasimn Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin asagida sayilan kendine 0zgu Ozellikleri

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina

yonelik hizmet sunulmasi,

Pazarlamanin devamlilik gdsteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz

etmesi

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik getiren

asamalardan olusmasi

Pazarlama arastirmasinin 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda

sureklilik gostermesi,

Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki

dayanisma ve bunun giin gittik¢e artan 6nemi,

Orgiit ¢apinda ve béliimler arasinda dayanismanin gerekliligi ve isletme

capinda pazarlama ¢abalarinin biitiinliigii

Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiiketim ile tiretimin genellikle ayn1 zaman ve
yerde gergeklesmesi nedeniyle miisteri memnuniyetinin saglanmasinda

kalitenin dnemidir.

Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
O0lcmek zordur. Ayni sekilde rakip firmalarin Pazar etkinlikleri hakkinda

saglikl veri elde etmek de bir hayli gugtdr.

% Marrison Alastair, Hospitality and Travel Marketing, Delmar Publishers, USA, 1989.
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1.7.2. Hizmet Pazarlamasi Faaliyetlerinin Yararlari

Hizmet pazarlama faaliyetlerinin baslica amaci; isletmelerin hedefini

gerceklestirmesinde ara¢ olarak kullanilirken, isletmenin kar maksimizasyonu, zarar

minimizasyonu, Pazar paymi arttirmak vb gibi amaclarina ulagsmasinda kullanilmasidir.

Diger taraftan da hizmet pazarlamasi uygulamalarinin sonucunda ise asagidaki sekilde

siralanabilir;*

Daha memnun miisterilerin portfoyii yaratirilir.

Isletmedeki tiim béliimlerdeki personel ve ydneticiler ayn1 amaca ulasmaya

calisilir.(amag birligi)

Belirlenen miisteri istekleri ve miisterilerin hizmetten beklentileri ile

miisteri memnuniyeti orani artirilmaya caligilir.

Tiiketici istek, ihtiyac¢ ve beklentilerindeki degisiklikler zamanla saptanir ve

bu degisikliklere kars1 gerekli uyum zamaninda yapailir..

Hizmetlere iliskin tutundurma faaliyetleri, tiliketicilerin algilarina uygun

olarak gerceklestirilir.
Artan is birligi daha 1yi hizmetler ve daha mutlu tiiketiciler yaratir

Gerektiginde diger hizmet isletmeleriyle isbirligi yapilarak miisteri

memnuniyeti artirilir.

Basarili pazarlama programlarmin devami getirilirken, basarisiz olanlar

kullanimdan ¢ikarilir.

Pazarlama cabalar1 ve pazarlamaya harcanan para ve insan kaynaklar1 daha

verimli olarak kullanilir.

2 Orhan i¢éz, “Hizmet Pazarlamasinda Internet Kullamimi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlist Dergisi, Cilt: 1, Say1: 3, 1999.

19



e Hizmet sunulan isletmelerin aragtirmalar1 ile belirlenen giiglii Onerileri
degerlendirilmekte, zayif yonleri ise gelistirilmektedir ve bu sayededir ki

Pazar firsatlar1 degerlendirilmektedir.
1.7.3. Hizmet Pazarlamasi Hedefleri

Kisaca siralarsak hizmet pazarlamasinin baslica {i¢ hedefi olabilir ve bunlardan

birden fazlasinin ayni1 anda hedef olarak saptanabilir. Bu hedefler asagidaki gibidir.”

a) Ekonomik Hedefler (Hizmet gelirlerini arttirtmak, karlilig1 arttirmak, satisi
arttirtmak ve iyilestirmek)

b) Isletme Hedefleri (Pazar paymn1 artirmak ,karin maksimizasyonu vb.)

c¢) Sosyal Hedefler (istihdam, kamu yarari, cevre ve doganin korunmas,

kalkinma, hayat seviyesinin yiikselmesi vb .)
1.7.4. Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi

Isletmenin hedef pazar1 se¢mesi ve bu pazarda etkin bir sekilde calismas,
pazarlama karmasi elemanlarinin en iyi sekilde degerlendirilmesine baglhidir. Bazen
pazarlama karmasi elemanlarindan birinin lizerinde yogun etkili bir sekilde durulmasi,
diger elemanlarla ilgili yiiriitiilen faaliyetlerin eksikligini bertaraf edebilir. Bu tstinluk,
pazarlama karmasi elemanlarindan malda ya da hizmette, dagitimda, tutundurma ya da
fiyatta ustiinliik olabilmektedir. Onemli olan hedef pazara uygun pazarlama stratejisini

secmektir.?

Hizmet pazarlamasi karmasi, mamul pazarlama karmasindaki dort elemana ek

olarak ii¢ elemanla birlikte toplam yedi elemandan olugsmaktadir.

e Uriin (Product),

e Fiyat (Price),

2 Necdet Hacioglu, Turizm Patlamasi , Uludag {iniversitesi, 1989.
% Karahan, a.g.e..
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e Dagitim (Place),

e Tutundurma (Promotion),

e Insan (People),

e Fiziksel Olanaklar (Physical Evidence) ,

e Sirec (Processes).

1.7.3.1. Uriin (Hizmet)

Uriinler; isletmenin miisteri istek ve ihtiyaclarini tatmin etme ¢abalarinin ilgi
noktasini olusturur. Ayni1 zamanda hizmet, is, hareket, eylem ve performans olarak
tanimlanabilmektedir Geleneksel pazarlama karmasinin temel 6gesi olan {iriiniin yerini,
hizmete iligkin pazarlama karmasinda “hizmet” almaktadir. Bir hizmet alic1 ve satic

tarafindan farkl sekilde algilanabilmektedir.

Isletme veya orgiitin hedef pazarlara sunmayi kararlastirdig1 iiriin veya
hizmetin gelistirilmesiyle yakindan alakali olan bu bilesen iiriin veya urun dizilerinin
se¢imi, iiretimi veya satin alinmasi, iiriin dizisindeki gereksiz kalemlerin ¢ikarilmasi,
ayni zamanda yeni kalemlerin temini, hizmet derecelerini, markalamayi, iiriinlin stilini
vb. gibi faaliyet 6gelerini igerir. Kisaca iiriin(hizmet)alt karisimi, hedef pazara uygun

malin hazirlanigt ile ilgilidir.”

Hizmeti sunan taraf, hizmetlerin pazarlanmasinda, iirliniin fiziksel {iretimi ile
ilgili faaliyetlere karismaz. Fakat tliketici istek ve ihtiyaglariyla ilgilenerek, onlarin nasil
bir Grlin ya da hizmetle tatmin olacagi konusuyla yakindan ilgilenir. Boylece iiretimin

ne sekilde gerceklesmesi gerektigi konusuna belirleyici katkida bulunmaktadir.

2T M. Siikrii Dogan, “Pazarlama Yonetim Fonksiyonlar1 acisindan Hizmet Pazarlamas1”, Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 5, Aralik 1983, s. 123-138.
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Mamuller once {iretilip sonra pazarlandigi halde, hizmetler 6nce pazarlanip,
sonra {lretilmek zorundadir. Eger hizmetlerin iiretildiginde alicilari hazir degilse

ekonomik olarak kayip olurlar.?®
1.7.3.2. Fiyat

Hizmet alimlarinin istege baglh seklindeki ifadesi, hizmetler alaninda
fiyatlandirmay1 olduk¢a 6nemli bir fonksiyon durumuna getirir. Uriin veya Hizmet
pazarlamasinda fiyat; mekan ve tutundurma bilesenini olusturdugundan pazarlama
karmasint tamamlayacak ve mimkiin oldugu kadar c¢ekici yapacak uygun

fiyatlandirmaya da gidilmelidir.

Fiyat unsuru, mala uygun imajin yaratilmasinda ve rekabet avantaji saglamada
etkili bir arag olarak kullanilmaktadir. Yaratict fiyatlandirma, hizmetleri
etkileyebilmektedir. Fiyat, genel olarak talepten, pazarin paylasildigi diger firmalardan
etkilenmektedir. Baska bir deyisle, fiyat etkili bir strateji ve taktik aragtir.”®

Bazen fiyat, sunulan hizmetin kalitesi hakkinda da ipucu vermektedir. Fakat
sunulan hizmetin fiyatinin, beklenenden diisiik olmasi hizmetin kalitesiz oldugu
anlamma gelmemelidir. Firmalar rekabet avantajim1 kimi zaman hizmetin fiyatim
hizmeti alan agisindan son derece cazip kilabilmektedir. Maliyet unsuru, hizmetin
fiyatin1 dogrudan etkileyen bir faktordiir. Maliyetin artmasit veya azalmasi hizmete

yapilacak olan fiyat artig1 veya fiyat indirimine zemin hazirlamaktadir.

Hizmet fiyatinin yiiksek tutulmasi ya da miisteriye yiiksek gelmesi durumunda
miisteri, hizmet alimini rahatlikla erteleyebilir. Cilinkii genellikle hizmetler mallar gibi
zorunlu ihtiyaclardan olusmaz. Hizmetin fiyatinin yiiksek olmasi durumunda miisteri
kendi kendine hizmet ihtiyacin1 karsilama i¢ine girebilir. Bilinen fiyatlandirma

yontemlerinden, hizmetler igin de yararlanabilir.

% Yahya Fidan, “Hizmetlerin Uretim ve Pazarlamas1”, Pazarlama Diinyasi, Eylil/Ekim 1995, Yil: 9,
Sayt: 53, s. 27.

%% Karen P. Goncalves, Services Marketing A Strategic Approach, Prentice Hall, Upper Saddle River,
New Jersey, 1998.
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1.7.3.3. Dagitim

Hizmet pazarlamasinda iiriin pazarlamasina gore dagitim kanallarmin
fonksiyonlar1 higbir sekilde ortadan kalkmamaktadir. Pazarlama, dagitimla ilgili
yapilacak faaliyetlere dogrudan katkida bulunarak, tiiketicilerin doyumunu saglamak
icin uygun yer ve uygun zamanda, mal veya hizmeti miisteriye sunmak i¢in dagitim
kanal1 sistemi kurmakla ylikiimliidiir. Bu kanalda, pek ¢ok aracinin yer aldigi dolayl
dagitim kanali olusturulabilir. Fakat hizmetlerin pazarlanmasinda, hizmetin fiziksel bir

hareketi olmamasina ragmen, hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi gerekmektedir.

Bu fonksiyonlar1 yardimci aracilarin kullanildigi durumda bu gorevi yapan
acenteler tarafindan yerine getirmekte, acentelerin kullanilmadiginda ise bizzat {iretici
firma tarafindan yerine getirilmektedir. Dagitim kanallarinin gorevi, iiretilen hizmetin
miisterilere ulastirilmasinin, dolayisiyla yer, zaman ve kullanim faydalarinin

saglamaktir.

Hizmetlerin pazarlanmasinda tasima, depolama gibi fiziksel dagitim
islemlerinin gegerliliginin olmadig1 bir ortamda, hizmeti sunan ile miisteri arasinda
dogrudan iligkilerin gelistirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.*® Perakendeciler bu
alanda tek baglarina bagimsiz bir faaliyet icerisinde bulunamazlar. Hizmetlerin
dagitiminda, mallar i¢in gelistirilmis dagitim kanallarindan yaralanmanin, ¢ogu

hizmetler i¢in sinirli oldugu goriilmektedir.
1.7.3.4. Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri, Grtnd, 6ne sirtlen pazarda uygun fiyattan, uygun
yerde, hedef pazara arzi konusunun hangi yontem olursa olsun kabul gérmesi ile ilgili
faaliyeti kapsar. Bu faaliyetler; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme
(promosyon) cabalarini icermektedir. Bu faaliyetler satis siirecinin kolaylasmasina

yardimci olan faaliyetlerdir.

30 Nevin__ Sariyer, Belediyelerde Hizmet Pazarlamasi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kayseri,
Erciyes Universitesi, 1996.
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Tutundurma faaliyetlerinde hizmetlerin soyut olma 6zelliginden kaynaklanan
birtakim zorluklar bulunmaktadir. Hizmetin fiziksel niteliginin olmamasi, ({irlin
pazarlamasina oranla tutundurmayi zorlastiran bir durumdur. Potansiyel pazara
gosterilebilecek elle tutulur bir varliga sahip olunmadig i¢in, tutundurma faaliyetlerinde

hizmetin sagladig: faydalar lizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir.

Hizmet pazarlama karmasinda tutundurma araglarmin kullanimi genel olarak

asagidaki faaliyetleri ger¢eklestirmeyi amaglamaktadir.®

e Hizmetin faydasini potansiyel miisterilere haber vermek,

e Miisteri ile hizmeti bir araya getirmeye calismak,

e Hizmeti 6nceden kullanan miisteriye daha sonra bunu hatirlatmak,
e Uygun imaj1 saglayacak talebi elde etmek ve gelistirmek,

e Hizmet ve orgiitii farklilastirmak

1.7.3.5. Fiziksel Cevre

Fiziksel ortam tiiketicinin satin alma Oncesinde aradigi ipuglarini saglamasi
acisindan oldukca zengin bir kaynaktir. Cogu kez hizmet isletmelerinin fiziksel
ortaminda genellikle isletme personeli ile tiiketiciler bir aradadirlar. Isletme personeli ile
tilketicilerin bir araya geldikleri bu tiir hizmetlere “kisiler arasi hizmet” adi
verilmektedir. Bu hizmet tiirlerinden farkli fiziksel ortamla iliskili bir baska hizmet tiirii
olarak ise *uzaktan hizmetlerdir”. Uzaktan hizmetlerde tiiketicinin hizmet tretildigi
yerle pek fazla iliskisi yoktur yani hizmet isletmesinin fiziksel ortamda tiiketiciler

bulunmaz.

Hizmet isletmelerinde kimlerin c¢alisacaginin  yaninda ya da kimin

bulunacagindan hareket edilerek fiziksel ortamdan da nasil yararlanila bilinecegine de

3 Sariyer, a.g.e.
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karar verilebilinmektedir. Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami ise farkli 6zellikler

iceren gesitli boyutlardan meydana gelir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir.*

e Ortam Kosullart: Ortam kosullari, c¢evrenin 1sis1, 1siklandirilmasi,
giiriiltlisii, renkleri, miizigi ve kokusu gibi bes duyu organina hitap eden

Ozelliklerdir.

e Iliski, Diizen ve Fonksiyonel olma: Bu boyutta anlasilmasi gereken ise
isletmenin fiziksel ortaminda yer alan makine ekipmanlar1 ve mobilya

diizeni, boyutlar1 ve sekilleriyle arasindaki iligkidir.

e Isaret, semboller ve maddeler: Bu boyutta daha c¢ok isletmenin fiziksel
ortaminda yer alan isim ve departmanlar1 gosteren tabelalar, insaata
kullani1lan makinalarin kalitesi, fotograflar, duvara asil diplomalar gibi daha
detay unsurlar yer almaktadir. Bazi hizmet alanlarinda fiziksel olanaklar

miisteriye ¢cok sey anlatirken, bazi hizmet alanlarinda ise oldukga kisithdir.

1.7.3.6. Katimeilar (Insan)

Hizmet isletmeleri icin bir diger pazarlama karmasi eleman ise, katilimcilardir.
Katilimcilarla, hizmette rol alan ¢alisanlardan miisteriye kadar herkes kastedilmektedir.
Calisanlarin davranislart ve tarzlart hizmeti etkilemektedir. Bir hizmetin teslimine
istirak eden insan aktorlerin timii hizmeti kendi dogasi hakkinda miisterilere ipuglar
saglamaktadirlar. Calisanlarin nasil giyindikleri, kisisel goriintisleri ve tavir ve

davranislarinin hepsi miisterinin hizmet hakkindaki goriislerini etkilemektedir.*

Orgiitte hem satis elemam, hem de hizmeti sunan kisi dogrudan ilgili
personeldir. Personelin giyim tarzi, dis goriiniimii, tavir ve davraniglari bir biitiin olarak

miisterinin hizmete bakis agisin etkiler.

%2 Mithat Uner, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar Degisiklik Gosterir mi?”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Ocak-Subat 1994, Yil: 8, Say1: 43, s. 2-11.
% Zeithaml ve Bitner, a.g.e.
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Nitelikli hizmet verebilmek icin hem hizmeti sunan kisilerin hem de
miisterilerin tatminlerinin saglanmasi ¢ok dnemlidir. Dikkatli se¢ilmis, iyi yetistirilmis,
yetenekli ve tatminkar bir licret sistemiyle calisan hizmet personeli daha iyi hizmet
iretmektedir. Bu tiir calisanlar hem daha diistik diizeyde kontrol gerektirmekte, hem de

islerinde daha uzun siire kalma egiliminde olmaktadirlar.*
1.7.3.7. SUreg

Hizmet isletmeleri icin bir diger pazarlama karmasi da siirectir. Hizmetin
ulagtirilmasini saglayan prosediirler, mekanizmalar ve faaliyetlerin akisi, siireci
olusturmaktadir. Hizmet uygulamalarinin, prosediirlerinin ve aktivitelerinin akisidir.

Biitiin hizmet uygulamalar1 ve ¢alisma sistemleri siire¢ kapsaminda degerlendirilir.

Siire¢ kapsaminda incelenen konular; hizmet i¢in talebin en iist diizeyde oldugu
donemleri yonetmek ve hizmet kurumundaki uzmanlik diizeyleriyle farkli miisteri
gereksinimlerini karsilamaktir.*® Siire¢ kapsamindaki temel kavramlardan biri taleptir.
Isletmeler talebe gore stratejilerini belirlemek durumundadir. Isletmecilik hayatinda
Talebin yiiksek oldugu donemlerdeki uygulamalar ile diisik oldugu donemlerdeki
uygulamalar farklilik gdstermektedir. Talebin karsilanmasinin personel sayisina bagl
oldugu durumlarda ek personel (gegici de olabilir) istthdaminin saglanmas1 mantikli bir
yaklagimi olarak degerlendirilebilir. Kimi zaman da kurum igindeki bazi hizmetlerde
karsilanamayacak diizeyde talep artisinin oldugu gozlemlenebilir. Bu problem kurum
icinde gerekli olan personel kaydirmasinin yapilmasi ile ¢oziilebilmektedir. Yiiksek
talep doneminde; personel istihdami, mesai saatlerinde artis olabilecegi gibi, diisiik
talep doneminde; calisanlarin mesailerinin yenilenmesi veya isten cikarilma seklinde

uygulanabilir.®

% L. A. Schlesinger ve J. Heskett, “The Service-Driven Company”, Harward Business Review, 1991,
LXIX, 5,s. 71-81.

% A.J. Magrath, “When Marketing Services, 4 Ps Are Not Enough”, Business Horizons, May-June 1986,
Vol. 29, Issue 3, s. 44-50.

% Uner, a.g.e., s. 2-11.
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1.7.4. Hizmet Pazarlamasi Yonetim Siireci

Elle tutulamayan soyut hizmetlerin yonetiminde karsilasilan basit ama bir o
kadarda ©6nemli sorun yoOnetim surecinin nerden baslatilacagidir. Dogal olarak bu
sorunun devaminmi da nasil ilerlenece8i ve nerde durulacagi olusturmaktadir. Hizmet
yonetim siireci de, diger tlim yonetim siiregleri gibi siirekli ¢evrimdir ve hizmetin
planlanmasini, yonlendirilmesini ve izlenmesini igerir. izleme, gerekli diizenleme ve
gelistirmelerle yeniden planlamaya baglanmaktadir. Hizmet yonetim ¢evrimini, Hizmet
yonetim modelinde ifadelendirdigimiz temel kavramlarla aciklarsak asagidaki siirecler

elde edilir.*

Miisterinin Algilanmasi

e Hizmet stratejilerinin tanimlanmasi

e Hizmet sistemlerinin kurulmasi

e Orgitiin yonetilmesi

e Stratejinin yayginlastirilmasi

o Siirekliligin saglanmasi ve geri beslenme.

Bunlar asagida basliklar halinde ele alinmaktadir.

1.7.4.1. Miisterinin Algilanmasi

Hizmet yonetim surecinin ilk adimi1 misterinin algilanmasidir. Yani misteriyi
anlamaktadir. Bu amagladir ki {i¢ ayr1 sorunun yaniti aranmalidir. Bu sorularin
yanitlanmasi icin, miisteri analizlerinin yapilarak demografik arastirmalarin, piyasa

analizlerinin ve pazar arastirilmasinin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu arastirmalar

3" Hizmet Y6netimi, www.geocities.com/toplamkalite/hizkal.html, ¢evrim i¢i, erisim 02.02.2010; Hizmet
Ydnetimi, http://www.scribd.com/doc/7375243/hizmet-yonetimi, ¢cevrim i¢i, erisim 22.12.2010.
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gerceklestirilirken unutulmamasi gereken bir diger nokta da miisteri yapisinin, miisteri

gereksinimlerinin ve miisteri beklentilerinin siirekli olarak degistigidir.
e Miisteri Kimdir?
e Ozellikleri nelerdir?

e Miisteri ne istiyor?

1.7.4.2. Hizmet Stratejilerinin Tanimlanmasi

[k etap olan Miisterinin tanimlanmasinin ardindan yapilmasi gereken bir diger
adimsa, misteri isteklerinin yerine getirilmesi i¢in hizmet planinin kurulmasidir.
Stratejinin tanimlanmas1 kim i¢in, ne olacagimizi belirlemek amaciyla yaratilan
farkliliktir. Strateji yalizca iist yonetime hizmet edecek bir arag olarak goriilmeyip,

stratejinin benimsenmesi ve uygulamast igin taktikler gelistirilmelidir.
1.7.4.3. Hizmet Sistemlerinin Kurulmasi

Miisterilerin ~ belirlenip, olusturulan stratejiler c¢ercevesinde, miisteri
beklentilerini yerine getirilmesi i¢in sistemin olusturulmasi gereklidir. Eger belirlenen
stratejiyi  yansitan  sistemler kurulmaz ise, strateji olsa bile, hizmetin
gerceklestirilmesinde kargasa olur. Sistemler, calisanlarin islerini kolaylastirmak igin
gerekli olan kaynaklari belirlerler. Sistemlerin kurulmasi ile birlikte miisteri bakis agis1
yakalanarak, belirlenen strateji uygulamaya aktarilir. Boylelikle hizmete bakis agimiz,
eyleme doniismiis olur. Burada 6nemli nokta, sistemlerin miisteri egilimlerine, istek ve

gereksinimlerine gore diizenlenme geregidir.
1.7.4.4. Orgutin Yonlendirilmesi ve Bigcimlendirilmesi

Belirlenen stratejinin bdliimdeki tiim calisanlar tarafindan kabul edilip, hizmet
stratejisinin ne oldugunu algilamali ve bu stratejinin islerinde ne anlama geldigini

bildirilmelidir.

28



Hizmet stratejisinin tiim calisanlar tarafindan algilanmasi igin siirekli iletisim
saglamak ana fikirdir. Bu amagla, stratejiyi giindemde tutacak tanitim kampanyalar
yapilmalidir. Diger adim, hizmetin gergeklestirilmesi i¢i ¢alisanlarin gerekli beceride
donatilmasidir. Bu amagla degisik kampanyalar diizenlenerek kurum i¢i egitim
saglanmalidir. Calisanlar, hizmetin islerinde ne anlama geldigini anladiklarinda ve

gerekli becerileri kazandiklarinda degismek i¢in biiyiik gii¢ olustururlar.
1.7.4.5. Stratejinin Yayginlastirilmasi

Hizmet yonetiminde, miisteri ile yiiz yilize gelen calisanlarin 6zel bir 6nemi
vardir. Bu manadan stratejilerin kurumun en ug¢ birimlerine ve noktalarina kadar

yayginlagtirmak ana amaci olusturmaktadir.

Ug noktalarda yer alan ¢alisanlarin bagimsiz diisiinebilmeleri ve is basinda
miisteri ile yiiz ylize iken karsilasacaklar1 belirsiz durumlarin iistesinden gelebilmeleri
icin stratejiyl uygulayacak becerileri kazanmalar1 yasamsal bir zorunluluktur. Benzer

zorunluluk, u¢ birimlerdeki ¢alisanlara destek verenler iginde gegerlidir.
1.7.4.6. Siirekliligin Saglanmasi ve Geri Besleme

Miisteri beklentileri ve algilamalar1 zaman igerisinde siirekli olarak degisim
gostermektedir. Bu degisimler karsisinda stratejilerin, sistemlerin ve becerilerin siirekli

olarak giincellestirilmesi, yeni duruma ve isteklere karsilamasi1 gerekmektedir.

Ozetle belirtmek gerekirse; hizmet isletmeleri, mal iireten isletmelere gore daha
az strateji gelistirme olanagina sahiptirler. Mal iireten isletmelerin kullandig1 bazi
strateji ve taktikleri kullanma firsatina sahip olmakla birlikte, hizmet isletmelerinde
basaril1 bir stratejik yonetim, hizmetin maldan farkli oldugunun kavranmasi, onu ayirt
eden Ozellikleri dusiindiirmeyi de zorunlu kilacaktir. Her ne kadar hizmet {iretimi ve
pazarlamasinda teknoloji kullanilmakla birlikte, bu alanda bir diger belirleyici unsurda
hizmetin kalitesi ve bunun beraberinde miisteri memnuniyetinin saglana bilinmesidir.
Bu nedenledir ki bundan sonraki béliimlerde oOncelikle Hizmet kalitesi ve Miisteri

memnuniyeti dikkate alinacaktir.
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IKINCi BOLUM:
HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETI

Calismanin ikinci boliimiinde ise miisteri ve miisteri tatmini kavramu ile i¢ ve
dis miisteri kavramlari ve bunun yani sira miisteri memnuniyetini belirlenmesinin
onemi, miisteri memnuniyeti yaratma siireci, hizmet pazarlamasinda miisteri
memnuniyeti yaratma sureci, hizmet pazarlamasinda miisteri sadakati yaratmak ve

miisteri memnuniyeti yaratma yollar1 konulari {izerine literatiir calismasi yapilmistir.
2.1. Miisteri ve Miisteri Tatmini Kavrami

Isletmelerin gelecegini belirleyen temel unsur, miisteridir. Rekabet ve ayakta
kalmanin araci olarak degerlendirilen miisteri hizmetleri var olan miisterileri isletmeye
baglarken, yeni miisteri portfOyiinlin olusmasi ve miisterilere satin alma
aligkanliklarinin devamliliginda en 6nemli etkeni olusturmaktadir. Miisteri; belirli bir
isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amaglar1 i¢in satin alan kisi veya
kurulustur.®® Isletme biinyesindeki tiim faaliyet ve c¢abalar miisteriyi tatmin etmek,
miisteriyi elde tutmak ve miisteri sadakatini saglamak {izerine kurulmustur. Firma igin
yeni miisteriler bulmak, mevcut miisterileri korumaktan daha gii¢ ve pahali
olabilmektedir. Bu nedenle firma i¢in miisteriyi tutma, yeni miisteri bulmaktan daha
onemli ve kritik olabilir.*® Baska bir tanima gore ise misteri tatmini, hizmetten
yaralandiktan sonra tiiketicinin hizmetten ne kadar hoslanip hoslanmadigin1 yansitan
satin alma sonrasi bir olaydir.®® Bir mal veya hizmeti kullanan veya tiketenlerin
saglayacagi memnuniyet, o mal veya hizmetin iiretim ve pazarlanmasindan sorumlu
olanlarin, yaptiklar1 isten tatmin olmalarini da saglayabilecektir. Fiziksel mallar i¢in
miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizlii, satin alma sonrasit bir iiriin veya
hizmetin kalite, performans vb. acilardan degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikmaktadir.

Hizmetlerde ise hizmet sunumu esnasinda miisterinin o hizmetten beklentilerinin

%8 Erdogan Taskin, Miisteri liskileri Egitimi, Papatya Yayinlari, 2000.

% Alican Kavas, Pazar Firsat Analizi, Ege Geng Isadamlari Dernegi, EGIAD, isletme Y6netim ve
Kalkinma Arastirmalar1 Dizisi, Izmir, 1995.

“ inci Varinli, “Hizmet Kalitesi, Deger, Hasta Tatmini ve Davranissal Niyetler Arasindaki iliski-
Kayseri’de Poliklinik Hastalarina Yonelik Bir Arastirma”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlist Dergisi, Yil: 2004/2, Say1: 17, s. 33-52.
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karsilanmast sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi miisterilerin beklentileri ile algilamalarinin bir kiyaslamasi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri memnuniyetinin bir kurulusun mevcut piyasa kosullarinda
ayakta kalmasi ve rekabet iistiinliigii kazanmasinda 6nemli rolii bulunmaktadir. Firma
bu sayededir ki gelecegini temin altina alabilmektedir. Miisteri memnuniyetinde en
onemli kavramlardan biride miisteri iliskileridir. Miisteri iligkileri; isletme ile
miisterileri arasinda kurulan, satig oncesi ve sonrasi tiim faaliyetleri kapsayan, karsilikli
yarar ve ihtiyac tatminini iceren bir strectir.** Miisteri iligkilerini sadece satis eylemeni
kapsayan bir zaman dilimde degerlendirmek, ilkel ve cagdisi bir degerlendirmeden
oteye gidemez. Isletme ile miisteri arasindaki iliski cok ender olarak satisin ve hizmetin
gerceklestirilmesiyle bitmektedir. Isletme icin satig sonrasi iliskiler ise miisterilerle uzun
iligkiler kurabilmenin ana yolunu olusturmaktadir. Miisterilere yonelik gelistirilen uzun
donemli iliskiler sonucunda, miisteri tatmini ve bagliligi yaratmanin isletme i¢in en
onemli amag oldugu sdylenebilir. Boyle bir amaca miisteri iligkilerinin yonetimi ve isi
ilk basta dogru olarak yapma sonucunda ulasilabilinir. Miisteri tatmin ve bagimlilig

icin izlenmesi gereken diger asamalar ise asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.

* Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri liskileri Yonetimi, Sistem Yayincilik, istanbul,
2000.
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Sekil 2.1. Miisteri Tatminine Giden Yol

Ik Basta Isi Dogru
Olarak Yapma L

A

Miisteri
Miskileri
Ydantemi

\ 4

Bireysel
Miisterilere
Odaklanma

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

\ 4

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yaymcilik,

Istanbul, 2000.

Glinlimiiz kosullarinda, etkin hizmet yoOnetimi igin sirketlerin asagidaki

Sorununun
Kokunin Analiz
Edilebilmesi

yeteneklere sahip olmasi gerekmektedir.*

e Farkli miisteri Isteklerini Karsilamayr ve hizli Degisimi Saglayacak

Esneklik:

e Organizasyonun Her Asamasinda Yaraticilik

Miisterilerin Isteklerini Karsilamaktaki Hizlilik:

Miisteri Tatmini
ve Bagimlilig1

e Kurulustaki Calisanlar1 Olan I¢ Miisterinin Memnuniyeti

2 Taner Acuner ve Sebnem Akin Acuner, “Toplam Hizmet Kalitesi Yénetimi ve Miisteri Memnuniyetini
Saglamadaki Roli”, Pazarlama Diinyasi, Temmuz-Agustos 2001, Y1il: 15, Say1: 4.
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e Miisteriye Sunulan Uriiniin Kalitesi

2.2. I¢c ve Dis Miisteri Kavramlari

Isletme iginde aktif rol oynayan satis ve servis elemanlarmmn disinda
muhasebe, depolama, pazarlama bakim ve onarim gibi boliimlerde bulunmaktadir.
Isletme bir biitiin olarak ele alindiginda toplam amag¢ miisteriyi memnun etmektir.
Bununla beraber toplam kalite yaklagimiyla birlikte miisteri kavrami ikiye ayrilmistir.
Genel anlamda, firmalar tarafindan {retilen mal yada hizmeti kullanan kisileri
tanimlarken dis miisteriler kavrami, kuruluslarin g¢alisanlarindan bahsedilirken de i¢

miisteri kavrami kullanilmaktadir.®®
2.2.1. I¢ Miisteri Memnuniyeti

Ic miisteri kavrami, Toplam Kalite Y&netimi anlayisinin ortaya ¢ikardig
kavramlardan biridir. Isletme igerisindeki her birim bir sonraki birimin miisterisidir. Bir
isletmedeki dis tedarik¢iden baslayarak, asil firma miisterisine kadar birbirini takip eden
stireclerde birbirine riin/hizmet verenler i¢ tedarikgi, trin veya hizmet alanlar ise ig
miisteri olarak tanimlanir. Uretim siireci, bir amaca yonelik faaliyetler dizisidir. Siirec
icinde herhangi bir nokta, kendisinden once gelenin miisterisi, kendisinden sonra
gelenin tedarik¢isi durumundadir. Dolayistyla siirecin {irlininii alan kurulus igindeki

calisanlar da miisteri kavraminin i¢ine alinmaktadir.**

Isletme calisanlarinin bir kismi dis miisterilerle dogrudan hizmet sunmasa da,
dolayli olarak hizmet sunumuna katkida bulunmaktadir. I¢ miisteri memnuniyetinin
saglanmasimnin asil amaci calisanlardan dogru miisterilerin olusturulmasidir. ¢
miisterinin memnun edilmesi islerin daha diizenli yiirlimesini ve hatalarin azalmasin
saglamaktadir. Boylece dis miisterinin daha iyi tatmin olmas1 saglanmaktadir.
Miisterinin daha iyi tatmin olmasiyla birlikte isletmenin karlarinin artmasi ve

maliyetlerinin azalmasi saglanmaktadir. I¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasi

* Tagskin, a.g.e.
“ Ali Riza Orgunus, “Toplam Kalite Kontrol ve TS-ISO 9000”, Uluslararasi ISO 9000 Forum
Sempozyumu Bildiri Kitabi, Istanbul, 1993.
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siirecteki insanlar arasinda gili¢lii bir iletisimin olmasi ve birbirlerinin beklentilerini
saglikl1 bir bicimde anlamalar1 ile miimkiindiir. Giiniimiizde {istiin rekabet giiciine sahip
kuruluslar, hem dis hem de i¢ miisteri memnuniyetinin stratejik éneminin bilincinde
olan ve misterilerinin, i¢ ve dis ayrimi yapmaksizin, istek, ihtiya¢ ve beklentilerini tam

olarak belirleyip karsilayan kuruluslardir.®

Ic miisteri memnuniyeti, en genel anlamda dis miisteri memnuniyetinin
saglanmasi igin firma igindeki siireg¢lerde birbirine tirlin hizmet veren fonksiyonlar
arasindaki iliskilerin sorunsuz yiiriitiilmesine baglhdir. I¢ miisterilerin memnuniyetini
ol¢meden Once, stirecler gozden gegirilerek, dis miisterilerde oldugu gibi, i¢ miisterinin
istekleri de g0zden gegirilerek bu isteklere uygun degisiklikler yapilmalidir. Bu

degisikliklerin siirekli izlenerek gelisimlerinin izlenmesi ise bir bagka asamadir.
2.2.2. Dis Miisteri Memnuniyeti

Sunulan {riin ve hizmetleri satin alarak ¢alisanlarin {icretlerinin 6denmesi
saglayan miisterileridir.® Isletmelerin mal ve hizmet sunduklari dis miisteriler
isletmelerin varolus nedenidir. Modern pazarlama anlayisinin temelini olusturan miisteri
odakli yaklasim, isletmelerin miisteriye odaklanmalarini, mal ve hizmetlerini
miisterilerin istek ve ihtiyaglarindan hareket ederek iiretmelerini gerektirmis, isletmeleri

miisterilerin isteklerine ve sikayetlerine daha duyarli olmalarini saglanmistir.

Dis miisteri memnuniyeti kavrami i¢ miisteri memnuniyeti kavrami ile
yakindan iliskilidir. I¢ miisteri ve dis miisteri memnuniyeti bir g¢evrim olarak
diisiintilebilinmekle beraber Schlessinger ve Heskitt’in hizmet ¢evirimi sekildeki

gibidir.

* Gamze T. Gokgin, “I¢ ve Dis Miisteri Memnuniyeti”, 5. Ulusal Kalite Kongresi Bildiri Kitab, 1. Cilt,
Kalder Yayinlari, Istanbul, 1996.
“® Tagkin, a.g.e.
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Sekil 2.2. Hizmet Cevrimi

Yiksek Tatmin

Diizeyine Sahip Miisterinin Elde
. Tutulmasi
Miisteriler
Personel Devir Daha Yuksek Kar
Hizinda Azalma Marjlari

Calisanlarin Tatmin
Duzeyinin
Y ukselmesi

Miisteri gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasiyla baslayan miisteri
memnuniyeti kavraminda bes ana ilke bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti isletmenin
karinin ve pazar paymin artmasinda ya da 6zel hedeflerine ulasmasinda en 6nemli
unsurdur. Miisteri memnuniyeti bir program degil, sunulan hizmet kalitesinin

artirilmasina yonelik ¢abalar olarak kabul edilebilir.

Yonetim, miisteri memnuniyetinin  saglanmasinda  6nemli  rolleri
istlenmektedir. Rekabette kullanilan en etkili strateji olan miisteri memnuniyeti, {ist
yonetimin benimsemesiyle baslamaktadir. Bu nedenle organizasyon lideri tarafindan
miisteri memnuniyetinin tanimlanmasi1 gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti tiim Orgiitii
kapsamaktadir. Miisteri memnuniyeti tiim calisanlarin  katilimi ile
gerceklestirilebilecektir. Memnuniyeti saglamak amaciyla, hizmet sunulan miisterilerin
taninmasi, gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi, miisterilerin organizasyonu nasil
gordiigliniin tespiti ve bunlara uygun faaliyetler gerceklestirilmelidir. Bu faaliyetler tim

calisanlarin ~ sorumlulugundadir.  Miisteri memnuniyetinin  tiim  ¢alisanlarca
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sahiplenilmesi ve paylasilmasi istegi yeterli olmamaktadir. Bunlarin yeterli olmadigi
durumda gerekirse, organizasyon yeniden yapilanmalidir. Miisteriye en hizli, en etkili
hizmet sunmaya yonelik organizasyon yapilarinin olusturulmas: ve otomasyona
gecilmesi bu amagcla yapilan ¢alismalardandir. Miisteri memnuniyeti tanimlanabilmeli,
Olciilebilmeli ve izlenebilmelidir. Miisteri memnuniyeti; tanimlanabilirse Ol¢iilebilir,
oOlcllebilirse analiz edilebilir, analiz edilebilirse kontrol edilebilir, kontrol edilebilirse
pekistirebilir. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili unsurlarin
gdzden gegcirilmesinde yarar bulunmaktadir. Ornegin; miisterilerin beklentileri ve
algilamalari, sunulan hizmetin beklentilere uygunlugu, miisterilerin kararlarini etkileyen

faktorlerin bilinmesi memnuniyet acisindan énemlidir.
2.3. Miisteri Memnuniyetini Belirlenmesinin Onemi

Miisteriyi tatmin etme ve hayatta kalma ilkesinin altinda yatan bir baska olguda
degisen sartlara uyum saglayabilmenin gerekliligidir. Gelisen teknoloji ve artan rekabet
glicii firmalarin miisteri memnuniyetinde verdikleri tavizleri her gegen gin daha da
artirmaktadir. Aldig1 mal ve/veya hizmetten memnun kalan miisteri, isletmeye olan
baglhligint artirmakta ve miisterinin igletmeye bagliligmin artmas: sonucunda
isletmelerin gelirlerinde artiglar goriilmektedir.*” Urlin ve/veya hizmetin temel islevi,
miisterilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaktir. Diger bir ifade ile iirlin ve/veya
hizmetler insanlarin gereksinimlerini karsilayan bir aragtir. Bir {iriin ve/veya hizmetin
kaliteli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde tatmin ettigi ile orantili olmaktadir®. Miisteri
istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi olgusu, modern pazarlama anlayiginin temelini
olusturmaktadir. Modern pazarlama anlayisinin bir geregi olan miisteri memnuniyetini
saglayabilmek ise; miisteri yonlii diistinmeyi, miisteriye yakin olmayi, miisteri ile iyi
iliskiler kurmayr ve miisterilerle kurulan iligkilerin stirekliligini saglamay1
gerektirmektedir. Pazarlama fonksiyonunun temel amagclari, tiiketimin oldugu kadar,
tikketici tatmininin ve kisisel se¢eneklerin arttirilmasini hedef almaktadir. Miisteri

memnuniyetini saglamak, isletme yonetimleri i¢in sosyal sorumlulugun geregidir.

" Ozkan Tiitiincii ve Ozlem ipekgil Dogan, “Miisteri Tatmini Kapsaminda Ogrenci Memnuniyetinin
Olgiilmesi ve Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Uygulamasi”, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 01 Ekim-31 Aralik 2003, Cilt 5, Say1:4, s. 130-151.

“® Nermin Uygug, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi Stratejik Bir Yaklasim, Dokuz Eyliil
Yayinlari, izmir, 1998.
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Uretilen mal ve hizmetlerle tiiketicilerin ihtiyaglarmin en uygun bicimde karsilanmast,
onlarin biitiin beklentilerine cevap verebilmesi, toplumsal yararin en {ist diizeye
cikarilmasi anlamina da gelmektedir. Memnuniyetin {ist sinirinin olmamast énemli bir
konudur. Miisteri memnuniyeti yaratmanin birtakim avantajlar1 vardir. Bunlar; sadece
mevcut miisteriyi firmaya ¢ekmek degil, ayn1 zamanda firmadan sagladigi hizmet
sonucunda tatmin olan miisterinin ¢evresine olumlu diislinceleri yaymasini da
saglamaktir. Ciinkii yapilan tiim ¢aligmalarda miisterinin memnuniyetsizliginin yayilist
ile ilgili benzer sonuglar ¢ikmistir. Miisteriler kendilerine iyi hizmet sunan firmalar
baska kisilere anlattiklar1 gibi sunulan hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler
yasadiklar1 bu olumsuz deneyimi de bagka kisilere anlatirlar. Bu noktada firmaya diisen

gorev, sikdyetin ya da memnuniyetsizligin etkin bir bi¢gimde ¢oziilmesidir.”
2.4. Miisteri Memnuniyeti Yaratma Sdreci

Miisteriler; kuskusuz isletmelerin uzun donemde hedeflerini
gerceklestirmesinin en 6nemli etkenleridir. Miisteriyi memnun etmek, siirekli kilmak
ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilmek giiniimiiz isletmelerinin yogun ¢aba

harcamasini gerektiren strateji ve politikalarini olusturmaktadir.

Bugiin biitiin bunlarin 6tesinde giinlimiiz miisterilerinde bliyiik oranda degisim
gozlenmektedir. Teknoloji ve rekabet ortamindaki gelismelerde dikkate alindiginda
miisterilerin yeni isteklerinde de degisme gozlenmektedir. Miisteri isteklerinde meydana

gelen bu degisimleri su sekilde 6zetleyebiliriz.*”

e Miisterilerin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici hale

gelmesi sonucu miisteri kendisine deger verilmesini istemekte

e Miisteri kendisine sunulan mal veya hizmetin diisiik maliyetli ve kaliteli

olmasini arzu etmekte.

e Miisteri, iirlin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun

olmasini istemekte

9 Heinz Goldmann, Miisteri Kazanmak, ilgi Yaymcilik, istanbul, 1997.
% Odabas1, a.g.e.

37



e Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin ve sicak iligkiler kurulmasini tercih

etmektedir.

Memnuniyet hizmet Oncesi miisterinin beklentileri, isletme tarafindan ne
Olciide  karsilanabildiginin  Olgiitiidiir bir bakima. Beklentilerle algilananin

karsilagtirilmasi sonucu memnuniyet veya memnuniyetsizlik olugsmaktadir.

e Algilanan performans beklentileri karsiliyorsa beklentiler ile performans

arasinda uyum oldugu anlasilir

e Algilanan performans beklentileri asiyorsa beklentilerin onaylandigi

anlasilmaktadir

e Algilanan performans beklentilerin gerisinde kaliyorsa performans arasinda

celiski olusmaktadir.

Temel Kalite: Miisterinin {irlinde mutlaka olmasini belirledigi 6zelliklerdir.
Miisteri bu tiir 6zellikleri bir iiriinde veya hizmette mutlaka olmasini diislindiigiinden,
bu oOzellikleri belirtmeye ihtiyagc duymaz. Beklenen bu kalitenin karsilanmamasi
durumunda miisteride tatminsizlik beraberinde sikayetler olusur. Ornegin restorana
giden bir miisterinin oturdugu masanin temiz olmasi mutlaka olmasi gerekli bir

hizmettir. Miisteri ayrica bu istegini belirtmez.

Beklenen Kalite: Miisteri tarafindan Dbilingli bir sekilde belirledigi
Ozelliklerdir. Bu 6zelliklerin bulunmasi1 miisteride memnuniyet saglarken, bulunmamasi
memnuniyetsizlige yol agar. Poliklinik kapisinda, siranin kaptirilmadan ya da
beklemeden muayene olmak hastanede her miisterinin bekledigi bir kalite diizeyidir.
Boyle bir hizmetin saglanamamasi ise miisteriyi son derece rahatsiz eder. Beklenen
kaliteyi saglayan isletmeler beklenen kalite diizeyini saglasalar bile ekstradan rekabet

guct yaratmazlar.
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Cezbeden Kalite: Uriin ve hizmette ihtiya¢ duyulan, ancak miisterilerin bir o
kadarda bu ihtiyaglarindan haberdar olmadiklar1 kalitedir. Misteri i¢in boyle bir
kalitenin olmamasi1 herhangi bir olumsuz etki yaratmazken, boyle bir kalitenin isletmede
bulunmasi miisteride bagimlilik yaratabilmektedir. Ornegin bir hastanede veya
bankalarda PTT hizmetlerinin olup olmamasi, ¢ok fark edilen bir kalite olmasa da, bu
hizmetin miisteriler tarafindan fark edilmesi o kurulusa bagimlilik saglayabilecek

ozellikleri olusturmaktadir.

Liiks Simf Kalite: Miisterinin ihtiyag ve beklentilerinin 6tesinde sunulan
hizmetlerdir. Hitap ettikleri misteri gruplarimin sinirhi olmasiyla birlikte, liks simif

kaliteye odaklanan miisteriler i¢in ¢ok biiyiik bir avantaj olusturmaktadir.
2.4.1. Miisteri Kaybi

Isletmeler kendilerini hizmet sunucusu gibi tanimlayip da hizmetin kendisi
goOriilemezse, miisteri bunu hemen fark edecektir. Bu durumda miisteri kendine daha 1yi
hizmet sunacagina inandig1 baska bir isletmeye gidecektir. Yapilan caligmalara gore
miisterilerin %681 sirf igletme calisanlarinin miisterilerin ihtiyaclarina ve isteklerine
duyarsiz kaldiklar1 igin bagka bir igletmeye yonelmislerdir. Sunulan hizmetten memnun
kalmadiklar1 i¢in baska bir isletmeye yonelen miisterilerin oraninin %14 oldugu
belirlenmistir.>* Tatmin olmamis misterilerin ¢ogunlugu sikayet etmedigi i¢in hizmet
sunan isletmelerin sunulan hizmetten yararlanmay: terk ettiklerini ortaya ¢ikarmalari
oldukca zordur. Bu miisteriler sikdyette bulunmadan sadece firmadan sunulan hizmeti
satin almay1 kesmektedirler. Memnuniyetsizligin neden ortaya ciktiginin arastirilmasi,
isletmelerin ona gore Onlem almasi, eksikliklerin tamamlanmasi, yanligliklarin
diizeltilmesi gerekmektedir. Yapilan ¢aligmalarin sonucunda memnuniyetsizlige neden
olan unsurun misteri bosluklarindan kaynaklandig1 ortaya c¢ikarilmistir. Miisteri
bosluklari, miisterinin beklentileri ve algilamalar1 arasindaki farkliliktir. Beklentiler
hizmet deneyiminde olan kisi i¢in referans noktasidir. Algilamalar hizmeti gergekten
alindig1 gibi yansitmaktadir. Firmalar misterilerini memnun etmek ve onlarla uzun

stireli iliskiler kurmak i¢in beklenen ve algilanan arasindaki boslugu kapatmak

> fsmail Kaya, Muhterem Miisterimiz, Babiali Kiiltiir Yayincilik, Istanbul, 2000.

39



istemektedir. Hizmet Kalitesindeki Bosluk; Miisterinin hizmet beklentileri ile firma
tarafindan gercekte sunulan hizmeti, misterilerin algilamalar1 arasindaki farki

olusturmaktadir.®.
2.4.2. Miisteriyi Elde Tutmanin Degeri

Yeni miisteri kazanmak olduk¢a maliyetli bir is oldugu i¢in, mevcut miisterileri
korumak ¢ok daha karli olmaktadir. Isletmelerin rekabetci konumlarin1 korumalar1 ve
gelistirmeleri i¢in miisterilerin istek ve beklentilerinin karsilanmasindan bir adim Gteye

gecerek miisteri degeri sunma iizerinde yogunlasmalar1 gerekmektedir.

Isletmeler icin en iyi sadakat programi miisteri memnuniyetidir. Sadakat
programlar1 miisteri i¢in en iyi olan1 yaparak bagarilmaktadir. Miisteri memnuniyetini
Olgmenin 6nemini vurgulayan temel unsur yoneticilerin dogru kararlar almasina imkan
veren bilgiyi saglamaktir® Bu kararlar miisteri memnuniyetini en yiiksek seviyeye

cikararak miisteriyi elde tutmay1 saglamaktadir.

Dogru bir miisteri memnuniyeti 6l¢limii olmadan, ydnetimin miisteriyi elde
tutmay1 gelistirmede dogru kararlar1 almast miimkiin degildir. Basari, daima miisteriler
icin onemli olan konularda elinden gelenin en iyisini yaparak gerceklesmektedir.
Miisteri, isletmeden aldig1 hizmetin karsiligini édemektedir. Isletmeler icin ise verilen
hizmet bir harcama olarak kabul edilmemelidir. Yararlanilan hizmetin bedeli pek ¢ok
sekilde ddenebilmektedir. Bunlardan en 6nemlisi uzun siire miisteriyi elde tutmaktir.
Bir¢ok isletme yeni miisteri kazanmanin maliyetini bilmektedir. Ancak miisteriyi elden

kacirmanin maliyetini diisiinmemektedirler.

2.5. Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti

Yaratma Sireci

Miisteri memnuniyeti yaratma siirecine iliskin modern pazarlama anlayisinda

bircok farkli yaklasim bulunmaktadir. Yapilan caligmalarda miisterilerin degismesine

2 H. Aysegiil Temelli, Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Tatmini ve Egitim Sektdriinde Bir
Arastirma, Marmara Universitesi Yayilanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2000, Istanbul, s. 35.
* Temelli, a.e.
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ragmen, miisteri ihtiyaglarinin tespitine yonelik yaklasimlarin degismedigi goriilmiistiir.
Bu yaklagimlar i¢inde bircok isletme igin gegerli olan bir model Sekil 2.3’de
gosterilmistir. Miisteri memnuniyeti yaratma siireci 4 asamada ger¢eklesmektedir. Bu
asamalarin her birinde planlama g6z Onilinde bulundurulmasi gereken Onemli bir
unsurdur. Her bir islemin planlanmasi gerekmektedir. Planlamayla birlikte miisteri
memnuniyeti yaratma siireci boyunca gercgeklestirilen her bir asamanin kontrol edilip,
yanlisliklarin, eksikliklerin giderilmesi de Onemlidir. Miisteri memnuniyeti yaratma
siireci asamalari; Miisteri profilinin olusturulmasi, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin

saptanmasi, miisteri algilamalarinin 6l¢timii, hareket planinin gelistirilmesi seklindedir.

Sekil 2.3. Musteri Memnuniyeti Yaratma Sireci

Miisterinin
Taninmasi
v
Miisteri ve
Hareket Ihtiyag
Planinin Beklentilerinin
Gelistirilmesi Belirlenmesi
A
Miisterinin
Algilamalarinin |
Olgtimi

Kaynak: Solmaz Kilig, Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti, Yayinlanmamis Yuksek
Lisans Tezi, Istanbul, Marmara Universitesi, 1998.

2.5.1. Miisteri Profilinin Olusturulmasi

Misterileri tanimaya karar verince, onlar1 tanima siirecine girmek
gerekmektedir. Tanima siirecinde miisterilerin ihtiyaclarin diizenli, hatta bazen giinliik
olarak degistigini bilmek gerekmektedir. Buna karsi hazirlikli olunmalidir. Tanima

surecinde, isletmelerin bugilinkii miisterilerini, eski miisterilerini, rakiplerinin
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miisterilerini ya da potansiyel miisterileri igerebilmektedir. Hedef miisterilerin egitimi,
kiiltiir diizeyi, estetik anlayisi, prestij ihtiyaci, demografik Ozelikleri ve gelir diizeyi
hakkinda giivenilir bilgilere ihtiya¢ vardir. Demografik, sosyo-ekonomik, psikolojik,
cografik ve alict davraniglar1 gibi kriterlere gore bollinerek segilen hedef miisteriler
hakkinda bilgi edinilmesi miimkiindiir. Isletmeler miisterileri tanimak ile kalmamal,
onlar1 tamamen anlamaya c¢alismalart  gerekmektedir. Miisterilerin  neden
hoslandiklarini, miisterilerin neyi sevdiklerini, miisterilerin nelere ihtiyaclari
olduklarini, miisterilerin nelerden memnun olduklarini, miisterilerin beklentilerini,
misterileri hizmetleri satin almaya iten diirtiileri ve miisterilerin siirekli olarak
isletmenin  miisterileri  olmalar1 i¢in nelerin yapilmas1  gerektigini  bilmek

gerekmektedir.>

Isletmelerin miisterilerini tanimas1 miisterileri ile daha iyi iliski kurmasi
acisindan son derece onemlidir. Miisterilerle kurulacak olan arkadasga bir iliski onlarin
isteklerinin ve beklentilerinin 6grenilmesini kolaylagtiracaktir. Miisteri memnuniyeti
olusturma stirecinde eski miisterilerin 6nemi fazladir. Bu miisterilerin kim olduklarinin,
ni¢in diger miisterilerden ayrildiklarinin bilinmesi gerekmektedir. Isletmeden ayrilan
miisterilerle gorisiiliip isletmeden neden memnun kalmadiklarinin 6grenilmesi
gerekmektedir. Memnuniyetsizlige neden olan konular ortaya ¢ikartilmalidir. Rakip
miisterilerin kapsaminin bilinmesi ya da rakip firmalara ait Griin ve hizmetlerin daha
yakindan tanimmmasi isletmeler i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir. Rakip firmalarin
calisanlar1 ve miisterileriyle yapilacak olan goriismelerle onlar1 daha yakindan tanima
olasilig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu sekilde fiyat ve deger karsilastirmas1 yapilabilmekte ve
rakiplerin zayif ve gii¢lii olduklar1 alanlar belirlenmektedir. Miisterilerle daima iletisim
halinde olmak gerekmektedir. Miisterilerle ilgili bilgiler edinmek i¢in siirekli olarak
arastirma yapmak gerekmektedir. Miisterilerle yakin olmak i¢in ne gerekiyorsa
yapilmalidir. En Onemlisi de onlar1 dinlemek gerekmektedir. Hem miisteri hem de
firmanin kazangh ¢ikmasi i¢in miisteri ile karsilikli etkilesimleri dogru diizenlemek

gerekmektedir. Bunun sonucunda iiriinler sadik miisterilere sahip olacaktir.

> F. Richard Gerson, Miisteri Tatmininde Farkhhk, Ceviren: Tillay Favonser, Rota Yayimnlari, Etkin
Yonetim Dizisi, Istanbul, 1997.
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2.5.2. Miisterilerin ihtiyac ve Beklentilerinin Saptanmasi

Miisterinin ne istediginin bilinmesi gerekmektedir. Modern pazarlama anlayisi
geregi isletmelerin ne diisiindiiglinden ziyade, miisterilerin ne istedigi Onem
kazanmistir. Bu nedenle, miisterilerle siirekli iletisim halinde olup, neye ihtiyag
duyduklart1 ve ne beklediklerini anlamak gerekmektedir. Miisteri beklentilerinin
belirlenmesi miisteriye sunulan hizmetin yonetilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Miisterilerin ne istedikleri ve ne bekledikleriyle ne algiladiklarini karsilastirarak hizmet
kalitesini belirlemek mumkindir.® Sunulan hizmetin kalitesi ile isletmeler miisterilerin

essiz beklentilerini belli agamalarda yerine getirmektedirler.
2.5.3. Miisteri Algilamalarinin Olciimii

Miisteri istekleri stirekli olarak degismektedir. Bu nedenle, yeni beklentilerin
ve onceliklerinin izlenmesi gerekmektedir. Isletmeler, miimkiin olan her siklikta kendi
performanslarini ve rakiplerinin performanslarimi 6lgmek durumundadirlar. Rakip
performansinin  Olgiilmesi, isletmenin zayif ve giiclii yonlerini 6grenmesini
saglamaktadir. Hizmetlerle ilgili algilamalarda, gereksinimlerle birlikte gec¢mis
deneyimler ya da evrenden gelen uyarilar da etkili olmaktadir. Miisteri beklentilerinin
yonetim agisindan yanlis algilanmasi performansi etkilemektedir. Zaman zaman kaynak
kisitlari, kisa donemli kara yonelme, Pazar kosullari, yonetimin ilgisizligi gibi
nedenlerle miisteri isteklerinin, yonetim tarafindan algilanan sekliyle, sunulan sekli
arasinda  farkliliklar ~ olmaktadir. Bu durum misterilerin  gereksinimlerinin
karsilanamamasina dolayisiyla, memnuniyetsizlide yol a¢maktadir. Memnuniyet
Olclimiiniin miisteri agisindan ele alinmasi, miisteri algilamalarinin dogru belirlenmesini

saglamaktadir.
2.5.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinin bu son adiminda, algilamalar ile
beklentiler arasindaki farkliligin 6l¢iimii, bu farkin sirket i¢i anketlerle ve rakiplerle

karsilagtirilmasi sonucunda gercek performans tespiti ve memnuniyeti artiran unsurlarin

% Zeithaml, Parasuraman ve Berry, a.g.e., s. 33-46.
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belirlenmesi saglanmaktadir. Miisteri anketleri ile Olgiilen algilamalar, beklentilerle
karsilastirilmaktadir. Sonuglarin yazili oldugu bir matris olusturulur. Bu matriste
miisteri memnuniyetinin gelisimi i¢in, diisiik performansh onceliklere ait alan segilir.
Miisteri memnuniyeti yapilan Olglimler sonucunda olumlu ¢ikmasi, isletmenin pazar

kaybina ugramalarini engellememektedir.
2.6. Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Sadakati Yaratmak

Miisteri sadakati olusturulmasi oldukc¢a gii¢ bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmustir.
Miisteri kendisine ¢ok fazla secenek sunulmasini degil de, tam olarak istedigi
irlinii/hizmeti istedigi yerde, zamanda ve bigimde bulmay1 istemektedir. Bu ancak
karsilikli 6grenme ile s6z konusu olmaktadir. Sirket miisterisinin beklentilerini
ogrendiginde, iiretici firmayla ona gore iliski kurar, bdylelikle rakiplerine miisterisini
kaptirmaz. Kaliteli miisteri iliskilerinin gercek bir faydasi da isletmeye sadik miisteriler
kazandirmasidir. Isletmeler, miisterilerinin eskiden oldugu gibi sadik olmadigindan
sikayet etmektedirler. Bu sikayetin ardinda yatan neden, miisterilerin artik ikinci en
iyiye katlanmak istemedikleridir. Ancak yeni miisterilerin profili farklidir. Yeni miisteri
ne istedigini bilen, arastiran, dikkatle segen ve daha sogukkanli satin alan kisidir. Bunun
Miisteri sadakat basamaklar1 sekilde gosterilmistir. Miisteri sadakat merdiveninin ilk
basamaginda, isletmeye en az sadik olan yani nadir olarak sdyle bir ugrayan miisteriler
yer almaktadir. Sadakat merdivenin alttan ikinci basamaginda, isletmeye %10’luk is
hacmi saglayan arada sirada gelen miisteriler yer almaktadir. Ugiincii basamakta, siirekli
is yapilan devamli miisteriler yer almaktadir. Bir¢ok isletmenin miisteri merdivenin en
son basamagi burasidir. Fakat, bazi igletmelerin en iist basamaginda taraftar miisteriler
yer almaktadir. Taraftar miisteriler, isletmeyi baska kisi ve kuruluslara tavsiye eden,
“isletmeden satin almadigim zaman bile benimle ilgileniyorlar” diyen miisterilerdir.
Fakat, bu tarz konusmalar genellikle duygusal agirlikli konusmalardir. isletmelerin bu
duygusalligi etkin miisteri iliskileri ile canli tutmalar1 ve satisa donistiirmeleri

gerekmektedir.
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Sekil 2.4. Miisteri Sadakati Merdiveni
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Kaynak: Erdogan Taskin, Miisteri liskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2000: 47.

Sadik miisteriler tatmin olmus, isletmenin sundugu hizmetlerden memnun olan
kigilerdir.*® Ancak tatmin, her zaman i¢in sadik miisteri yaratmayabilmektedir.
Miisteriler tatminsizliklerini isletmeye degil, topluma iletmektedirler. Olumsuz
deneyimlerini genellikle baska potansiyel miisterilere aktararak bir daha geri ddonmemek
iizere rakiplere yonelmektedirler. Isletmenin kendileri igin yaptigi olumlu konulart
unutmamaktadirlar. Bir isletme olumlu bir marka imaj1 yaratmak icin, genellikle bes-on
yil ¢aba harcamak zorundadir. Isletmeler miisterileri ile uzun siireli iliski kurmayi
istemektedirler. Miisterileri ile uzun siireli iliski i¢inde olup, onlar1 firmalarina sadik
birer miisteri haline getirmek istemektedirler. Bunu saglayabilmek i¢in miisterilerine

sunduklar1 hizmetten miisterilerin memnun kalmalarin1 saglamaktadirlar.

% Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, 1999, Vol. 63, October,
Special Issue, s. 33-44.
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2.7. Miisteri Memnuniyeti Yaratma Yollar:

Isletmelerdeki temel hedef miisterileri ile uzun siireli birliktelikler kurmak
suretiyle onlar1 firmalarina sadik birer miisteri haline getirmektir. Bunu saglayabilmek
icin miusterilerine sunduklart hizmetten, miisterilerin memnun kalmalar1 birinci

onceliktedir.
2.7.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Gilinlimiizde yapisal ve kiiltiirel olarak degisen isletmelerde yeni ydnetim
anlayist misteri odakli degisim sonucunda, miisteri hizmetleri aninda ve zamaninda
sunulacagindan pazarlama yonetimi strateji gelistirmeye daha ¢ok zaman ayrilmalidir.

Sirket orgiit kiiltiirtindeki degisim asagidaki sekildeki gibidir.

Sekil 2.5. Sirket Orgiit Kultiriindeki Degisiklikler

Ust Yonetim,
Yonetim,
Yiiz ylize Calisanlar,
Miisteriler Miisteriler,
Yiiz yiize Calisanlar,
_Yonetim,
Ust Yonetim
Geleneksel Orgiit Yapisi Modern Orgiit Yapisi

Kaynak: Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12. Baski, Pearson Prentice
Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2006.

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi miisteriler geleneksel orgiit yapisinin en
altinda yer alirken, modern Orgiit yapisinda en tepede yer almaktadir. Miisterilerle yiiz
yiize iletisimde bulunan, onlara hizmet sunan, yonetimin altinda yer alan yiliz yiize
caligsanlar da miisteriler kadar 6nemlidir. Ciinkii yiiz yiize ¢alisanlar miisteriye isletmeyi
yansitmaktadir. Bu nedenle yonetimin gorevi yiiz ylize ¢alisanlar1 miisterilere daha iyi
hizmet sunabilmeleri i¢in desteklemektir. Ust yonetimde yer alan ¢alisanlarin gorevi ise;
yonetimi desteklemek ve onlari ise almaktir. Modern 6rgiit yapisinda miisteriler genis

bir alanda yer almaktadir. Her kademedeki calisanlar miisterilerle iletisim halindedirler.
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Firmalarin stratejik silahit olarak goriilen miisteri iliskileri yonetimi, ise
miisteriden baslayarak biitiin iliretim ve iletisim kararlarint miisteri merkezli olarak
belirleyen bir yonetim anlayigini yansitmaktadir. Pazarlama anlayisinin, iiriin ve satis
merkezli agsamadan tiiketici merkezli asamaya dogru bir degisim gostermesine paralel
olarak, tiiketicilerin de saticilardan geleneksel satis modelinden farkli bir satis modeli
talep etme egilimleri artmaktadir. Bu nedenle miisteriye sadece satis yapmayi diisiinmek
yerine, miisteriye verilecek degerin diisliniilmesi, miisterinin hizmete rahat ulagmasinin
saglanmasi, misterilerle uzun siireli iletisim kurulmasi gibi anlayislar 6nem

kazanmaktadir.””

Isletmelerde, hem isletme icindeki hem de isletme disindaki ¢alisanlar arasinda
iletisimin gelistirilmesi gerekmektedir. Miisteri Iliskileri Yonetimi, ¢alisanlarin tutarl
yonetimi ile baglamaktadir. Tutarli yoneticilik, yonetimin uygulanmasinda ortaya
cikmaktadir. Yoneticiligin en dnemli 6zelligi ¢alisanlarla ilgilenmekten ge¢mektedir.
Iletisimin gelistirilmesi i¢in yoneticiler karsisindaki kisiye saygi duymalidirlar ve

calisanlar1 isletmenin en 6nemli varliklari olarak kabul etmelidirler.®
2.7.1.1. Miisteri iliskileri Yonetimi Kavrami ve Gelisimi

Endiistri devrimiyle birlikte 1850’lerde baslayan pazarlama diisiince ve
anlayisindaki gelismeler, pazarlamanin en fazla gelistigi iilke olan ABD’deki
gelismelerle acgiklanmaktadir. Bugiin pazarlama bu gelismelerin son asamasindadir.
Pazarlamanin ge¢irmis oldugu evrim incelendiginde, pazarlama anlayisinin gelisimi

asagida sayilan bes asamada gerceklesmistir.

e Uretim anlayis1,

e  Uriin anlaysi,

e Satis anlayisi,

e Pazarlama anlayis1 ve

e Miisteri merkezli anlayis

% Fahriye Uysal ve Safak Aksoy, “Miisteri 1_]i$kileri Yonetimindeki Temel Boyutlar ve Tibbi Malzeme
Lojistigi Uzerine Bir Uygulama”, Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Kasim 2004, 4 (7), s. 129-144.

% Taskin, a.g.e., s. 126.
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seklinde bes donemde, pazarlama anlayiginda gelisme olmustur.*

Miisteri isteklerinin ve ihtiyaglarinin degisimi, ortaya ¢ikan pazarlama teorileri
ve mevcut teknolojilerin birlesimi isletmelerin miisteriyle baglantilarinin seklindeki
onemli degisimi vurgulamaktadir. Misteri iliskileri yOnetiminin merkezinde olan
onemli faktorler ise; pazarlama ve yonetim yaklasimlari, Omiir boyu miisteri deger
analizlerini de icine alan birebir pazarlama ve yatirnm iliskileri gibi siireclerdeki
degismelerdir. Isletmelerin miisterilerle olan iliskilerini gelistirmede asagida sayilan

dort faktor onemlidir;

1) Isletmenin kendi tarzin1 olusturmast,
2) Isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri daha ucuz fiyata satmasi,
3) Daha 6nce sunulan hizmetten daha etkili pazarlama yapma,

4) Surekli degisen miisteri istek ve ihtiyaglarina hizli cevap verme.

Miisteri  iligskileri  yonetimi  kavrami  i¢inde  bircok  fonksiyonun
gerceklestirilmesine ihtiya¢ vardir. Bu fonksiyonlar birbirleriyle uyum igerisinde
olmalidirlar. Fonksiyonlar1 uyumlu hale getirecek arag ise teknolojidir. Miisteri iligkileri
yonetim siireci insan, siire¢ ve teknoloji olgusundan olugmaktadir. Miisteri iligkileri
yoOnetimi, miisteri merkezli strateji ile bu stratejileri destekleyecek yeni islevsel
faaliyetleri (muhasebe, Uretim, lojistik) kapsamaktadir. Isletmeler miisteri iliskileri
yonetimine gore tiim ig siireglerini yeni bastan diizenlemeleri (re-engineering)

gerekmektedir.®

Miisteri iligkileri yonetimiyle ilgili yiizlerce tanim yapilmaktadir. Bunlardan

birkag tanesi ise asagida sayilmistir:

e Miisteri degeri ve tatmini ile kazangl miisteri iligkileri yaratmaktir.

% Semra Aytug, Pazarlama Yo6netimi, ilkem Ofset, Izmir, 1997.
% Arman Kitm, CRM ile Qigili Bazn Onemli Uyarlar - 2, Is Yasanu, Milliyet 2000,
http://www.milliyet.com.tr/2000/12/14/isyasami/yaz01.html
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e Yonetim bi¢ciminin miisteri merkezli hale gelmesi demektir. Amag biiyiiyen
ve deger lireten miisterilerle iligkileri korumak, gelistirmek ve siireklilik

saglamaktir.
e Miisteri veritabani yonetimi etkinligidir.*

e Miisteri ile uzun siireli iliski kurmak ve bu iligkiyi etkinlestirmektir. Amag

miisteri davranislari ve tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmaktir.*

Bir isletmenin dogru iirlinli ya da hizmeti dogru miisteriye, dogru zamanda,
dogru kanaldan, dogru fiyattan ulagtirmak sartiyla giderek artan diizeyde isletmeye
sadik ve karli miisterileri belirlemek, nitelendirmek, kazanmak, gelistirmek ve elde

tutmak yolunda gergeklestirdigi tiim faaliyetlerdir.®

Bu tanimlar gelistirmek miimkiindiir. Tiim tanimlarda odak nokta miisteridir.
Her seyin birbirine benzedigi bir diinyada farklilig1 ortaya ¢ikarabilmenin ve rekabetci

istiinliigii yakalayabilmenin tek yolu miisteriyle stirekli iliski halinde olmaktir.
2.7.1.2. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaclari

Miisteri iliskileri yonetimi birgok faaliyeti igermektedir. Miisteri iliskileri
yonetiminin igerdigi isletme faaliyetleri birbirleriyle entegre haldedirler. Miisteri
iligkileri yOnetimi anlayisinin baslica amaglar1 vardir. Bunlar asagidaki gibi

siralanmaktadir;®

e Onceden olusturulmamis degerler yaratmak ve miisteri sadakati

olusturmaktir.

e Biitiinlestirilmis bilgilerin miikkemmel olarak nitelendirilebilecek hizmetler

i¢in kullanmaktadir.

¢! Kotler ve Armstrong, a.g.e.

62 George M. Zinkhan, “Relationship Marketing: Theory and Implementation”, Journal of Market-
Focused Management, 2002, Vol: 5, s. 83-89.

83 Uysal ve Aksoy, a.g.e., s. 129-144.

® Ravi Kalakota ve Robinson Marcia, E-Business Roadmap For Success, Addison Wesley Longman,
Inc., Reading Massachusetts, 1999.
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e Proaktif ¢6zlim stratejilerini artirip, uygulamaktadir.

e Sireclerin ve uygulanan prosedurlerin daha rutin 6zelliklere sahip bir

icerige sahip olmasini saglamaktadir.

e Mevcut iliskilerin daha fazla satis amaclar1 saglamaya yonelik olarak

kullanmaktadir.

Miisteri Iligkileri Yonetiminin en 6nemli amaclarindan biri yiiksek miisteri
sermayesi yaratmaktir. Miisteriler ne kadar ¢ok isletmeye sadik iseler o kadar fazla
miisteri sermayesi yaratilmis olmaktadir. Rust, Zeithaml and Lemon ii¢ miisteri
sermayesi tlizerinde durmaktadirlar. Bunlar; deger sermayesi, marka sermayesi ve iliski

sermayesi seklindedir.*®

Deger Sermayesi: Uriiniin maliyeti ile iiriinden saglanan yararin algilanmasi
iizerine kurulmaktadir. Miisterinin nesnel varlig1 deger sermayesidir. Deger sermayesi

kalite, fiyat ve kolayliktan olugsmaktadir.

Marka Sermayesi: Miisterinin dokunulmaz ve kisisel varliklariyla bazi somut
irlinlerden elde ettigi nesnel degerler marka sermayesini olusturmaktadir. Sirketler
reklamlar, halkla iligkiler birimleri ve diger iletisim araclarim1 kullanarak marka

sermayesini olusturmaktadir.

Iliskisel Sermaye: Butiin nesnel ve kisisel varliklarin birlesimi ile iliskisel
sermaye olusmaktadir. Sadakat programlari, iletisim programlari, veri bankalari ile

olusturulmaktadir.

Isletmelerin miisterileri ile iliskilerinde bes seviye vardir. Bunlar asagida

sayllmigtir:*®

1) Basit Pazarlama: Satis gorevlisi sadece iirlinii satmaktadir

% Roland T. Rust, Valerie A. Zeithaml ve Katherine A. Lemon, Driving Customer Equity, Free Press,
New York, 2000.
% Kotler ve Keller, a.g.e.
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2) Tepkisel Pazarlama: Satis goérevlisi mal ve hizmeti satmaktadir. Miisterilerin
sorunlarina cevap vermektedir. Miisteriyi rahatca soru sormasi ya da

sikayette bulunmasi i¢in cesaretlendirmektedir.

3) Sorumlu Pazarlama: Satis gorevlisi mal ya da hizmeti sattiktan sonra
miisterinin memnun olup olmadigini sormak igin telefon a¢maktadir.
Misteri ile ilgilenmektedir. Satig gorevlisi miisteriye, sunulan hizmeti

gelistirilebilmeleri i¢in bir 6nerisi olup olmadigini sormaktadir.

4) Proaktif Pazarlama: Satis gorevlisi zaman zaman miisterileri ile iletisime
gecerek, gelistirilmis mal ve hizmetler ya da yeni mal ve hizmetler hakkinda

bilgiler verir.

5) Iliskisel Pazarlama: Isletme genis bir miisteri kitlesi ile ¢alismaktadir. Her

bir miisterinin beklentisini karsilayabilmek icin siirekli iliski kurmaktadir.

2.7.1.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Yararlar

Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasma gegerek “siireg  yonetimi”
baglaminda satis ve pazarlama bolimleri gelisi-guzellikten kurtularak “uzun donemli
miisteri yonetimi” siirekliligine kavusabileceklerdir. Uriinlerin birbirlerine benzedigi bir
diinyada, farklilig1 yaratabilmenin ve rekabet¢i bir Uistlinliigii yakalayabilmenin tek yolu
miisteriyi bire bir tanimak ve bire bir pazarlama yapmaktan geg¢mektedir. Miisteri
Iligkileri Yonetimi bilangonun aktif ve pasifine ayni anda hizmet etmektedir. Mevcut
miisterilerden gelecek ilave satislar miisterileri elde tutmanin getirecegi kazanglar
toplanarak diger yandan, satis maliyetlerinden, pazarlama ve pazarlama iletisim
faaliyetlerinden saglanacak tasarruf ve sirket ici iletisimin mevcut durumda yarattig
maliyetler de dikkate alindiginda elde edilecek kazanglar ¢ok biiylik olacaktir. Miisteri
Iligkileri Yonetimi ile birlikte isletme faaliyetleri isletme ici ihtiyaglara gore degil,
miisteri isteklerine gore dizayn edilecegi icin yalnizca satig- pazarlama boliimleri degil,
tiim béliimlerin verimini arttiric1 bir etki olusmaktadir. Miisteri Iliskileri Y6netimi; satis
pazarlama, miisteri hizmetleri ile internet firsatlarini en iyi sekilde birlestirmektedir.

Insanlarla yiiz yiize is yapildiginda miisteri verileri toplanarak kolayca depolanabilirken,
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is yapma kanallar1 (e-posta, telefon, internet) ¢ogaldiginda yeni bilgi depolarimi yiiz
yiize iletisimden saglanan bilgilerle kaynastirmak gerekmektedir. Miisteri Iliskileri
Yonetimi bunu yapabilmektedir. Hem geleneksel satis kanallart hem de alternatif satig
kanallarindan saglanan bilgileri senteze ulastirarak en yiliksek seviyede miisteri bilgisi

ve iligki firsat1 saglayabilmektedir.”’

2.7.1.4. Miisteri iliskileri Yonetiminin ilkeleri

Miisteri iliskilerinde bazi ilkelere uyulmasi ve bunlarin Miisteri Iliskileri
Yonetimi stratejisinin belirleyici unsurlart haline getirilmesi gerekmektedir. Bu ilkeler

asagida ¢aligilmistir:®

Tesvik edici bir rol iistlenmek: Miisteride duygusal bir katilim ve kabullenme
isteginin yaratilmasinda tesvik edici bir rolii isletmenin iistlenmesi gerekmektedir.
Isletmenin zaman ve biitge kismtilar1 gibi olumsuz unsurlarin pazarlamada miisteriye

yansitmadan, miisterinin beklentilerinin karsilanmasi hatta agilmasi gerekmektedir.

Iletisim ustas1 haline gelme: Isletmenin miisteriye satis amacl yaptig1 tiim
pazarlama sunumlarinda iletisim kanallarinin tiimiinii basariyla kullanabilir hale

getirmesi gerekmektedir.

Uzlasmacq rol iistlenme: Miisteri ile iligkilerde isletme ile miisteri arasinda
karsit goriislerin ortaya ¢ikacagi pek ¢ok durumun olmasi kaginilmazdir. Boyle
durumlarda isletmenin uzlagmact bir tavir i¢ine girerek miisterinin isteklerini en iyi

karsilayabilecegi, en uygun ¢ozlimii, en uygun kosullarla sunmasi beklenmektedir.

Sorumluluk Ustlenmek: Isletme miisteri ile iliskilerine sorumlulugunun
bilincinde olarak yaklagmalidir. Miisterinin her kosulda memnuniyetini isletmelerin

dikkate almas1 gereken en 6nemli sorumluluk haline gelmistir.

7 Kirim, a.g.e.

%8 Ahmet Bugra Hamgsioglu, “Pazarlamada Yeni Acilim: Birebir Pazarlama ve Miisteri iliskileri
Yonetiminin Degerlendirilmesi”, Kafkas Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2004, s. 155-167.
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Biitiinii gozeten anlayis: Gilinlimiiz isletmelerinde miisteriye satis yapma
isletmenin tek hedefi olmamalidir. Miisterinin isletmeden her kosulda memnun
ayrilabilmesi ana hedef olarak kabul edilerek, satis sirasindaki hizmet kadar satig oncesi

ve sonrasi da bir biitiin olarak degerlendirilmelidir.

Girisimci anlayis: Miisterinin memnuniyeti i¢in isletmenin her tiirlii girisimi

yapmas1 ve bundan kaginmamasi esas kabul edilmelidir.

Sonuca yénelik calisma: Isletmenin miisteriyle tam ve kesintisiz iletisimi icin

sonuca yonelik her tiirlii ¢alismay1 yapmasi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM: YONTEM

Arastirmanin li¢lincli boliimii olan yontem boliimiinde arastirmanin yontemi,

aragtirma modeli ve onceki yapilmis ilgili caligmalar ele alinmistir.
3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, betimsel yontemde yapilmis bir arastirmadir. Betimsel
arastirmalarin yeni arastirma alanlarinda iliskisel ve nedensel aragtirmalara gore daha

avantajli oldugu diisiintilebilir.

Aragtirma yontemi konusunda arastirma modeli, arastirmani amaci ve
arastirma sorulari, varsayimlar ve sinirhiliklar, veri toplama, ana kitle ve orneklem ile

verilerin siiziilmesi hususlar1 basliklar halinde asagida ¢aligilmistir.
3.1.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli tarama (survey) yontemine gore tasarlanmigtir. Tarama
modelleri, ge¢gmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekli ile betimlemeyi
amagclayan arastirma yaklasimlaridir. Aragtirmaya konu olan olay, birey ya da nesne,
kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢aligilir. Onlar1 herhangi bir sekilde

degistirme, etkileme ¢abasi gosterilemez.*
3.1.2. Arastirmami Amaci ve Hipotezler

Arastirmanin amact hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin pazarlamaya
etkisini incelemektir. Arastirmada bu amaca ulasabilek i¢in miisteri memnuniyetinin
boyutlarin1 belirleyerek bu boyutlar arasindaki iligkileri incelemek hedeflenmistir.
Boyutlararasi iliskinin incelenmesinde nedensellik etkilerinin ele alinmasina 6ncelik

verilmistir.

69 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi, Arastirma Egitim Damismanlik Ltd., Ankara, 2004, s.
77.
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Ozelliklerine gore nasil farklilagtigi, miisteri memnuniyeti boyutlarinin hangi miisteri

Arastirmada ayrica miisteri memnuniyetinin boyutlarinin - miisterilerin

ozelliklerinden ve ne derece etkilendikleri arastirilmistir.

Arastirma amacina gore asagidaki hipotez kurulmustur:

Hi: Miisteri memnuniyeti faktorleri birbirlerini betimlerler.
Ho: Miisteri memnuniyeti faktorleri birbirlerini betimlemezler.

yiH1:

v1Ho:

v2H1:

v2Ho:

yaH1:

v3Ho:

vaH1:

ysHo:

z1H1:
z1Ho:

z2H1:
z2Ho:

z3H1:
z3Ho:

Yukaridaki hipotez ile ilgili olmak iizere agsagidaki alt hipotezler kurulmustur:

Miisteri Iliskileri faktorii Teknik, Mali Isler ve Genel faktorlerinin en az birisi
tarafindan betimlenir.

Miisteri Iliskileri faktorii Teknik, Mali Isler ve Genel faktorlerinin en az birisi
tarafindan betimlenmez.

Teknik faktor Miisteri Iliskileri, Mali Isler ve Genel faktorlerinin en az birisi
tarafindan betimlenir.

Teknik faktor Miisteri Iliskileri, Mali Isler ve Genel faktorlerinin en az birisi
tarafindan betimlenmez.

Mali Isler faktorii Miisteri Iliskileri, Teknik ve Genel faktorlerinin en az birisi
tarafindan faktorleri tarafindan betimlenir.

Mali Isler faktorii Miisteri Iliskileri, Teknik ve Genel faktorleri tarafindan
betimlenmez.

Genel faktorii Miisteri Iliskileri, Teknik ve Mali Isler faktorlerinin en az birisi
tarafindan betimlenir.

Genel faktorii Miisteri Iliskileri, Teknik ve Mali Isler faktorlerinin en az birisi
tarafindan betimlenmez.

Ietisim faktori Deger ve Etkililik faktorleri tarafindan betimlenir.
Tletisim faktorii Deger ve Etkililik faktorleri tarafindan betimlenmez.

Deger faktorii iletisim ve Etkililik faktorleri tarafindan betimlenir.
Deger faktorl iletisim ve Etkililik faktdrleri tarafindan betimlenmez.

Etkililik faktori Iletisim ve Deger faktérleri tarafindan betimlenir.
Etkililik faktori Iletisim ve Deger faktorleri tarafindan betimlenmez.
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3.1.3. Varsaymmlar ve Smirhliklar

Arastirmada bazi varsayimlara dayanilmis ve aragtirma bazi sinirliliklar altinda

gerceklestirilmistir. Bu varsayimlar ve smirliliklar asagida baghiklar halinde ele

almmustir

3.1.3.1. Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlar1 asagida maddeler halinde siralanmistir:

a) Katilimcilarin miisteri memnuniyetini 6lgmek tizere kullanilan anketteki
sorulara i¢ten cevaplar verdikleri varsayilmistir.

b) Arastirmada kullanilan analiz tekniklerin arastirma amacina uygun oldugu
varsayilmistir.

3.1.3.2. Simirhliklar

Arastirmanin sinirliliklart maddeler halinde asagida siralanmaistir:

a) Aragtirmanin drneklemi laboratuvar hizmetleri alaninda faaliyet gosteren bir
kurulusun miisteri kuruluslar1 arasindan se¢ilmistir. Bu kuruluslar hizmet
sektorlinde onde gelen kuruluslar arasindadirlar. Boyle bir sinirhililik

arastirma sonuglarini yanh etkilemeyecek 6zelliktedir.

b) Arastirma, veri toplama araci olarak kullanilan anketin 6l¢tiigii 6zellikler ile

sinirlidir.

3.1.4. Veri Toplama

Veri toplama konusunda veri toplama araci ve verilerin toplanmasi hususlari

basliklar halinde asagida calisilmistir.

3.1.4.1. Veri Toplama Araci

Veri toplamada anket yonetemi kullanilmistir. Veri toplamak iizere kullanilan

anket araci iki bolimden ve toplam 19 sorudan olusmustur:
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A) Kurulusunuz ile ilgili bilgiler igin 3 soru sorulmustur.

Sorular (a) Laboratuvarimizla kag yildir ¢alisiyorsunuz, (b) Kurulusunuzda kag
kisi ¢alisiyor ve (¢) Kurulusunuz hangi sektordedir gibidir.

Sorulara cevaplar bosluk doldurulacak sekilde cevap verebilecek sekilde

diizenlenmistir.

B) Laboratuvarimizin degerledirilmesi i¢in 4 bolimde toplam 16 soru

sorulmustur.

Sorulara cevaplar 5 secenek (5-li Likert 6l¢egi) tlizerinde kutu isaretlemek

seklinde cevap verebilecek sekilde diizenlenmistir.
Degerlendirme Puanlar1 agagida gosterildigi gibir:

5: Kesinlikle katiltyorum
4: Katiliyorum

3: Kismen katiliyorum
2: Katilmiyorum

1: Kesinlikle katilmiyorum

Dort boliimde sorulan sorularin sayisal dagilimi asagida gosterildigi gibir:

(a) Miisteri Iliskileri 7
(b) Teknik 5
(c) Mali Isler 2
(d) Genel 2
Toplam . 16
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3.1.4.2. Verilerin Toplanmasi

Veriler e-posta, faks ve goriismeler yolu ile uygulanan ankatler aracilig: ile
toplanmistir. Uygulama siireci 2010 yilinin Mart ve Temmuz aylar arasindaki donemde

siirdliriilmiigtiir.

Verilerin toplanmas1 sirasinda katilimer kurulus yetkililerinin  sorularina
aciklayici cevaplar verilmis, cevap verilmemis soru birakilmamasina 6zen
gosterilmistir. Verilerin toplanmasi sirasinda katilimci kurulus yetkililerinin onerileri

not alinmustir.

3.1.5. Ana Kitle ve Orneklem

Uygulamanin ana kitlesi laboratuvar hizmetleri miisterileridir. Bu miisteriler
genellikle gida, tekstil, cam sanayi, elektrik santrali, ila¢ sanayi, insaat, insaat sanayi,
kagit sanayi, Kimya sanayi, laboratuvar, madencilik, market, metal sanayi ve

muhendislik gibi sektorlerde faaliyet gostermektedir.

Veriler kolayda oOrneklem yoOnetemi toplanmistir. Arastirmanin Orneklemi

laboratuvardan hizmet alan 95 kurulustan olugsmustur.

3.1.6. Verilerin Suzulmesi

Arastirmada toplanan veriler analiz siirecine sokulmadan Once derlenmis,
gruplandirilmig ve betimsel olarak incelenmistir. Daha sonra varyansi fazla olan veriler

ayiklanmisi ve buna gore giivenirlik ve 6rneklem yeterligi analizleri yapilmistir.

3.1.6.1. Verilerin Siiziilmesinde Kullanilan Yéntemler

Verilerin stizulmesinde aritmetik yontemler kullanilmistir. Veriler bdylece

gruplandirilmis ve betimsel olarak analiz edilmistir.
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3.1.6.2. Verilerin Gruplandirilmasi

Verilerden

toplandigindan bu {i¢ tiir bilgi iicer segenekli gruplar altinda gruplandirilmistir.

katilimcr  kurulusa ait bilgiler bosluk doldurma seklinde

Gruplandirmanin sonucu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.1. Katilimer Kuruluslar ile ilgili Bilgilere Ait Verilerin Gruplandiriimasi

Secenek Grubu Calisma Yih Calisan Sayisi Sektor
1 10 y1l ve daha az 100 ve daha az Gida
2 11-24 y1l 101-250 Tekstil
3 25yl ve daha 251 ve daha gok Diger

fazla

Katilimer kuruluglarin faaliyet alanlarina gore bulunduklart sektorler detayl

olarak asagida sayillmistir:

e Cam sanayi

e Elektrik santrali

e flac sanayi

e Ingaat

e Ingaat sanayi

e Kagit sanayi.

¢ Kimya sanayi

e Laboratuvar

e Madencilik

e Market
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e Metal sanayi

e Miuhendislik

3.1.6.3. Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi

Miisteri memnuniyeti degerlendirme sorularinin maddeler halinde Merkezi

Egilim ve Dagilim Analizi asagidaki tablo da verilmistir.
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Tablo 3.2. Degerlendirme Puanlari ile ilgili Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi

Madde Gel(ilerli Cevle\llpsm Ortalama SStandart
apma

Taleplerimiz icin geri donme sirenizi MUO1 95 0 419 0.829
tatmin edici buluyorum ’ ’
Kurulusunuz yetkililerine her an MUO2 93 2 426 0833
ulagabiliyorum ’ ’
Hizmetleriniz ile ilgili sozel
bilgilendirmeyi dogru ve yeterli MUO03 93 2 4,27 0,782
buluyorum
Hizmetleriniz ile ilgili tanitim
faaliyetlerinin yeterli oldugunu MUO04 94 1 3,76 0,991
diisiinliyorum
Ornek gonderme (veya alma) ile ilgili MUOS 95 0 443 0.883
sikint1 yasamiyorum ' '
Personelinizle iletisim problemi MUOG 92 3 4.49 0819
yasamiyorum ' '
Sikayetlerim ile ilgili zamaninda ve MUO7 91 4 432 0842
tatmin edici cevaplar alabiliyorum ' '
Analiz kapsaminizin yeterli oldugunu TEOS 91 4 424 0779
diisiiniiyorum ’ ’
Sonuglarmizin dogru ve giivenilir
olduguna inanityorum TE09 93 2 4,55 0,715
Rapor igerigini agiklayici ve yeterli TE10 93 2 428 0877
buluyorum ’ ’
Testleri yeterlvkadar 1"1.12}1 ) TE11 93 2 4,05 0,901
sonuglandirdiginizi diistiniiyorum.
Raporlarin yorumlanmasinda (s6zel)
yeteri kadar teknik destek TE12 89 6 4,10 0,905
alabiliyorum
Fiyat politikanizdan memnunum MA13 80 15 3,90 0,976
Fatu_re_dan zamaninda ve dogru olarak MA14 82 13 4,32 0,954
alabiliyorum
Kurulusunuzla ¢alismaktan GE1L5 91 4 443 0791
memnunum ' '
(Calisma saatlerinizin uygun oldugunu GE16 86 9 4.40 0858
diisiiniiyorum ’ ’

En yiksekler puana sahip ii¢ madde (azalan sirada):
Sonuglarinizin dogru ve giivenilir olduguna inantyorum TEO9
Personelinizle iletisim problemi yagamiyorum MUOG6
Ornek génderme (veya alma) ile ilgili stkint1 yasamiyorum MUO05
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En diisiik puana sahip iic madde (ylikselen sirada):

Hizmetleriniz ile ilgili tanitim faaliyetlerinin yeterli oldugunu MUO04
diisiiniiyorum

Fiyat politikanizdan memnunum MA13
Testleri yeteri kadar hizli sonuglandirdiginizi diistintiyorum. TE1l

Katilimer kuruluslara ait bilgilerin merkezi egilim ve dagilim analizi asagida

yapilmustir.

Katilimc1 kuruluslarin arastirmaya konu olan laboratuar ile ¢alisma yillarina ait

Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.3. Katilimc1 Kuruluglarin Calisma Yillart Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi

Calisma Yih N Yuzde Gegerli Yuizde
Dagilim Dagilim
10 y1l ve daha az 28 29,5 30,4
11-24 y1l 37 38,9 40,2
Gecerli
25 yil ve daha fazla 27 28,4 29,3
Toplam 92 96,8 100,0
Cevapsiz 3 3,2
Toplam 95 100,0

Yukaridaki tablonun incelenmesinden katilimcr kuruluslar arastirmaya konu

olan laboratuar ile en ¢ok 11-24 yil arasi ¢alisanlar oldugu bulunmustur.

Katilimer kuruluslarin ¢alisan sayilarina ait Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi

asagidaki tabloda verilmistir.

62




Tablo 3.4. Katilime1r Kuruluslarin Calisan Sayilari Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi

Calisan Sayisi Yiizde Dagilim Gegerlj Yuzde
Dagihm
100 ve daha az 23 24,2 24,7
101-250 41 43,2 44,1
Gecerli
251 ve daha ¢ok 29 30,5 31,2
Toplam 93 97,9 100,0
Cevapsiz 2 2,1
Toplam 95 100,0

Yukaridaki tablonun incelenmesinden katilimci kuruluslarin en ¢ok 101-250

kisi ¢alistirdiklar1 bulunmustur.

Katilimer kuruluglarin yer aldiklar1 faaliyet alanlarina goére sektorlerine ait

Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.5. Katilimer Kuruluslarin Sektorlerinin Merkezi Egilim ve Dagilim Analizi

Sektdr N Yizde Gegerli Yuzde
Daglllm Daglhm
Gida 47 49,5 51,1
Tekstil 25 26,3 27,2
Gecerli
Dlger 20 21’1 21,7
Toplam 92 96,8 100,0
Cevapsiz 3 32
Toplam 95 100,0

Yukaridaki tablonun incelenmesinden katilimer kuruluslarin en ¢ok gida

sektoriunde calistiklar1 bulunmustur. Yukaridaki tabloda yer alan “‘diger sektorler’; ilag
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sanayi ,insaat, insaat sanayi, kagit sanayi, kimya sanayi, laboratuvar, madencilik,

market, metal sanayi ve mihendislik sektorleridir.

3.1.6.4. Faktor Analizi

Arastirmada miisteri memnuniyeti degerlendirme bilgilerinin alt boyutlarmin
olusturulmasi ve varyansi yiiksek olan verilerin indirgenmesi amaci ile faktor analizi

caligmasi yapilmstir:

Tablo 3.6. Faktor Analizi ve Faktor Y Ukleri

Faktor
Madde Vi
1 |Personelinizle iletisim problemi yasamiyorum MUO6 |0,857
2 |Faturalar1 zamaninda ve dogru olarak alabiliyorum MA14 0,789
3 |Calisma saatlerinizin uygun oldugunu diisliniiyorum GE16 |0,786
g 4 S;:;;I/Ie;terrljrrlnl ile ilgili zamaninda ve tatmin edici cevaplar MUO7 0770
_FE 5 |Ornek génderme (veya alma) ile ilgili sikint1 yasamiyorum MUO5 0,715
6 It;IuiIzljt;ztrlj:ri]niz ile ilgili sozel bilgilendirmeyi dogru ve yeterli MUO03 |0.676
7 |Kurulusunuzla ¢alismaktan memnunum GE15 0,652
8 |Kurulusunuz yetkililerine her an ulagabiliyorum MUO2 0,648
1 |Sonuglarinizin dogru ve giivenilir olduguna inantyorum TEO9 0,808
% 2 |Analiz kapsaminizin yeterli oldugunu diistinliyorum TEO8 0,676
_:C,_E 3 H"iz'r.ne"tleriniz ile ilgili tanitim faaliyetlerinin yeterli oldugunu MUO04 |0525
diisiiniiyorum
1 |Rapor igerigini agiklayici ve yeterli buluyorum TE10 |0,777
% 2 Zz;;t))(i);l;:rﬂ n};orumlanmasmda (sOzel) yeteri kadar teknik destek TE12 10,690
3 |Testleri yeteri kadar hizli sonuglandirdiginizi diisiiniiyorum. TE11 0,620

Miisteri memnuniyetini degerlendiren toplam 16 sorudan asagida gdosterilen 2
soruya verilen cevaplarin yiiksek varyansa sahip olmalar1 nedeni ile faktor analizinde

degerlendirme dis1 birakilmiglardir:
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Taleplerimiz icin geri dénme sirenizi tatmin edici buluyorum

MUO1

Fiyat politikanizdan memnunum

MA13

Miisteri memnuniyeti hakkinda sorulan sorularin cevaplarinin varyanslarina

gore sorular 3 soru grubu (3 faktor) atinda toplanmis ve bu faktorler asagidaki tablodaki

gibi etiketlenmistir.

Tablo 3.7. Faktorlerin Etiketleri

Ifade (Soru) Etiketcik Etiket
Personelinizle iletisim problemi yasamiyorum Kurumsal

Iletigim
Faturalar1 zamaninda ve dogru olarak alabiliyorum Mali
Calisma saatlerinizin uygun oldugunu diisiiniiyorum Mesai

Uygunlugu
Sli:sﬁlie;:)erﬁr; ile ilgili zamaninda ve tatmin edici cevaplar Geri Bildirim et
Ornek gonderme (veya alma) ile ilgili sikintt Lojistik
yagamiyorum yeterlilik
}II{eltzerﬁiettl)TJran;z r1lljem ilgili sozel bilgilendirmeyi dogru ve Bilgi aktarimi
Kurulusunuzla ¢alismaktan memnunum Memnuniyet
Kurulusunuz yetkililerine her an ulasabiliyorum Ulasilabilirlik
Sonuglarinizin dogru ve giivenilir olduguna inaniyorum |(Guvenilirlilik
Analiz kapsaminizin yeterli oldugunu diistiniiyorum Yeterlilik Deger
Hizmetleriniz ile ilgili tanitim faaliyetlerinin yeterli
oldugunu diislinliyorum Tanitim
Rapor igerigini agiklayici ve yeterli buluyorum Hizmetin

Anlasilabilir

Olmas1
Raporlarin yorumlanmasinda (s6zel) yeteri kadar teknik Etkililik

destek alabiliyorum

Teknik Destek

Testleri yeteri kadar hizli sonuglandirdiginizi
diisiiniiyorum.

Hizmet Siresi
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3.1.6.5. Glvenirlik Analizi

Faktor analizi Oncesi ve sonrast durumlarda miisteri memnuniyeti ve
faktolerine ait verilerin givenirlik diizeyleri Cronbach alfa katsayisi cinsinden asagidaki
tablolardaki bilgilere gore karsilastirilabilir. Benzer sekilde bir karsilastirma

degiskenlerin ortalama degerleri lizerinden de yapilabilir.

Tablo 3.8. Miisteri Memnuniyeti ve Alt Boyutlarinin Giivenirlik Analizleri (Faktor
Analizi Oncesi)

?ﬁ;lifle:; Teknik | Mali isler | Genel ?Algr’srle:niye "
Madde Adedi 7 5 2 2 16
Cronbach Alfa 0,839 0,712 0,550 0,788 0,903
Ort 4,25 4,25 4,10 4,42 4,25
Ort. Std Hata 0,063 0,059 0,093 0,077 0,056
Std. Sapm. 0,615 0,575 0,852 0,742 0,544

Faktor analizi Oncesi Misteri memnuniyeti sorularinin 16 maddesinin
degerlendirilmesi ile a=0,903 ve 5-1i Likert 6l¢egi lizerinden ortalamalar1 da 4,25 olarak

bulunmustur.
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Tablo 3.9. Miisteri Memnuniyeti ve Faktorlerinini Giivenirlik Analizleri (Faktor Analizi

Sonrasi)
iletisim | Deger Etkililik mﬁﬁﬁmyw

Madde Adedi 8 3 3 14
Cronbach Alfa 0,901 0,589 0,739 0,891

Ort 4,37 4,17 4,14 4,28

Ort. Std Hata 0,065 0,066 0,074 0,056
Std. Sapm. 0,633 0,641 0,716 0,544
Aciklanan Varyans 35,824 14,782 13,952 64,558

Faktor analizi sonrasi miisteri memnuniyeti sorularinin 14 maddesinin
degerlendirilmesi ile a=0,891 ve 5-1i Likert 6l¢egi lizerinden ortalamalar1 da 4,28 olarak
bulunmustur. Alfa katsayisindaki ¢cok az diisiis 16 olan madde sayisinin 14’e diismesi ile
aciklanabilir. Yukaridaki tablolardan anlasilacag lizere faktor analizi ile se¢ilen miisteri
memnuniyeti sorularmin ortalama degerlendirme puanlarinda bir yiikselis s6z konusu

olmustur.
3.1.6.6. Orneklem Yeterligi Analizi

KMO and Bartlett's Testi sonucuna gore Orneklem Yeterligi hakkinda Kaiser-
Meyer-Olkin 6l¢uti 0,820 olarak hesaplanmustir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modeli konusu asagida bagliklar halinde sunuldugu iizere; arastirma
degiskenleri, arastirmanin kavramsal modeli ve aragtirmada kullanilan analiz teknikleri

hususlariin islenmesi seklinde ¢alisiimistir.
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3.2.1. Arastirma Degiskenleri

Arastiama degiskenleri asagida siralandig tlizere faktdr analizinden Once ve
sonra olmak iizere iki grupta izlenene miisteri memnuniyeti boyutlar1 ile katilimci

kuruluslara ait bilgilere ait veri grubundan olusmustur:

(a) Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 (Faktor Analizinden 6nce):
(b) Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 (Faktor Analizinden sonra)

(c) Katilimci kuruluslara ait bilgiler:

Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 (Faktér Analizinden 6nce):

Miisteri Iliskileri

Teknik

Mali Isler

Genel

Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 (Faktér Analizinden sonra):

e Jletisim
e Deger
o Etkililik

Katilimer kuruluslara ait bilgiler:

e (Calisma Yili
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e Calisan Sayisi

e Sektor

Belirlenen bu arastirma degiskenleri arastirmanin kavramsal modelinin

kurulmasinda ve analizlerde kullanilmistir.

3.2.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli, arastirma degiskenlerinin arastirma hipotezini
test etmek tiizere degerlendirilmesi ile asagidaki sekilde gosterildigi gibi semtize

edilmistir.

Asagidaki sekilde miisteri memnuniyetinin faktor analizinden 6nceki haline ait

olan dort adet faktore ait dort adet betimleme modelinin kuruldugu gosterilmistir.

Teknik Miisteri Iliskileri
Mali Isler Teknik Mali Isler
Genel Genel

Miisteri

Miskileri

Model A Model B
Mali Miisteri Iliskileri Miisteri iliskileri
il Teknik Genel Teknik
siet Genel Mali Isler
Model C Model D

Sekil 3.1. Arastirmanin Faktdr Oncesi Degiskenlere Dayali Kavramsal Modeli
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Yukaridaki sekilde sema olarak gosterilen modellerin a¢ilimlari asagida

sayildig gibidir:

Model A: Miisteri Iliskileri faktorintin Teknik, Mali Isler ve Genel faktorleri

tarafindan betimlendigi modeldir (v1H31 hipotezine karsilik gelmektedir).

Model B: Teknik faktoriin Miisteri iliskileri, Mali Isler ve Genel faktorleri

tarafindan betimlendigi modeldir (v2H; hipotezine karsilik gelmektedir).

Model C: Mali Isler faktoriiniin Miisteri iliskileri, Teknik ve Genel faktorleri

tarafindan betimlendigi modeldir (v3H1 hipotezine karsilik gelmektedir).

Model D: Genel faktoriiniin Miisteri liskileri, Teknik ve Mali Isler faktorleri

tarafindan betimlendigi modeldir (v4H; hipotezine karsilik gelmektedir).

Asagidaki sekilde miisteri memnuniyetinin faktdr analizinden sonraki haline ait

olan ii¢ adet faktore ait ii¢ adet betimleme modelinin kuruldugu gdsterilmistir.

Iletisim Etkililik Deger Etkililik Etkililik Deger
Model L Model M Model N

Sekil 3.2. Arastirmanin Faktor Sonras1 Degiskenlere Dayali Kavramsal Modeli

Yukaridaki sekilde sema olarak gosterilen modellerin agilimlart asagida

sayildigi gibidir:

Model L: Iletisim faktorinin Deger ve Etkililik faktorleri tarafindan

betimlendigi modeldir (z1H; hipotezine karsilik gelmektedir).
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Model M: Deger faktorunun Iletisim ve Etkililik faktorleri tarafindan

betimlendigi modeldir (zoH; hipotezine karsilik gelmektedir).

Model N: Etkililik faktorinun iletisim ve Deger faktorleri tarafindan

betimlendigi modeldir (z3H1 hipotezine karsilik gelmektedir).

3.2.3. Arastirmada Kullanilan Analiz Teknikleri
Calismada asagida sayilan analizler ve araclar kullanilmistir.
Analizler:

e Frekans analizi

e Faktor Analizi

e Ormneklem Yeterligi Kaiser-Meyer-Olkin 6lgt

e Korelasyon analizi

e Coklu regresyon (dogrusal) analizi

e Tek yonli varyans analizi ANOVA

e (Coklu karsilagtirma analizleri (Scheffe ve LSD)

Araclar:

Arastirmada verilerin islenmesinde SPSS (Statistical Package for Social

Sciences) Versiyon 16 bilgisayar paket programi kullanilmustir.
3.3. Onceki Yapilmis Ilgili Calismalar

Miisteri memnuniyeti konusu ile ilgili olarak daha 6nce yapilmis olan bes adet

yuksek lisans tezinde elde edilen sonuglar asagida ¢alisilmistir.
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Bilir’in katilim bankalarinda miisteri memnuniyetini 6lgmek ve miisteri odakli
bir hizmet anlayis1 giiden katilim bankalarma miisteri memnuniyeti ve sadakati
saglayabilmeleri i¢in gerekli oneri ve fikirleri sunmak amaciyla yaptigi yiiksek
lisans tez calismasinda subelerde sunulan hizmetlerin, miisterilerin beklentilerini tam

olarak karsilayamadigi bulunmustur.”

Aksatan’in yiirittigii yiiksek lisans tez ¢alismasinda kugtk Olcekli konaklama
isletmelerinin, miisteri iliskileri yonetiminin 6neminin ve hem miisteriler, hem de

isletmeler i¢in yararlarinin bilincinde olduklarini géstermistir.”

Orug’un yaptig1 yiiksek lisans tez ¢aligmasinda, Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti
Endeksinin daha oOnce uygulanmadigi bir sektdr olan kara ulasim sektoriinde
uygulanmistir. Yapilan analizlerin en Onemli sonucu, mevcut ulusal miisteri
memnuniyeti endeksimizde olmayan kurum imaji degiskeninin, miigteri memnuniyeti
degiskeni lizerinde Onemli bir etkisi oldugudur. Ayrica, miisteri memnuniyetinin
artmasmin gunimuiz pazar kosullarinda giderek ©Onem kazanan iliskisel
pazarlamay1 kolaylastiran firmaya ve firma calisanina giliveni artirdigi sonucuna
ulagilmistir. Literatiirde vurgulananin aksine, giiven faktoriiniin miisteri sadakatine olan
pozitif etkisinin diger degiskenler tarafindan goélgelendigi ortaya konulmustur. Bunun
yani sira, yine literatiirde belirtilenin aksine, algilanan fiziksel kalite degiskeninin miisteri
memnuniyeti degiskenini etkilemedigi sonucuna ulagilmigtir. Bu durum segilen
sektorde algilanan fiziksel kalitenin beklenen iiriin seviyesinde olmasinin

memnuniyeti saglamak i¢in yetersiz olmasindan kaynaklanabilmektedir.”

0 Aybegiim Bilir, Katihm Bankalarinda Miisteri Memnuniyetinin Belirlenmesi Uzerine Bir
Arastirma, Yayinlanmams Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anadilim Dali, Adana, 2010, s. 83.

™ Manolya Aksatan, Kiiciik Olcekli Konaklama isletmelerinde Miisteri iliskileri Yonetimi: Alacati
Ornegi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, izmir, 2010, s. 136-142.

2 Sevgi Orug, Diinyadaki Miisteri Memnuniyet Endeksleri Baglaminda Tiirkiye Miisteri
Memnuniyeti Endeksinin Yeniden Incelenmesi, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Kocaeli, 2008, s. 82-90.
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Shengelbayeva yiiriittiigli yiiksek lisans tez ¢aligmasinda sonucunda ise
sunulan hizmetlerin kalitesi ile miisteri memnuniyet diizeyi arasindaki iliskinin

pozitif yonlii oldugu bulmustur.”

Ozgelik ise yaptigi yiiksek lisans tezi c¢alismada Kocaeli Universitesi Derbent
Uygulama Oteli miisterilerinin sunulan hizmetlerden duyduklart memnuniyet derecelerini
belirlemek amaglami ve sonug olarak miisterilerin genellikle hizmet kalitesinden memnun

olduklarini fakat birtakim yonetimsel sorunlarin oldugunu saptamigtir.”

3 Madina Shengelbayeva, Konaklama isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine
Etkisi Kiris (Antalya) Ornegi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Dokuz Eyliil Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Turizm isletmeciligi Pogrami, Izmir,
2009, s. 171.
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DORDUNCU BOLUM: BULGULAR

Arastirma bulgular1 dordiincii boliimde calisilmistir. Bu bolimde once iliski
analizleri ve farklilik analizleri ayr1 ayr1 yapilmis daha sonra bu kapsamdaki bulgular

topluca degerlendirilmistir.
4.1. Tliski Analizleri

Miisteri memnuniyeti ile ilgili arastirma degiskenlerinin faktér analizinden
once ve sonra olmak lizere karsilastirmali sekilde once korelasyon (karsilikli iliski)

analizi, sonra nedensellik analizi yapilmistir.
4.1.1. Korelasyon Analizi

Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 iizerine olan aragtirma degiskenlerinin
aralarindaki karsilikli iliskiyi (korelasyonu) belirlemek iizere yapilan analizler asagida

basliklar halinde islenmistir.
4.1.1.1. Faktor Analizi Oncesi Korelasyon Analizi

Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 lizerine olan arastirma degiskenlerinin faktor
analizi oncesi aralarindaki karsilikli iligkiyi (korelasyonu) belirlemek {izere yapilan

analizler asagida basliklar halinde islenmistir.

74



Tablo 4.1. Korelasyon Analizi (Faktér Analizinden Once)

Miisteri Iliskileri Teknik Mali Isler Genel
Miisteri r 1
Iligkileri P
N 95
Teknik r 0,599 1
P 0,000
N 94 94
Mali r 0,605 0,497 1
Isler 0,000 0,000
N 84 83 84
Genel r 0,726 0,536 0,487 1
p 0,000 0,000 0,000
N 92 91 82 92

r: Pearson korelasyon katsayisi

p: Istatistiksel anlamlilik diizeyi

Yukaridaki tabloda Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 {izerine olan arastirma
degiskenlerinin faktor analizi Oncesi aralarindaki karsilikli iligkiyi (korelasyonu)
belirlemek iizere yapilan analizde boyutlarin hepsinin (istatistiksel ag¢idan anlamli
dizeyde) ve pozitif yonde karsilikli iligkili oldugu goriilmektedir. Boyutlar arasi
korelasyon katsayilar1 0,726 ile 0,487 arasinda degismektedir.

4.1.1.2. Faktor Analizi Sonrasi Korelasyon Analizi

Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 iizerine olan aragtirma degiskenlerinin faktor
analizi sonrasi aralarindaki karsilikli iliskiyi (korelasyonu) belirlemek iizere yapilan

analizler asagida basliklar halinde islenmistir.
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Tablo 4.2. Korelasyon Analizi (Faktor Analizinden Sonra)

Iletisim Deger Etkililik

Iletisim r 1

p

N 95
Deger T 0,430 1

p 0,000

N 95 95
Etkililik r 0,560 0,330 1

p 0,000 0,001

N 94 94 94

r: Pearson korelasyon katsayis1

p: Istatistiksel anlamlilik diizeyi

Yukaridaki tabloda Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 {izerine olan arastirma
degiskenlerinin faktor analizi sonrasi aralarindaki karsilikli iligkiyi (korelasyonu)
belirlemek iizere yapilan analizde boyutlarin hepsinin (istatistiksel ag¢idan anlamli
dizeyde) ve pozitif yonde karsilikli iliskili oldugu gorilmektedir. Boyutlar arasi
korelasyon katsayilar1 0,560 ile 0,487 arasinda degismektedir.

Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 {izerine olan arastirma degiskenlerinin faktor
analizi sonrasi aralarindaki karsilikli iliskiyi (korelasyonu) belirlemek iizere yapilan
analizlerde karsilikli iligki (korelasyon) katsayilarinin yeterli biiytikliikte olmasi iizerine

nedensellik analizlerine geg¢ilmistir.

4.1.2. Nedensellik Analizi

Degiskenler arasindaki istatistiksel iligki arastirilmadan 6nce nasil bir baglanti

oldugu iizerinde durulmalidir. Genellikle bagimli degisken ve bagimsiz degisken

76



terimleri kullanilarak iki degisken farklilastirilir ve aralarindaki iliskinin yoni

belirtilir.”

Nedensellik iliskilerini dogru ¢6zmek icin mucizevi istatistik yollardan ¢ok,
saglam bir kuramsal ¢erceveye dayanmaktan ve bu c¢ergceveye dayali yorumlar
uretebilmekten daha iyi bir yol bulunmamaktadir. Bu iliskinin 6ncelikle (bir matris
seklinde) pozitif mi, sifir mi1 yoksa negatif mi oldugu tizerinde fikir gelistirilir.”® Bir
degiskenin digerini etkilemesi (yoni art1 eksi olarak isaretlenerek) 0-1 arasinda bir
Olcek tizerinde hareket ile temsil edilir. Eger isaretin yonii art1 isaretli ise dogrudan etki,
eger yon eksi isaretli ise ters yonde etki var demektir. Nedensellik analizleri
degiskenlerin hangisinin digerini, ne zaman, ne kadar etkiledigi tiizerine yapilir.
Nedensel modeller belki nedensel hipotezleri red etmekte kullanilabilmesi sonucun
elestirilemeyecek dogrulukta bir nedensel model olmasini gerektirmez.” Asimetrik etki,
bir etkinin bir degisken iizerinde digerinden daha fazla olmasidir ve asimetri analizleri
¢oklu bagimsiz degiskenler ile yapilabilir.”® Coklu regresyon analizleri bir dizi

degiskenin bir bagimli degiskeni betimlemesinde kullanilabilir.

Arastirmadaki hipotezler esas alinarak, faktor analizleri Oncesi ve sonrasi
belirlenen boyutlara gore miisteri memnuniyeti ile ilgili arastirma degiskenleri arasinda

asagidaki dogrusal ¢oklu regresyon analizlerinin modelleri kurulmustur.
4.1.1.1. Faktor Analizi Oncesi Nedensellik Analizi

Arastirmanin faktor oncesi degiskenlere dayali kavramsal modelinde yer alan,
v1H1 hipotezini test etmek ile ilgili olarak Miisteri iliskileri faktoriiniin Teknik, Mali
Isler ve Genel faktorleri tarafindan betimlendigi (Teknik, Mali isler ve Genel
faktorlerinin Miisteri Iliskileri faktoriine neden olduklarina dair) Model A’ya ait

dogrusal ¢oklu regresyon modeli asagida kurulmustur.

" David R. MacKinnon, Introduction to Statistical Mediation Analysis, Lawrence Erlbaum Associates,
Taylor and Francis Group New York, 2008, s. 6.

" Ramon J. Aldag ve Timothy M. Steams, “Issues in Research Methodology”, Journal of Management,
1988, 14 (2), s. 263.

" Lawrence R. James ve B. Krishna Singh, “An Introduction to the Logic, Assumptions, and Basic
Analytic Procedures of Two-stage Least Squares”, Psychological Bulletin, 1978, 85, s. 1106.

"8 Daniel Kahneman ve Amos Tversky, “Prospect Theory: An Analysis of Decisions Under Risk”,
Econometrica, 1979, 41 (2), s. 288-289.
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Tablo 4.3. Miisteri Iliskileri Boyutu Regresyon Modeli

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degiskenler Ayarh
R? p
Miisteri Iliskileri Teknik 0,626 | 0,000
Mali Isler
Genel
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model A’ya ait dogrusal coklu regresyon modeli
istatistiksel acidan anlamli ve s6z konusu nedenselligi %62,6 diizeyinde aciklamaktadir.
Asagidaki tabloda dogrusal ¢oklu regresyon Model A’nin katsayr belirleme c¢alismasi

verilmistir.

Tablo 4.4. Miisteri Iliskileri Boyutu Regresyon Modeli (Katsayilr)

Std.ms

Std.mams Katsayilar Katsayilar
Miisteri
Miskileri B Std. Hata Beta t P
(Sabite) 0,821 0,333 2,464 0,016
Teknik 0,160 0,093 0,146 1,714 0,091
Mali Isler 0,213 0,062 0,286 3,442 0,001
Genel 0,423 0,071 0,515 5,971 0,000
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model A’ya ait regresyon modelinin Mali Isler ve Genel
boyutlarina ait katsayilarin istatistiksel agidan anlamli olduklar1 gosterilmistir. Bu
durumda “y1H;: Miisteri Iliskileri faktorii Teknik, Mali Isler ve Genel faktorlerinin en

az birisi tarafindan tarafindan betimlenir” hipotezi dogrulanmis olmaktadir.

Aragtirmanin faktor dncesi degiskenlere dayali kavramsal modelinde yer alan,
v2H1 hipotezini test etmek ile ilgili olarak Teknik faktoriin Miisteri iliskileri, Mali Isler

ve Genel faktorleri tarafindan betimlendigi (Miisteri Iliskileri, Mali Isler ve Genel
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faktorlerinin Teknik faktore neden olduklarina dair) Model B’ye ait dogrusal ¢oklu

regresyon modeli asagida kurulmustur.

Tablo 4.5. Teknik Boyut Regresyon Modeli

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degiskenler Ayarh
R? p
Teknik Miisteri Iliskileri 0,358 | 0,000
Mali Isler
Genel
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model B’ye ait dogrusal c¢oklu regresyon modeli
istatistiksel acidan anlamli ve s6z konusu nedenselligi %35,8 diizeyinde agiklamaktadir.

Asagidaki tabloda dogrusal ¢oklu regresyon Model B’nin katsay1 belirleme calismasi

verilmistir.
Tablo 4.6. Teknik Boyut Regresyon Modeli (Katsayili)
Std.ms
Std.mams Katsayilar Katsayilar
Teknik B Std. Hata Beta t p
(Sabite) 1,850 0,357 5,179 0,000
Mali Isler 0,142 0,078 0,209 1,830 0,071
Genel 0,189 0,100 0,252 1,887 0,063
Miisteri Iliskileri | 0,230 0,134 0,251 1,714 0,091
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model B’ye ait regresyon modelinin higbir boyutuna ait
katsayilarin istatistiksel a¢idan anlamli olmadiklar1 gdsterilmistir. Bu durumda “y,H;:
Teknik faktor Miisteri iliskileri, Mali Isler ve Genel faktdrlerinin en az birisi tarafindan

tarafindan betimlenir” hipotezi dogrulanmamis olmaktadir.
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Aragtirmanin faktor oncesi degiskenlere dayali kavramsal modelinde yer alan,
vaH1 hipotezini test etmek ile ilgili olarak Mali Isler faktoriiniin Miisteri Iliskileri,
Teknik ve Genel faktorleri tarafindan betimlendigi (Miisteri Iliskileri, Teknik ve Genel
faktorlerinin Mali Isler faktdriine neden olduklarma dair) Model C’ye ait dogrusal ¢coklu

regresyon modeli asagida kurulmustur.

Tablo 4.7. Mali Isler Boyutu Regresyon Modeli

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degiskenler Ayarh
R? p
Mali Isler Miisteri Iliskileri 0,391 | 0,000
Teknik
Genel
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model C’ye ait dogrusal c¢oklu regresyon modeli
istatistiksel agidan anlamli ve s6z konusu nedenselligi %39,1 diizeyinde agiklamaktadir.

Asagidaki tabloda dogrusal ¢oklu regresyon Model C’nin katsay: belirleme c¢aligmasi

verilmistir.
Tablo 4.8. Mali Isler Boyutu Regresyon Modeli (Katsayzli)
Std.mis
Std.mams Katsayilar Katsayilar
Mali Isler B Std. Hata Beta t p
(Sabite) -0,055 0,594 -0,093 0,927
Genel 0,059 0,147 0,054 0,404 0,687
Miisteri iliskileri| 0,627 0,182 0,466 3,442 0,001
Teknik 0,292 0,160 0,199 1,830 0,071
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model C’ye ait regresyon modelinin Miisteri Iliskileri

boyutuna ait katsayinin istatistiksel agidan anlamli oldugu gosterilmistir. Bu durumda
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“v3H1: Mali Isler faktorli Miisteri iliskileri, Teknik ve Genel faktorlerinin en az birisi

tarafindan betimlenir” hipotezi dogrulanmis olmaktadir.

Aragtirmanin faktor dncesi degiskenlere dayali kavramsal modelinde yer alan,
v4H1 hipotezini test etmek ile ilgili olarak Genel faktoriiniin Miisteri Iliskileri, Teknik ve
Mali Isler faktorleri tarafindan betimlendigi (Miisteri Iliskileri, Teknik ve Mali Isler
faktorlerinin Genel faktoriine neden olduklarina dair) Model D’ye ait dogrusal goklu

regresyon modeli asagida kurulmustur.

Tablo 4.9. Genel Boyut Regresyon Modeli

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degiskenler Ayarh
R? p
Genel Miisteri Iliskileri 0,553 | 0,000
Teknik
Mali Isler
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model D’ye ait dogrusal coklu regresyon modeli
istatistiksel acidan anlamli ve s6z konusu nedenselligi %53,3 diizeyinde aciklamaktadir.

Asagidaki tabloda dogrusal ¢oklu regresyon Model D’nin katsay1 belirleme c¢aligmasi

verilmistir.
Tablo 4.10. Genel Boyut Regresyon Modeli (Katsayili)
Std.ms
Std.mams Katsayilar Katsayilar
Genel B Std. Hata Beta t p
(Sabite) 0,094 0,460 0,204 0,839
Miisteri iliskileri | 0,748 0,125 0,615 5,971 0,000
Teknik 0,233 0,124 0,175 1,887 0,063
Mali Igler 0,036 0,088 0,039 0,404 0,687
p<0,050
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Yukaridaki tabloda Model D’ye ait regresyon modelinin Miisteri iliskileri
boyutuna ait katsayinin istatistiksel agidan anlamli oldugu gosterilmistir. Bu durumda
“v4H1: Genel faktorii Miisteri Iliskileri, Teknik ve Mali Isler faktorlerinin en az birisi

tarafindan betimlenir” hipotezi dogrulanmis olmaktadir.
4.1.1.2. Faktor Analizi Sonrasi Nedensellik Analizi

Aragtirmanin faktor oncesi degiskenlere dayali kavramsal modelinde yer alan,
z1H1 hipotezini test etmek ile ilgili olarak Iletisim faktorinin Deger ve Etkililik
faktorleri tarafindan betimlendigi (Deger ve Etkililik faktorlerinin Iletisim faktoriine

neden olduklarina dair) Model L’ye ait dogrusal ¢oklu regresyon modeli asagida

kurulmustur.
Tablo 4.11. Iletisim Regresyon Modeli
Bagimh - o
Degisken Bagimsiz Degiskenler A);lzl’ll )
[letisim Deger 0,379 | 0,000
Etkililik
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model L’ye ait dogrusal ¢oklu regresyon modeli
istatistiksel agidan anlamli ve s6z konusu nedenselligi %37.9 diizeyinde agiklamaktadir.
Asagidaki tabloda dogrusal ¢oklu regresyon Model L’nin katsay1 belirleme galismasi

verilmistir.
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Tablo 4.12. Iletisim Regresyon Modeli (Katsaylr)

Std.ms
Std.mams Katsayilar Katsayilar
Tletisim B Std. Hata Beta t p
(Sabite) 1,420 0,399 3,556 0,001
Deger 0,298 0,087 0,297 3,434 0,001
Etkililik 0,410 0,077 0,462 5,337 0,000

p<0,050

Yukaridaki tabloda Model L’ye ait regresyon modelinin Deger ve Etkililik
boyutlarina ait katsayilarin istatistiksel agidan anlamli oldugu gosterilmistir. Bu
durumda “z1H: Iletisim faktori Deger ve Etkililik faktorleri tarafindan betimlenir”

hipotezi dogrulanmis olmaktadir.

Arastirmanin faktor oncesi degiskenlere dayali kavramsal modelinde yer alan,
z2H1 hipotezini test etmek ile ilgili olarak Deger faktorinin Iletisim ve Etkililik
faktorleri tarafindan betimlendigi (Iletisim ve Etkililik faktorlerinin Deger faktorine

neden olduklarina dair) Model M’ye ait dogrusal ¢oklu regresyon modeli asagida

kurulmustur.
Tablo 4.13. Deger Regresyon Modeli
Bagimh - o
Degisken Bagimsiz Degiskenler A);lzrh )
Deger Tletisim 0,194 | 0,000
FA3
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model M’ye ait dogrusal coklu regresyon modeli
istatistiksel agidan anlamli ve s6z konusu nedenselligi %19,4 diizeyinde agiklamaktadir.
Asagidaki tabloda dogrusal ¢oklu regresyon Model M’nin katsay1 belirleme ¢alismasi

verilmistir.
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Tablo 4.14. Deger Regresyon Modeli (Katsayili)

Std.ms
Std.mams Katsayilar Katsayilar
Deger B Std. Hata Beta t p
(Sabite) 2,085 0,432 4,827 0,000
Etkililik 0,100 0,099 0,114 1,011 0,315
Tletisim 0,385 0,112 0,386 3,434 0,001

p<0,050

Yukaridaki tabloda Model M’ye ait regresyon modelinin letisim boyutuna ait
katsaymin istatistiksel agidan anlamli oldugu gosterilmistir. Bu durumda “z;Hi: Deger
faktor(l lIletisim ve Etkililik faktorleri tarafindan betimlenir” hipotezi dogrulanmis

olmaktadir.

Arastirmanin faktor oncesi degiskenlere dayali kavramsal modelinde yer alan,
z3H1 hipotezini test etmek ile ilgili olarak Etkililik faktoriiniin iletisim ve Deger
faktorleri tarafindan betimlendigi (Iletisim ve Deger faktorlerinin Etkililik faktorine

neden olduklarina dair) Model N’ye ait dogrusal c¢oklu regresyon modeli asagida

kurulmustur.
Tablo 4.15. Etkililik Regresyon Modeli
Bagimh - o
Degisken Bagimsiz Degiskenler A);lzrh )
Etkililik Tetisim 0,306 | 0,000
Deger
p<0,050

Yukaridaki tabloda Model N’ye ait dogrusal c¢oklu regresyon modeli
istatistiksel agidan anlamli ve s6z konusu nedenselligi %30,6 diizeyinde agiklamaktadir.
Asagidaki tabloda dogrusal ¢oklu regresyon Model N’nin katsayr belirleme c¢alismasi

verilmistir.
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Tablo 4.16. Etkililik Regresyon Modeli (Katsayil1)

Std.ms
Std.mams Katsayilar Katsayilar
Etkililik B Std. Hata B t p
(Sabite) 1,142 0,493 2,315 0,023
Tletisim 0,582 0,109 0,516 5,337 0,000
Deger 0,111 0,109 0,098 1,011 0,315

Yukaridaki tabloda Model N’ye ait regresyon modelinin Iletisim boyutuna ait
katsayinin istatistiksel agidan anlamli oldugu gésterilmistir. Bu durumda “z3Hj: Etkililik
faktor( lIletisim ve Deger faktorleri tarafindan betimlenir” hipotezi dogrulanmis

olmaktadir.
4.2. Farklilik Analizleri

Farklilik analizleri bu boliimde miisteri memnuniyetine yonelik arastirma
degiskenlerinin aragtirmaya katilan kuruluslarin 6zellikleri hakkinda degiskenler olan
calisilan siireye, ¢alisan sayisina ve sektore gore farklilagsmalarr olmak tizere baslica lig

alt baslik altinda ytriitilmustiir.

Miisteri memnuniyetine yonelik arastirma degiskenlerinin arastirmaya katilan
kuruluslarin 6zellikleri hakkinda degiskenler olan ¢alisilan siireye, calisan sayisina ve
sektore gore farklilagmalarini belirlemek iizere Tek yonlu Varyans Analizi (ANOVA)
teknigine bagvurulmustur. Tek yonli Varyans analizi (ANOVA) yapildigi durumlarda
istatistiksel agidan anlamli diizeyde bir farklilasma belirlendiginde Post-Hoc Coklu
Karsilastirma Scheffe Testi ya da Post-Hoc Coklu Karsilastirma LSD Testi uygunarak

farkliligin kaynag arastirilmistir.
4.2.1. Arastirma Degiskenlerinin Calisilan Siireye Gore Farklilagsmasi

Miisteri memnuniyetine yonelik faktor analizi Oncesi ve sonrasi arastirma

degiskenlerinin farklilik analizleri bu bdliimde arastirmaya katilan kuruluslarin
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ozelliklerinden calisilan siireye gore farklilasmasi iizerine iki alt baghik halinde ele

alimmustir.

4.2.1.1. Faktor Analizi Oncesi Arastirma Degiskenlerinin Cahsilan Siireye

Gore Farklilasmasi

Katilimer kuruluslarin miisteri memnuniyeti boyutlarini (faktor analizi dncesi)

degerlendirme puanlarinin arastirmaya konu olan laboratuar ile ¢alisma yillarina gore

farklilagip farklilasmadigini belirlemek iizere Tek yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

testi yapilarak sonuglari asagidaki tabloda ele alinmaktadir.

Tablo 4.17. Katilimeilarin Kuruluslarin Misteri Memnuniyeti Boyutlarini (Faktor

Analizi Oncesi) Degerlendirme Puanlarinin Calisma Yillarma Gére Farklilasip
Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA)

Sonuglari

Calisma Yih N |Ort. |Var. K. KT |SF. |OKa | F p
=< 110 y1l ve daha az 28 |4,17|G.Aras1 0,298 2 0,149 0,398 | 0,673
= 1124 yn 37 |a29lcuci | 33373 | 89 | 0375
8
:g» 25 yil ve daha fazla | 27 |4,30 |Toplam 33,672 91
Z |Toplam 92 |4,26

10 y1l ve daha az 28 | 4,25]G.Aras1 0,550 2 0,275 {0,911 | 0,406
= (1124 vl 37 |4,21|G.Ici 26,574 | 88 | 0,302
E) 25 yil ve daha fazla | 26 |[4,39|Toplam | 27,124 | 90

Toplam 91 |4,27
_ |10 yil ve daha az 25 | 3,98 |G.Arasi 1,003 2 0,501 {0,697 | 0,501
= (1124 yil 34 |4,12|G.Ici 56,133 | 78 | 0,720
E‘ 25 yil ve daha fazla | 22 |4,27 |[Toplam 57,136 80

Toplam 81 |4,12

10 y1l ve daha az 27 |4,33]G.Arasi 0,991 2 0,496 |0,949| 0,391
@ |11-24 yil 37 |4,41|G.lci 44919 | 86 | 0,522
8 25 yil ve daha fazla | 25 |4,60 |[Toplam 45910 88

Toplam 89 |4,44

p<0,050
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Yukaridaki tabloda faktoér analizi oncesi miisteri memnuniyeti boyutlar1 olan
(Miisteri iliskileri, teknik, mali isler ve diger boyutlar1 olmak tizere) her dort boyut icin
ayr1 ayr1 olmak tlizere katilimer kuruluslarin ¢alisma yili segeneklerine gore dagilimina
ait veri sayist (N) ve bu verilere ait aritmetik ortalama (Ort.) degerleri ile birlikte Tek
yonli  Varyans analizi  (ANOVA) sonug parametrelerinden varyans kontroli
(gruplararasi-grup ici) temelinde kareler toplami (K.T.), serbestlik faktorii (S.F.) ve
ortalama kare (O.Ka) degerleri yan1 sira Tek yonli Varyans analizi (ANOVA) sonucu F

katsayis1 ve istatistiksel anlamlilik diizeyi katsayis1 (p) degerleri verilmistir.

Tabloda gosterildigi lizere faktor analizi dncesi miisteri memnuniyeti boyutlari
olan (Misteri iliskileri, teknik, mali isler ve diger boyutlar1 olmak iizere) her dort
boyutun ayr1 ayr1 olmak {izere katilimec1 kuruluslarin ¢alisma yili segeneklerine gore

istatistiksel acidan anlamli diizeyde farklilagtigi bulunmamastir.

4.2.1.2. Faktor Analizi Sonras1 Arastirma Degiskenlerinin Calisilan Siireye

Gore Farklilasmasi

Katilimer kuruluslarin miisteri memnuniyeti boyutlarini (faktor analizi sonrasi)
degerlendirme puanlarinin arastirmaya konu olan laboratuar ile ¢alisma yillarina gore
farklilagip farklilasmadigini belirlemek iizere Tek yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

testi yapilarak sonuglari asagidaki tabloda ele alinmaktadir.
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Tablo 4.18. Katilimcilarin Kuruluslarin Miisteri Memnuniyeti Boyutlarini (Faktor
Analizi Sonrast) Degerlendirme Puanlarinin Calisma Yillarina Gore Farklilasip
Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA)

Sonuglari
Calisma Y1l
N (Ort. |Vvar. K. K.T S.F. | O.Ka. F p

10 y1l ve daha az 28 | 4,28 |G.Aras1 0,538 2 0,269 (0,693 | 0,503
£ |11-24 y1l 37 [4,39|G.lgi 34518 | 89 | 0,388
_E 25 yil ve daha fazla | 27 |4,48|Toplam | 35,056 | 91

Toplam 92 (4,38

10 yi1l ve daha az 28 |4,23]G.Aras1 | 0,050 2 | 0,025 {0,066 | 0,936
)a?D 11-24 y1l 37 14,17 |G.lci 33,780 | 89 | 0,380
o
A |25 yil ve daha fazla | 27 |4,19|Toplam 33,830 91

Toplam 92 14,19

10 y1l ve daha az 28 | 4,07 |G.Aras1 0,745 2 0,373 | 0,742 | 0,479
= 12-24 yul 37 |412]Gci | 44,188 | 88 | 0,502
= 125 yil ve daha fazla | 26 | 4,29 [Toplam | 44,933 | 90

Toplam 91 |4,16
p<0,050

Yukaridaki tabloda faktdr analizi sonras1 miisteri memnuniyeti boyutlart olan
(Iletisim, Deger ve Etkililik boyutlar1 olmak iizere) her ii¢ boyut igin ayri ayr1 olmak
uzere katilimei kuruluglarin ¢aligma yili segeneklerine gore dagilimina ait veri sayisi (N)
ve bu verilere ait aritmetik ortalama (Ort.) degerleri ile birlikte Tek yonli Varyans
analizi (ANOVA) sonu¢ parametrelerinden varyans kontrolii (gruplararasi-grup ici)
temelinde kareler toplami (K.T.), serbestlik faktorii (S.F.) ve ortalama kare (O.Ka)
degerleri yan1 sira Tek yonli Varyans analizi (ANOVA) sonucu F katsayist ve

istatistiksel anlamlilik diizeyi katsayis1 (p) degerleri verilmistir.

Tabloda gosterildigi lizere faktdr analizi sonrasi miisteri memnuniyeti boyutlari
olan (iletisim, deger ve etkililik boyutlar1 olmak tizere) her ii¢ boyutun ayr1 ayri olmak
iizere katilimci kuruluslarin ¢alisma yili seceneklerine gore istatistiksel agidan anlamli

diizeyde farklilastigi bulunmamaistir.
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4.2.2. Arastirma Degiskenlerinin Calisan Sayisina Gore Farklilasmasi

Miisteri memnuniyetine yonelik faktor analizi Oncesi ve sonrasi arastirma
degiskenlerinin farklilik analizleri bu bdliimde arastirmaya katilan kuruluslarin
ozelliklerinden calisan sayisina gore farklilagmasi lizerine iki alt baslik halinde ele

alimmustir.

4.2.2.1. Faktor Analizi Oncesi Arastirma Degiskenlerinin Calisan Sayisina

Gore Farklilasmasi

Katilimer kuruluslarin miisteri memnuniyeti boyutlarini (faktor analizi dncesi)
degerlendirme puanlarinin ¢alisan sayilarima gore farklilasip farklilasmadigini
belirlemek Uzere Tek yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi yapilarak sonuglari

asagidaki tabloda ele alinmaktadir.
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Tablo 4.19. Katilimeilarin Kuruluslarin Miisteri Memnuniyeti Boyutlarini (Faktor
Analizi Oncesi) Degerlendirme Puanlarinin Calisan Sayilarma Gére Farklilasip
Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA)

Sonuglari

Calisan Sayisi N |Ort. |Var. K. KT |SF. |OKa | F p
< 100 ve daha az 23 4,12 |G.Aras1 0,592 2 0,296 [ 0,789 0,458
= |101-250 a1 |a30lcaci | 33750 | 90 | 0,375
:§~ 251 ve daha gok 29 (4,31 |Toplam | 34,350 | 92
Z |Toplam 93 4,26

100 ve daha az 23 14,17 |G.Aras1 0,530 2 0,265 | 0,786 | ,459
= 1101-250 41 |4,23|G.Igi 30,000 | 89 | 0,337
é 251 ve daha ok 28 |4,36|Toplam | 30,530 | 91

Toplam 92 14,25
g 100 ve daha az 23 4,26 |G.Aras1 0,735 2 0,368 (0,498 0,610
= (101-250 34 [4,06|G.Ici 58,277 | 79 | 0,738
Eﬂ 251 ve daha gok 25 [4,04|Toplam | 59,012 | 81

Toplam 82 |4,11

100 ve daha az 23 |4,39]G.Aras1 0,055 2 0,027 [ 0,049 0,952
S {101-250 39 |4,45|G.ci 48,045 | 87 | 0,552
& 251 vedahacok | 28 |4,45|Toplam | 48,100 | 89

Toplam 90 |4,43
p<0,050

Yukaridaki tabloda faktor analizi oncesi miisteri memnuniyeti boyutlar1 olan
(Miisteri iliskileri, teknik, mali isler ve diger boyutlar1 olmak iizere) her dort boyut i¢in
ayrt ayrt olmak iizere katilimci kuruluslarin calisan sayilari seceneklerine gore
dagilimina ait veri sayisit (N) ve bu verilere ait aritmetik ortalama (Ort.) degerleri ile
birlikte Tek yonlu Varyans analizi (ANOVA) sonug parametrelerinden varyans kontrolii
(gruplararasi-grup ici) temelinde kareler toplami (K.T.), serbestlik faktorii (S.F.) ve
ortalama kare (O.Ka) degerleri yan1 sira Tek yonli Varyans analizi (ANOVA) sonucu F

katsayis1 ve istatistiksel anlamlilik diizeyi katsayis1 (p) degerleri verilmistir.
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Tabloda gosterildigi iizere faktor analizi 6ncesi miisteri memnuniyeti boyutlar
olan (Misteri iliskileri, teknik, mali isler ve diger boyutlar1 olmak iizere) her dort
boyutun ayr1 ayr1 olmak iizere katilimci kuruluslarin ¢alisan sayisi seceneklerine gore

istatistiksel acidan anlamli diizeyde farklilagtigi bulunmamastir.

4.2.2.2. Faktor Analizi Sonrasi Arastirma Degiskenlerinin Cahsan

Sayisina Gore Farkhilagsmasi

Katilimc1 kuruluslarin miisteri memnuniyeti boyutlarini (faktor analizi sonrasi)
degerlendirme puanlarmin ¢alisan sayilarmma gore farkhilagip farklilagmadigini
belirlemek Uzere Tek yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi yapilarak sonuglar

asagidaki tabloda ele alinmaktadir.

Tablo 4.20. Katilimcilarin Kuruluslarin Miisteri Memnuniyeti Boyutlarini (Faktor
Analizi Sonras1) Degerlendirme Puanlarinin Calisan Sayilarina Gore Farklilagip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA)

Sonuglari
Calisan Sayist
N [Ort. [Var. K. K.T S.F. | O.Ka. F p

100 ve daha az 23 [4,33]|G.Aras1 | 0,123 2 | 0,062 |0,153| 0,858
£ |101-250 41 |4,38]G.Ici 36,209 | 90 | 0,402
é 251 ve daha ¢ok 29 |4,42|Toplam | 36,332 | 92

Toplam 93 |4,38

100 ve daha az 23 [4,10|G.Aras1 | 0,237 2 | 0,118 {0,281 | 0,756
fgﬁ 101-250 41 |4,23]G.lci 37,888 | 90 | 0,421
3
A (251 ve daha ¢ok 29 |4,17 |Toplam | 38,124 | 92

Toplam 93 |4,18

100 ve daha az 23 (4,06 |G.Aras1 0,569 2 0,285 | 0,541 | 0,584
= 101-250 a1 |a13lcaci | 46823 | 89 | 526
% 251 ve daha gok 28 |4,26|Toplam | 47,392 | 91

Toplam 92 14,15
p<0,050

91



Yukaridaki tabloda faktor analizi sonrasi miisteri memnuniyeti boyutlart olan
(Iletisim, Deger ve Etkililik boyutlar1 olmak iizere) her ii¢ boyut igin ayri ayr1 olmak
tizere katilimer kuruluslarin ¢alisan sayisi segeneklerine gore dagilimina ait veri sayisi
(N) ve bu verilere ait aritmetik ortalama (Ort.) degerleri ile birlikte Tek yonli Varyans
analizi (ANOVA) sonu¢ parametrelerinden varyans kontrolii (gruplararasi-grup ici)
temelinde kareler toplami (K.T.), serbestlik faktorii (S.F.) ve ortalama kare (O.Ka)
degerleri yan1 sira Tek yonli Varyans analizi (ANOVA) sonucu F katsayist ve

istatistiksel anlamlilik diizeyi katsayis1 (p) degerleri verilmistir.

Tabloda gosterildigi lizere faktdr analizi sonrasi miisteri memnuniyeti boyutlari
olan (iletisim, deger ve etkililik boyutlar1 olmak iizere) her ii¢ boyutun ayr1 ayri olmak
iizere katilimcr kuruluslarin galisan sayis1 segeneklerine gore istatistiksel agidan anlamli

diizeyde farklilastigi bulunmamaistir.
4.2.3. Arastirma Degiskenlerinin Sektore Gore Farklilasmasi

Miisteri memnuniyetine yonelik faktor analizi Oncesi ve sonrasi arastirma
degiskenlerinin farklilik analizleri bu boliimde arastirmaya katilan kuruluslarin
ozelliklerinden sektorlerine gore farklilagmasi {izerine iki alt baslik halinde ele

almmastir.

4.2.3.1. Faktor Analizi Oncesi Arastirma Degiskenlerinin Sektére Gore

Farkhilasmasi

Katilimer kuruluslarin miisteri memnuniyeti boyutlarini (faktor analizi dncesi)
degerlendirme puanlarinin sektorlerine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
Uzere Tek yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi yapilarak sonuglar1 asagidaki tabloda

ele alinmaktadir.
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Tablo 4.21. Katilimeilarin Kuruluslarin Miisteri Memnuniyeti Boyutlarini (Faktor
Analizi Oncesi) Degerlendirme Puanlarinin Sektorlerine Gore Farklilagip
Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA)

Sonuglari

Sektorler N |Ort. [Var. K. KT |SF. |OKa | F p
~ |Gida 47 |4,25]G.Aras1 0,777 2 0,389 |1,049 0,354
= |Tekstil 25 (43706 | 32,953 | 89 | 0370
Z |Diger 20 [4,10|Toplam | 33,731 | 91
Z |Total 92 |4,25

Gida 46 |4,31|G.Arast | 2249 | 2 | 1,125 |3,5553|0,033
= |Tekstil 25 |4,35]G.Igi 27,857 | 88 | 0,317
E’ Diger 20 [3,95|Toplam | 30,106 | 90

Total 91 (4,24
_ |Gida 43 |4,28|G.Arast | 3196 | 2 | 1,508 |2,272]0,110
= [Tekstil 23 [3.87[G.Ici 54,860 | 78 | 0,703
'E? Diger 15 |3,90|Toplam | 58,056 | 80

Total 81 |4,09

Gida 46 |4,47|G.Aras1 0,314 2 0,157 [ 0,288 | 0,751
T [Tekstil 25 |4.44|G.Ici 47,466 | 87 | 0,546
& |Diger 19 |4,32|Toplam | 47,781 | 89

Total 90 [4,43
p<0,050

Yukaridaki tabloda faktor analizi oncesi miisteri memnuniyeti boyutlar1 olan
(Miisteri 1liskileri, teknik, mali isler ve diger boyutlar1 olmak iizere) her dort boyut icin
ayr1 ayr1 olmak tizere katilime1 kuruluglarin sektor seceneklerine gére dagilimina ait veri
sayist (N) ve bu verilere ait aritmetik ortalama (Ort.) degerleri ile birlikte Tek yonli
Varyans analizi (ANOVA) sonug parametrelerinden varyans kontrolii (gruplararasi-grup
ici) temelinde kareler toplami (K.T.), serbestlik faktorii (S.F.) ve ortalama kare (O.Ka)
degerleri yan1 sira Tek yonli Varyans analizi (ANOVA) sonucu F katsayist ve

istatistiksel anlamlilik diizeyi katsayis1 (p) degerleri verilmistir.
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Tabloda gosterildigi tlizere faktor analizi Oncesi miisteri memnuniyeti
boyutlarindan olan miisteri iliskileri, mali isler ve diger boyutlarinin ayri1 ayri olmak
tizere katilimci kuruluslarin sektdr segeneklerine gore istatistiksel agidan anlaml

diizeyde farklilastigi bulunmamaistir.

Yine tabloda gosterildigi lizere faktdr analizi Oncesi miisteri memnuniyeti
boyutlarindan olan teknik boyutun katilimer kuruluslarin sektor segeneklerine gore

istatistiksel acidan anlaml diizeyde farklilagtigi bulunmustur.

ANOVA sonrast belirlenen anlamli farkliligin teknik miisteri memnuniyeti
boyutu degerlendirme puanlarinin hangi sektorlerden kaynaklandigini belirlemek iizere
tamamlayict post-hoc analiz tekniklerinden LSD ¢oklu Kkarsilastirma analizine
gecilmistir.  Gergeklestirilen LSD ¢oklu karsilastirma analizi sonuglar1 asagida

sunulmustur.

Tablo 4.22. Teknik Miisteri Memnuniyeti Boyutu Degerlendirme Puanlarinin Sektor
Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii
Varyans analizi (ANOVA) Sonras1 Post-Hoc Coklu Karsilastirma LSD Testi Sonuglari

Bagimh n ) Ort.Fark
Degisken SEKT SEKT (1-) p
Teknik Gida Tekstil -0,03896 0,781
Diger 0,36388" 0,018
Tekstil Gida 0,03896 0,781
Diger 0,40283" 0,019
Diger Gida -0,36388" 0,018
Tekstil -0,40283" 0,019
p<0,050

ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi sektorde kaynaklandigin
belirlemek Uzere yapilan tamamlayici post-hoc analiz tekniklerinden LSD ¢oklu
karsilagtirma analizi sonuglar1 yukaridaki tabloda verilemektedir. Bu sonuclara gore
gida sektoriindeki kuruluslarin miisteri memnuniyeti teknik puani diger sektorlerdeki

kuruluslarin miisteri memnuniyeti teknik puanlarindan fazladir. Tekstil sektdriindeki
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kuruluslarin miisteri memnuniyeti teknik puani diger sektorlerdeki kuruluslarin miisteri
memnuniyeti teknik puanlarindan daha da fazladir. Buna gore asagidaki esitsizlikler

yazilabilir:
Tekstil (Teknik) > Gida (Teknik) > Diger (Teknik)

4.2.3.2. Faktor Analizi Sonras1 Arastirma Degiskenlerinin Sektore Gore

Farkhlasmasi

Katilimer kuruluslarin miisteri memnuniyeti boyutlarini (faktor analizi sonrasi)
degerlendirme puanlarinin sektorlerine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
tizere Tek yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi yapilarak sonuglar1 asagidaki tabloda

ele alinmaktadir.

Tablo 4.23. Katilimcilarin Kuruluglarin Miisteri Memnuniyeti Boyutlarini (Faktor
Analizi Sonrasi) Degerlendirme Puanlarinin Sektorlerine Gore Farklilasip
Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA)

Sonuglari
Sektorler
N (Ort. |Var. K. KT S.F. | O.Ka. F p

Gida 47 |4,41]G.Aras1 0,501 2 0,250 {0,629 | 0,535
E |Tekstil 25 |4,43|G.Igi 35414 | 89 | 0,398
E Diger 20 (4,24 ]Toplam | 35915 | 91

Total 92 (4,38

Gida 47 |4,04|G.Aras1 | 3664 | 2 | 1,832 [4,795| 0,011
o |Tekstil 25 4,49]G.l¢i 34,003 | 89 | 0,382
a Diger 20 [4,05|Toplam | 37,667 | 91

Total 92 |4,17

Gida 46 |4,31]G.Aras1 4,159 2 2,080 |4,285| 0,017
= |Tekstil 25 [411]Ga6i | 42,707 | 88 | 0,485
= |Diger 20 |3,77|Toplam | 46,866 | 90

Total 91 (4,14
p<0,050
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Yukaridaki tabloda faktoér analizi sonrast miisteri memnuniyeti boyutlar1 olan
(Iletisim, Deger ve Etkililik boyutlar1 olmak iizere) her ii¢ boyut igin ayri ayr1 olmak
tizere katilimer kuruluslarin sektor seceneklerine gore dagilimina ait veri sayist (N) ve
bu verilere ait aritmetik ortalama (Ort.) degerleri ile birlikte Tek yonli Varyans analizi
(ANOVA) sonug¢ parametrelerinden varyans kontrolii (gruplararasi-grup ici) temelinde
kareler toplami1 (K.T.), serbestlik faktorii (S.F.) ve ortalama kare (O.Ka) degerleri yani
sira Tek yonli Varyans analizi (ANOVA) sonucu F katsayisi ve istatistiksel anlamlilik

diizeyi katsayis1 (p) degerleri verilmistir.

Tabloda gosterildigi {izere faktdr analizi sonrast miisteri memnuniyeti
boyutlarindan olan miisteri iletisim boyutunun katilimcit kuruluslarin = sektor

seceneklerine gore istatistiksel agidan anlamli diizeyde farklilastigi bulunmamustir.

Yine tabloda gosterildigi lizere faktdr analizi Oncesi miisteri memnuniyeti
boyutlarindan olan Deger ve Etkililik boyutlarmin katilimei kuruluslarin - sektor

seceneklerine gore istatistiksel agidan anlamli diizeyde farklilastigi bulunmustur.

ANOVA sonrast belirlenen anlamli farkliligin deger miisteri memnuniyeti
boyutu degerlendirme puanlarinin hangi sektorlerden kaynaklandigini belirlemek iizere
tamamlayict post-hoc analiz tekniklerinden LSD ¢oklu Kkarsilastirma analizine
gecilmistir. Gergeklestirilen LSD ¢oklu karsilastirma analizi sonuglar1 asagida

sunulmustur.
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Tablo 4.24. Deger Miisteri Memnuniyeti Boyutu Degerlendirme Puanlarinin Sektor
Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii
Varyans analizi (ANOV A) Sonras1 Post-Hoc Coklu Karsilastirma LSD Testi Sonuglari

Bagimh ) J) Ort.Fark
Degisken SEKT SEKT (1-9) p
Deger Gida Tekstil -0,45078" 0,004
Diger -0,00745 0,964
Tekstil Gida 0,45078" 0,004
Diger 0,44333" 0,019
Diger Gida 0,00745 0,964
Tekstil -0,44333" 0,019
p<0,050

ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi sektérde kaynaklandigini
belirlemek Uzere yapilan tamamlayici post-hoc analiz tekniklerinden LSD ¢oklu
karsilagtirma analizi sonuclar1 yukaridaki tabloda verilemektedir. Bu sonuglara gore
tekstil sektorindeki kuruluslarin miisteri memnuniyeti deger puani diger sektorlerdeki
kuruluslarin miisteri memnuniyeti deger puanlarindan fazladir. Tekstil sektoriindeki
kuruluslarin miisteri memnuniyeti deger puani gida sektdrlerdeki kuruluslarin miisteri
memnuniyeti teknik puanlarindan daha da fazladir. Buna gore asagidaki esitsizlikler

yazilabilir:
Tekstil (Deger) > Diger (Deger) > Gida (Deger)

ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin etkililik miisteri memnuniyeti
boyutu degerlendirme puanlarinin hangi sektorlerden kaynaklandigini belirlemek iizere
tamamlayic1 post-hoc analiz tekniklerinden Scheffe ¢oklu karsilagtirma analizine
gecilmistir. Gergeklestirilen Scheffe coklu karsilastirma analizi sonuglari asagida

sunulmustur.
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Tablo 4.25. Etkililik Miisteri Memnuniyeti Boyutu Degerlendirme Puanlarinin Sektor
Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Tek yonlii
Varyans analizi (ANOV A) Sonras1 Post-Hoc Coklu Karsilagtirma Scheffe Testi

Sonuglari
Bagimh () J) Ort.Fark
Degisken SEKT SEKT (1-9) p
Etkililik Gida Tekstil 0,19826 0,521
Diger 0,54493" 0,017
Tekstil Gida -0,19826 0,521
Diger 0,34667 0,258
Diger Gida -0,54493" 0,017
Tekstil -0,34667 0,258
p<0,050

ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi sektérde kaynaklandigini
belirlemek Uzere yapilan tamamlayict post-hoc analiz tekniklerinden Scheffe ¢oklu
karsilagtirma analizi sonuclar1 yukaridaki tabloda verilemektedir. Bu sonuglara gore
gida sektoriindeki kuruluslarin miisteri memnuniyeti etkililik puani diger sektorlerdeki
kuruluslarin miisteri memnuniyeti etkililik puanlarindan fazladir. Buna gore asagidaki

esitsizlik yazilabilir:
Gida (Etkililik) > Diger (Etkililik)
4.3. Bulgularin Toplu Degerlendirilmesi

Bu boliimde yukaridaki boliimlerde ele alinan nedensellik ve faklilasma

analizlerinin sonuglarinin topluca degerlendirilmesi yapilmistir.
4.3.1. Nedensellik Analizlerinin Degerlendirilmesi

Arastirmadaki daha oOnceki bdliimlerde hipotezler esas alinarak, faktor
analizleri Oncesi ve sonrasi belirlenen boyutlara gére miisteri memnuniyeti ile ilgili

aragtirma degiskenleri arasinda asagidaki dogrusal ¢oklu regresyon analizlerinin
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modelleri kurulmustur. Faktor analizleri 6ncesi ve sonrasi nedensellik bulgularina ait

durumlar sirasi ile iki tablo halinde asagida ayr1 ayr ve karsilastirilarak calisilmistir.

Faktor analizi oncesinde miisteri memnuniyeti boyutlar1 arasinda nedensellik
iligkisi 6zet tablosu, dogrusal ¢oklu regresyon modelleri 6nemli parametreleri ile birlikte

asagidaki tabloda ele alinmistir.

Tablo 4.26. Faktor Analizi Oncesinde Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 Arasinda
Nedensellik Tliskisi Ozet Tablosu

Miisteri . - 2

iliskileri Teknik Mali Isler | Genel Ayarh R p
Mister1 0,213 0,423 0,626 0,000
iskileri
Teknik 0,358 0,000
Mali Isler 0,627 0,391 0,000
Genel 0,748 0,553 0,000
p<0,050

Yukaridaki tablonun incelenmesinde faktdr analizi Oncesi miisteri memnuniyeti
boyutlarindan teknik boyutun (istatistiksel a¢idan gecerli bir dogrusal ¢oklu regresyon
modeli kurulabilmis olsa dahi) nedensellik iligkilerine girmedigi gozlenmistir. Bu
durum faktdr analizi Oncesi verilerin miisteri memnuniyeti acisindan nedensellik

analizlerinde sinirl kalabilecegine isaret ediyor olmalari seklinde yorumlanabilir.

Faktor analizi sonrast miisteri memnuniyeti boyutlar1 arasinda nedensellik
iliskisi 6zet tablosu, dogrusal ¢coklu regresyon modelleri 6nemli parametreleri ile birlikte

asagidaki tabloda ele alinmistir.
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Tablo 4.27. Faktor Analizi Sonrasinda Miisteri Memnuniyeti Boyutlar1 Arasinda
Nedensellik Iliskisi Ozet Tablosu

Deger Etkililik Ayarh R? p
letisim 0,410 0,379 0,000
Deger 0,194 0,000
=
Etkililik / 0,306 0,000
—__
p<0,050

Yukaridaki tablonun incelenmesinde faktér analizi sonras1 miisteri
memnuniyeti boyutlarininin hepsinin bir digeri ile nedensellik iliskilerine girdigi
gozlenmistir. Bu durumda “H;: Miisteri memnuniyeti faktdrleri birbirlerini betimlerler”

hipotezi dogrulanmis olmaktadir.

Bu durum faktér analizi sonrasi verilerin miisteri memnuniyeti agisindan
nedensellik analizlerinde kapsamli sekilde gecerli olabilecegine isaret ediyorlar seklinde

yorumlanabilir.

Faktor analizinin, arastirmaci tarafindan ankette sorulan sorulara miisteri
kuruluslarca verilen cevaplarin varyanslarina gore siizlilmesini gergeklestirdigi igin
faktor analizi sonrasi incelemelerin bir anlamda miisteri memnuniyetini de yansittig1

soylenebilir.

4.3.2. Farklilhik Analizlerinin Degerlendirilmesi

Farklilik analizleri daha 6nceki bdliimlerde miisteri memnuniyeti boyutlarina
yonelik arastirma degiskenlerinin (faktor analizi Oncesi olanlar: miisteri iliskileri,
teknik, mali isler ve genel boyutlari; faktor analizi sonrasi olanlar: iletisim, deger ve
etkililik boyutlar1) arastirmaya katilan kuruluslarin 6zellikleri hakkinda degiskenler olan
calisilan siireye, calisan sayisina ve sektore gore istatistiksel agidan anlamhi diizeydeki
farklilagsma durumlari c¢aligilmistir. Elde edilen bulgular sonucu asagidaki 6zet tablo

gelistirilmistir.
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Tablo 4.28. Miisteri Memnuniyeti Boyutlarinin Katilime1 Kurulus Ozelliklerine Gére
Farklilagmasi

Miisteri Memnuniyeti Calisma| Cahsan

Boyutlar: Yih Sayisi Sektor

Miisteri Iliskileri - - -

Teknik - - X

Faktor Analizi Oncesi
Mali Isler - - -

Genel - - -

Tletisim - - _

Faktdr Analizi Sonras1 |Deger - - X

Etkililik - - X

Yukaridaki tablonun incelenmesinden farklilagmalara genel olarak katilimci
kuruluslarin sektorel 6zelliklerinin yol agtigi sdylenebilir. Buna gore faktor analizi
oncesi miisteri memnuniyeti teknik boyutun, karsilastirmali olarak yine faktor analizi
sonrast misteri memnuniyeti deger ve etkililik boyutlarimin miisterilerin sektorel
Ozelliklerden etkilendigi bulunmustur. Farklilasma analizlerinin sonuglarina gore
yapilan coklu karsilastima analizleri sonuclarina gore de asagidaki esitsizlikler

yazilabilmistir:

Tekstil (Teknik) > Gida (Teknik) > Diger (Teknik)

Tekstil (Deger) > Diger (Deger) > Gida (Deger)

Gida (Etkililik) > Diger (Etkililik)

101




SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Modern pazarlamada miisteri memnuniyetinin saglanmast  6nemlidir.
Miisterilerin istek ve gereksinimlerine uygun mal ve hizmetlerin pazara sunulmasi ile
miisteri doyumu saglanabilir. Miisterilerin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi ile
gizlenmis istek ve gereksinimlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaci ile davranis bilimleri
yardimi ile tiiketici davramiglart analiz edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu durumda
miisterilerin giderek bilinglenmesi nedeni ile modern pazarlamada asil amag¢ miisteri

memnuniyeti haline gelmistir.

Giliniimiizde miisterilerin igletmelerin en 6nemli varliklar1 haline gelmis olmasi
nedeni ile isletmelerin en 6nemli amaci miisterilerin memnuniyeti olmustur. Yogun
rekabet kosullari altinda igletmelerin uygulamalar1 ve teknolojik gelismeler kolaylikla
taklit edilebilmektedir. Ancak, miisteri iligkileri taklit edilmesi goreceli olarak zor
oldugundan rakiplere kars1 iistiinliik saglayici bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle isletmeler i¢in miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine yogunlasarak, o dogrultuda mal
ve hizmet iiretmek, miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmak agisindan oldukga

onemlidir.

Miisteri, pazarlama anlayisi ile yonetilen diger isletmelerde oldugu gibi hizmet
sektorii icerisinde yer alan isletmelerde de, tiim faaliyet ve kararlarin odak noktasini
olusturmustur. Isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti bilyiik onem tasimaktadir.
Bununla birlikte, hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyetinin 6nemli bir verimlilik
oOl¢iitii olarak da kabul edilmesi, isletmelerin miisterilerin tekrar gelmelerini saglamak
icin, onlarin istek ve beklentilerini karsilayabilmeye yonelik faaliyetlere Onem
vermelerini ve sirkette ¢alisan herkesin miisteri gereksinimlerinin doyurulmasi tzerine

calismalarini zorunlu kilmaktadir.

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin pazarlamaya etkisi lizerine yapilan
incelemeler sonucunda miisteri ile iletisimin 6nemli oldugu ve bu miisteri memnuniyeti

faktorundn etkililik ve deger faktorleri tarafindan betimlendigi bulunmustur.
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Ayrica miisterilerin sektorlerine gore (miisteri memnuniyeti boyutlarinin faktor
analizi Oncesi durumda) miisteri iligkileri, mali isler ve genel konularda degil fakat
teknik konularda farklilastiklari; (miisteri memnuniyeti boyutlarinin faktor analizi
oncesi durumda ise) iletisim konusunda degil ama etkililik ve deger konularinda

farklilastiklar1 bulunmustur.

Bu sonuclara gore hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti ig¢in iligkisel
pazarlama ve entellektiiel sermayenin iliski sermayesi (miisteri sermayesi) konularinin

onemle tizerinde durulmasi gereken konular oldugu sonucuna varilabilir.

Sonuglar literatiir bilgileri ve daha once yapilmis olan bazi arastirmalar ile

tutarlilik igerisindedir.
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EKLER

LABORATUVARLAR DEGERLENDIRME ANKETI

Vereceginiz bilgiler degerlendirilecek ve kesinlikle gizli kalacaktir.
A) Kurulusunuz ile Ilgili Bilgiler:
(a) Laboratuvarimizla kag yildir ¢aligtyorsunuz — : ........ccccceeeveevenennen. yil
(b) Kurulusunuzda kag kisi ¢alisiyor e kisi
(c) Kurulusunuz hangi sektorde e ————
B) Laboratuvarimzin Degerledirilmesi:
Laboratuvarimizin himetlerini asagidaki sorulara gore liitfen degerlendiriniz.
Degerlendirme Notunuz
5: Kesinlikle katiliyorum
4: Katiliyorum
3: Kismen katiliyorum
2: Katilmiyorum
1: Kesinlikle katilmiyorum
Liitfen her sorunun karsisina “X” isareti ile degerlendirmenizi isaretleyiniz.

SORULAR [1]2]3]4]5

Miisteri liskileri

1 | Taleplerimiz igin geri donme sirenizi tatmin edici buluyorum

N

Kurulusunuz yetkililerine her an ulasabiliyorum

Hizmetleriniz ile ilgili s6zel bilgilendirmeyi dogru ve yeterli
buluyorum

w

Hizmetleriniz ile ilgili tanitim faaliyetlerinin yeterli oldugunu
diisiinliyorum

Ornek génderme (veya alma) ile ilgili sikint1 yasamiyorum

Personelinizle iletisim problemi yasamiyorum

~N (oo b

Sikayetlerim ile ilgili zamaninda ve tatmin edici cevaplar
alabiliyorum

Teknik

8 | Analiz kapsaminizin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

9 | Sonuglarinizin dogru ve giivenilir olduguna inaniyorum

10| Rapor igerigini agiklayici ve yeterli buluyorum

11| Testleri yeteri kadar hizli sonu¢landirdiginiz1 diisiiniiyorum.

12 Raporlarin yorumlanmasinda (s6zel) yeteri kadar teknik destek
alabiliyorum

Mali Isler

13| Fiyat politikanizdan memnunum

14| Faturalar1 zamaninda ve dogru olarak alabiliyorum

Genel

15| Kurulusunuzla ¢alismaktan memnunum

16| Calisma saatlerinizin uygun oldugunu diislinliyorum
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FAKTOR ANALIZI TABLOSU

Faktorler

1 2 3
Personelinizle iletisim problemi MUOG6 0,857
yasamiyorum
Faturalar1 zamaninda ve dogru olarak MA14
alabiliyorum 0.789
Caligma saatlerinizin uygun oldugunu GE16 0.786
diistiniiyorum '
Sikayetlerim ile ilgili zamaninda ve tatmin |MUQ7 0.770
edici cevaplar alabiliyorum '
Ornek gonderme (veya alma) ile ilgili MUOQ5 0.715
sikint1 yasamiyorum ’
Hizmetleriniz ile ilgili s6zel bilgilendirmeyi [MUQ3 0.676
dogru ve yeterli buluyorum ’
Kurulusunuzla ¢alismaktan memnunum GE15 0,652
Kurulusunuz yetkililerine her an MUO02 0.648
ulasabiliyorum '
{Sonuglanmzm dogru ve giivenilir olduguna |TEQ9 0,808
inantyorum
Analiz kapsaminizin yeterli oldugunu TEO8 0.676
distiniiyorum ’
Hizmetleriniz ile ilgili tanitim MUO04
faaliyetlerinin yeterli oldugunu 0,525
diisiinliyorum
Rapor igerigini aciklayici ve yeterli TE10 0.777
buluyorum ’
Raporlarin yorumlanmasinda (sozel) yeteri |TE12 0.690
kadar teknik destek alabiliyorum ’
Testleri yeteri kadar hizli TE11 0.620
sonuglandirdiginizi diislinliyorum. ’
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