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OZET

Perakendecilik Aligsveris Merkezlerinin (AVM) yayginlasmasi ile birlikte her
gecen giin biiyliyen bir sektor haline gelmektedir. Bu calismanin temel amaci,
perakende sektoriinde kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
lizerine etkilerini ortaya koymak i¢in bir model gelistirmek ve test etmektir.
Kurumsal itibar1 6lgmek i¢in RepTrak olgegi, perakende hizmet kalitesini 6lgmek
icin ise DTR 6l¢egi kullanilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore kurumsal itibarin
miisteri menuniyeti iizerine etkisinin olmadigi bulunmustur. Perakende hizmet
kalitesini temsil eden faktorlerden biri olan “politika”nin misteri memnuniyeti
izerine etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica kurumsal itibar ile perakende hizmet
kalitesi arasindaki iligki incelendiginde, aralarinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu

sonucuna ulasilmigtir. Bu ¢ergevede gelecege yonelik onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, RepTrak,
DTR.

ABSTRACT

Retailing, with the growing number of Shopping Malls, is a booming sector.
The main purpose of this study is to develop and test a model to reveal the influence of
corporate reputation and service quality on customer satisfaction in retail sector. The
study employs RepTrak scale to measure the corporate reputation and DTR scale to
measure the retail service quality. The results reveal that corporate reputation has no
effect on customer satisfaction. Policy, a factor of retail service quality, is proved to
have an effect on customer satisfaction. Moreover, the results exhibit that there ise a
significant and positive relationsihip between corporate reputation and retail service

quality. The study also makes recomandations and suggestions for further researchs.

Key Words: Corporate Reputation, Service Quality, Customer Satisfaction, RepTrak,
DTR.



ONSOZ

Isletmeler agisindan miisterilerle iyi iliskiler kurmak son derece dnemlidir. Bu
sayede isletmeler satiglarini artirip ayakta kalabilir ve varliklarini siirdiirebilirler.
Miisteri iliskilerinde {izerinde durulmasi gereken kritik nokta ise miisterilerin
memnun edilmesidir. Isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak icin cesitli

stratejiler gelistirmekte ve taktikler uygulamaktadirlar.

Miisteri memnuniyetini saglamada; isletme icerisinde Ozellikle pazarlama,
satig ve misteri iligkileri departmanlarina ¢ok fazla sorumluluk diismektedir. Anilan
departmanlar miisteri memnuniyeti konusunda c¢ok daha fazla caba gostermeli,
miisteri memnuniyeti lizerinde nelerin etkili oldugunu arastirmali ve giincel
gelisemeleri siirekli olarak takip etmelidir. Bu ¢alismada kurumsal itibar ve hizmet

kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi arastirilacaktir.

Tez galismasi siiresince bana sonsuz destek ve katkisini esirgemeyen tez
danmismanim Dog. Dr. S. Ahmet Mentes’e, tez izleme komitesinde yer alan ve
yaptiklar1 yonlendirmeler ile tez ¢alismasinin zenginlesmesine yardimci olan Prof.
Dr. Ahmet Kubas ve Prof. Dr. Derman Kiigiikaltan’a, arastirmada tez verilerini
toplamamda yardimci olan katilimcilara ve son olarak da gosterdikleri sabir ve
verdikleri destek i¢in annem, babam ve kardesime en icten tesekkiirlerimi sunmay1

bir borg bilirim.
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GIRIS

Isletmeler cagimizin rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin yogun caba
harcamaktadirlar. Bu cabalarin odak noktasi miisterilerdir. Isletmelerin devamlilig
acisindan miisterilerin memnun edilmesi gerekmektedir. Ayrica; miisteri nezdinde
giiclii bir kurumsal itibara ve iyi bir hizmet kalitesine sahip olmak, isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasima ve rekabette bir adim One ge¢mesine yardimci
olmaktadir. Bu nedenle kurumsal itibar ve hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini

saglamada, igletmelerin tizerinde durmasi gereken en énemli konular arasindadir.

Kurumsal itibar, isletmenin sosyal paydaslar1 tarafindan nasil algilandig1 ve
gortldigi ile ilgilidir ve isletmenin sayginhigini ifade eder. Bu sebeple sosyal
paydaslarla iyi iligskiler kurmak ve onlarin goéziinde iyi bir algiya sahip olmak
isletmenin itibarin1 artiracaktir. Bu agidan kurumsal itibarin isletmenin en 6nemli

degerlerinden birisi oldugu diistiniilebilir.

Kurumsal itibar1 giiclii olan isletmeler 6énemli avantajlara sahiptirler. Uriin
velveya hizmetlerin daha yiiksek fiyatlandirilarak karliligin artirilmasi, piyasadaki
nitelikli insanlarin isletmede istihdam edilebilmesi, g¢alisanlarin isletmeye olan
bagliliklarmin artirilmasi, rekabet stiinliigliniin saglamasi, yatirimcilarin kendini
giivende hissetmesi, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglamasi, toplum

goziinde sayginlik kazanilmasi bunlardan bazilaridir.

Kurumsal itibarin olusmasinda en 6nemli iki sosyal paydas calisanlar ve
miisteriler olarak nitelendirilebilir. Calisanlarin bakis agisi, isletmenin ig¢sel bakisi ile
ilgili algilamasini ya da isletmenin kendisini nasil gérdiigiinii temsil eder. Bu igsel
algilama isletmenin kimligi olarak ifade edilebilir. Miisteriler ise isletmenin en
onemli sosyal paydaslaridir. Isletmenin o6zellikle miisteriler tarafindan nasil

algilandig1 ya da goriildiigi konusu ise isletmenin imaj1 ile ilgilidir. Dolayisiyla;



isletmenin itibarin1 etkileyen en oOnemli iki unsurun kimlik ve imaj oldugu
sOylenebilir.

Isletmenin miisterilerine iyi hizmet vermesi ve onlarm beklentilerini
karsilamasi tizerinde durulmasi gerecken Onemli bir konudur. Bu sayede hem
isletmenin hizmet kalitesi, hem de miisteri memnuniyeti artacaktir. Memnun kalmis
musteriler isletmenin sundugu {riin ve/veya hizmetleri almaya daha istekli
olacaklardir. Dolayisiyla; isletmeler karliliklarin1 artirmak ve rekabet avantaji
saglamak icin miisterilerinin beklentilerini karsilamak ve onlari memnun etmek
zorundadirlar. Buraya kadar yapilan acgiklamalar 1siginda; isletmenin {tizerinde
durmasi gereken belki de en 6nemli paydasin miisteriler oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Miisterilerle en yogun iliskide bulunan sektérlerden birisi perakende
sektoriidiir. Son yillarda perakende sektorii 6zellikle AVM’lerin artmasi ile birlikte
hizla biiyiiyen ve gelisen bir sektor haline gelmistir. Basta Istanbul olmak iizere
biiylik sehirlerde AVM sayisinin hizla arttigini ve her gegen giin yenilerinin

acildigini goézlemlemek miimkiindiir.

Giliniimlizde 06zellikle biiyiik sehirlerdeki miisteriler pek c¢ok ihtiyacini
(aligveris, eglence, yemek vs.) AVM’lerden karsilamakta ve bu durum miisteriler
acisindan gittikce artan bir aligkanlik haline gelmektedir. Bu sebeple tez ¢alismasinda
uygulama alan1 olarak perakende sektoriinde AVM’ler secilmistir. Sayilar1 hizla
artan AVM’lerin miisteri nezdindeki itibarlar1 ve hizmet kaliteleri ile AVM’lerden

aligveris yapan miisterilerin memnuniyetleri 6l¢iilmiistiir.

Tez calismasi lic boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; itibar kavramai,
kurumsal itibar ile ilgili temel konular, kurumsal itibara iliskin baslica ¢alismalar,
kurumsal itibar1 etkileyen baslica unsurlar, kurumsal kimlikten kurumsal itibara
gecis, kurumssal itibarin bilesenleri, kurumsal itibarin insasi, kurumsal itibar

yonetimi ve kurumsal itibarin 6lgiilmesi tizerinde durulmustur.



Ikinci béliimde hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetine deginilmistir.
Hizmet kalitesi baslig1 altinda; baglica tanimlamalar, hizmet kalitesinin boyutlar1 ve
hizmet kalitesinin 6l¢timiinde kullanilan yaygin modellere yer verilmistir. Misteri
memnuniyeti adi altinda ise gerekli tanimlamalar, miisteri memnuniyetini olusturan
baslica unsurlar, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi ve miisteri memnuniyetinin
Olclilmesi ele alinmistir. Bu boliimde son olarak da kurumsal itibar, hizmet kalitesi

ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski agiklanmustir.

Calismanin uygulama boliimiinii olusturan ii¢lincii ve son boliimiinde ise
Istanbul’da perakende sektoriinde kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti {izerine etkileri incelenmistir. Bu boliimde 6ncelikle sosyo-demografik
faktorler (cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu) ile kurumsal itibar, perakende hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligki arastirilmistir. Sonrasinda miisteri
algilamalarina gore kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi arasindaki iliski
incelenmistir. Son olarak ise kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesinin miisteri

memnuniyeti lizerine etkileri arastirilmistir.



BIRINCi BOLUM
KURUMSAL iTIBAR

Itibar aslinda hepimizin giinliik hayatina girmis bir kavramdir. Evimizin tamir
isleri i¢in bir uzman aradigimizda, hukuki problemlerimizin ¢6ziimii i¢in bir avukata
basvurdugumuzda, sirketimizin muhasebesini tutacak bir muhasebeciye ihtiyacimiz
oldugunda, yeni bir iiriin alacagimizda ya da hastalandigimizda iyi bir doktor bulmak
icin; genellikle cevremize ve tanidiklarimiza danisiriz. Ciinkii onlara giiveniriz. Diger
bir deyisle, gilivendigimiz yakin c¢evremizin tavsiyelerinden ve tecriibelerinden
yararlaniriz. Bunun baglica nedeni onlarin tavsiye ve tecriibelerine itibar ediyor

olmamizdir.

Itibar sadece kisiler, iiriinler ve hizmetler igin degil isletmeler agisindan da
onem tasimaktadir. Isletmenin itibarindan bahsettigimizde ise itibar kavrami
literatiirde kurumsal itibar olarak adlandirilmakta ve isletmelere pek c¢ok yarar
saglamaktadir. Ornegin, yogun rekabet ortaminda, isletmenin itibar eksikligi

satiglarin kaybedilmesine yol agmaktadir (Fombrun, 1996).

Kurumsal itibar ile ilgili konular tartismadan Once; itibar kavrami lizerinde
durmakta fayda bulunmaktadir. Birinci boliimde; itibar kavrami, kurumsal itibar ile
ilgili temel konular, kurumsal itibara iliskin baslica c¢aligmalar, kurumsal itibari
etkileyen baslica unsurlar, kurumsal kimlikten kurumsal itibara gegis, kurumsal
itibarin bilesenleri, kurumsal itibarin ingasi, kurumsal itibar yonetimi ve kurumsal

itibarin Sl¢iilmesi iizerinde durulacaktir.

1.1. itibar Kavram

Genel olarak itibar; bir kisi, bir durum, bir karakter veya bir sey hakkinda ne

diisiiniildiigli veya neye inanildigidir (Morris, 1999). Miisteriler agisindan; isletmenin



miisterilerine gosterdigi ilgi ve onlarin refahini diisiinmesi ile ilgili misteri algisidir
(Nikbin vd., 2011). Toplum agisindan ise; toplum saygisinin bir gdstergesi olarak
tanimlanabilir (Weiss vd., 1999). Itibarin sdzliik anlami ise, bir kisi hakkinda,
digerlerinin yaygm kanist ya da disiinceleridir. Bu tanimi, bir isletme igin de

genellemek miimkiindiir (Budd, 1994).

Itibar tanimim, isletmenin siirekli etkilesim halinde oldugu sosyal paydaslar
ya da isletme paydaslar1 agisindan yapmak daha faydali olacaktir. Sosyal paydas;
isletmede miilkiyet haklar1 veya ¢ikarlar1 olan kisi ve gruplarin hepsini kapsayan bir
kavramdir (Mentes, 2009). Diger bir ifadeyle; isletme c¢alisanlari, miisteriler,
hissedarlar, tedarikgiler, bayiler, hiikiimet, medya, yerel toplum ve dogal ¢evre gibi

isletme ile iligkileri olan tiim taraflar1 kapsar (Gorpe, 2001; Neville vd., 2005).

Itibar; sosyal paydaslarin bir algilamasi olarak ifade edilebilir; bir degerdir ve
cok degerli bir varliktir (Green, 1996). Benzer bir tanimla; itibar, sosyal paydaslar
tarafindan saptanan, bir varligin deger bigilen ve var olan cazibesidir. Bu varlik,
mesela bir isletme, sahip oldugu itibar1 bazi mekanizmalar (halkla iliskiler gibi)
aracigiyla etkilemeye caligabilir. Ancak itibar, eninde sonunda sosyal paydaslar
tarafindan saptanir (Standifird, 2001). Sonug olarak; itibar i¢in, sosyal paydaslarin bir
konu, bir kisi, bir varlik ya da bir isletme hakkinda ne diisiindiigli veya neye

inandigidir demek miimkiindiir.

1.2. Kurumsal Itibarla Ilgili Temel Konular

Kurumsal itibar c¢alismalari, pek ¢ok farkli disiplinin katkilariyla
gelistirilmistir. Ekonomi, muhasebe, strateji, organizasyon ve yonetim, pazarlama ve
sosyoloji gibi ¢esitli bilim dallar1 tarafindan ele alinmis ve agiklanmaya calisilmistir
(Middleton ve Hanson, 2003; Rokka vd., 2012). Genel olarak, kurumsal itibar, sosyal
paydaslarin isletmeyle ilgili algilarinin ve tecriibelerinin toplamidir (Turnbull, 2001).

Bir igletmenin sosyal paydaslar tarafindan ne derece giivenilir, saygin ve degerli



algilandigina dair zaman ic¢inde olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesidir
(Gotsi ve Wilson, 2001). Kisacasi; kurumsal itibar; sosyal paydaslar agisindan

isletmenin goreceli durumunu ifade eder (Bromley, 2002).

Bir isletmenin, ilk géze ¢arpan unsurlarindan birisi, onun itibaridir. Kurumsal
itibar isletmelere; kendi {irlin ve hizmetleri igin yiiksek fiyat talep etme, nitelikli
calisanlar isletmeye ¢ekme, diisiik sermaye masraflari, kalici karlilik elde etme,
rekabet ustlinliigi ve yiliksek kazang oranlar1 saglamaktadir (Little vd., 2009). Ayrica
1yi bir kurumsal itibar isletmenin finansal performansini pozitif etkilemekte (Roberts
ve Dowling, 2002), miisteri sadakatini artirmakta (Yoon, 1993), yatirimcilari
isletmeye ¢ekmekte (Fombrun ve Shanley, 1990) ve c¢alisanlarin performansini ve

isletmeye olan bagliliklarini artirmaktadir (Dutton vd., 1994).

Kurumsal itibar isletmelerin basaris1 a¢isindan olduk¢a 6nemli bir unsurdur
(Kay, 1993). Kurumsal itibar konusunda ¢alisan isimlerin iizerinde en ¢ok durdugu
ve belki de kurumsal itibarin neden bu kadar dnemli oldugunu agiklayan baslica iki
unsur ise; rekabet avantaji saglama ve isletmeye daha cok miisteri ¢ekme olarak
Ozetlenebilir (Gardberg ve Fombrun, 2002; Gotsi ve Wilson, 2001; Fombrun ve
Shanley, 1990).

Simdiye kadar yapilan aciklamalara dayanarak, itibar rekabet avantaji
saglayan stratejik bir faktordiir diyebiliriz. Kurumsal itibar konusundaki tanimlar ve
goriislerden sonra, kurumsal itibarin neden bu kadar 6nemli olduguna biraz daha
detayli bakmak yerinde olacaktir. Kurumsal itibarin 6nem kazanmasinin baslica

nedenleri su sekilde siralanabilir (PRCI, 2002):

e Bilgiye Ulasilabilirlik: Bilgi paylasimlarinin; medya, yayin kanallari,
internet gibi ortamlarla anlik ¢ogalmasi kamuoyunun iiriin ya da hizmetlerin

kalitesini ayirt etmesini zorlastiracak bir ortam yaratmistir. Bu durum,



isletmelerin ~ kendilerini  rakiplerinden farkli algilatabilecek iletigim
stratejilerine olan ihtiyact artirmigtir.

Kiiresel Liberallesme: Artan uluslararast ekonomik rekabet kiiltiirel
Ozellikler tasiyan yerel pazarlarin agilmasina yol agmustir. Bu pazarlarda
rekabet edebilmek icin, yerel yonetimler ve miisteriler nezdinde olumlu

algilamalar yaratmak icin sistematik yollar bulma ihtiyacit dogmustur.

Uriin Fazlah@i: Yerel ve bolgesel ekonomik pazarlarm birlesmesi,
isletmeleri hizmetlerini kiiresellestirmek i¢in zorlamistir. Diinyanin dort bir
yanma ulasabilmek ve daha fazla rekabet edebilmek i¢in, daha Once hig
olmadig1 kadar sirket evlilikleri ve birlesmeleri cogalmistir. Uriin ve hizmet
farkliliklarinin ¢ok azaldig1 giinlimiizde, sosyal paydaslarin algilamalari

farklilagsma yaratmanin en 6nemli kaynagi olmaya baslamistir.

Medya Etkisi: Son yillarda medya olaganiistii statii kazanarak etkileme
giiciinii agmis ve sadece bilgi iletmenin Otesinde toplumun gilivenini
yonlendirici bir rol oynamaya baslamistir. Ust diizey yoneticiler medyada
olumsuz etki yaratmamak icin isletmeleri hakkinda toplumdaki algilamay1

yonetmek gorevini iistlenmek zorunda kalmistir.

Reklam Kirliligi: Giiniimiizde internet sitelerindeki reklamlardan agik hava
reklamlarina, radyodan televizyon reklamlarina kadar bireylere siirekli olarak
yogun kurumsal mesajlar iletilmektedir. Bu mesajlarla birlikte her gecen giin
daha fazla mesajla yiiklenen toplumlar mesajlarin icerigine dikkat etmemeye,
dolayisiyla da reklamlar eski tesirini kaybetmeye baslamistir. Durum boyle
olunca da, isletmelerin rakiplerinden siyrilip farklilik yaratmalar ve
kamuoyundaki algilamay1 etkilemek ic¢in baska araglar kullanmalar

gerekliligi ortaya ¢ikmistir.



Yukarida sayilan nedenlere dayanarak kurumsal itibar iyi yonetilmesi ve
iizerinde durulmasi gereken onemli bir konudur. Isletmeler rekabet edebilmek,
misteri ¢ekebilmek ve hayatta kalabilmak i¢in kurumsal itibara iliskin stratejiler

gelistirmeli ve uygulamalidirlar.

1.3. Kurumsal Itibara iliskin Bashca Cahsmalar

Kurumsal itibar alaninda c¢alisan bazi arastirmacilar, kurumsal itibari
aciklamaya yonelik modeller gelistirmislerdir. Bunlardan ilki; Hatch ve Schultz’un
(1997) gelistirdigi modeldir. Sekil 1.1’de gorildigii lizere model; kurumsal kimlik,
kiiltiir ve imajin etkilesimini agiklamaya yoneliktir. Modelde; iist yonetimin vizyon
ve liderligi, kurumsal kimlik ve imaj1 birbiriyle ortiistiirmede kilit bir role sahipken,
dis gruplarin isletmeye iliskin deneyimleri kurumsal imaji, ¢alisanlarin deneyimleri

ise kurumsal kimligi etkilemektedir.

KURUM KULTURU DIS CEVRE

Uyelerin i Dis gruplarin
(Calisanlarin) i q P deneyimleri

deneyimleri

Sekil 1.1: Isletmedeki Kiiltiir, Kimlik ve Imaj Iliskisi
Kaynak: Mary Jo Hatch ve Majken Schultz, “Relations Between Organizational Culture, ldentity and
Image”, European Journal of Marketing, Vol. 3, No: 5-6, 1997.

Kurumsal itibarla ilgili bir diger model, van Riel ve Balmer (1997) tarafindan
gelistirilmistir. Sekil 1.2°de goriildiigii gibi, kurum kimligi unsurlarinin ve kurum
itibariin kiiltiir, strateji gibi i¢sel degiskenlerden etkilenmekte ve siirekli ¢cevrenin

etkisi altinda kalmaktadir. Kurumsal kimlik kurumun stratejisi dogrultusunda



sekillenmekte ve kurum kimligi unsurlart kurumsal itibar olusumunu ve kurumun
performansini etkilemektedir. Kurumsal itibar; genel olarak finansal performans,

satiglarin artmasi, insan kaynaklar1 yonetiminin etkinliinin artmasi gibi sonuglari

dogurmaktadir.
Kurumsal kimlik ,|  Kurumsal
karmas1 "l performans
* Finansal
Davranislar > ’ performans
Kiiltiir Kurumsal Kurumsal
tarihi strateji itibar * Satislar
fletisim < <
* Cevre
* IKY
Semboller | |* #* v,
Cevre

Sekil 1.2: Kurumsal Kimlik, itibar, Gelisim ve Kurumsal Performans Etkilesimi

Kaynak: Cees B. M. van Riel ve John M. T. Balmer, “Corporate Identity: The Concept Its
Mesarument and Management”, Europen Journal of Marketing, Vol: 31, No: 5-6, 1997.

Kurumsal itibar konusunda gelistirilen modellerden birisi de Argenti’ye
(2003) aittir. Sekil 1.3’teki modelde kurumsal kimlikle etkilesimli olarak farkli
paydaslardaki (miisteri, toplum, yatirimci ve calisan) kurumsal imaj ve tiim
paydaslarin kuruma iligkin imajlarinin sonucu olarak da kurumsal itibar olusumu
goriilmektedir. Argenti, modelinde kurumsal itibar olusumunda tiim paydaslarin
etkili oldugunu ve kurumsal itibarin paydaslarin algilamalarina dayandigimi ifade

etmistir.
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Kurumsal Kimlik
Isimler, Markalar, Semboller, Sunumlar

I I ! !

Miisteri Imaji Toplum Imajt Yatirimer Imaijs Calisan Imaj

I I | !

Kurumsal Itibar

Sekil 1.3: Kurumsal itibar Olusumu
Kaynak: Paul Argenti, Corporate Communication, 3rd Edition, McCGRAW- HILL, U.S.A., 2003.

Literatiirde kurumsal itibar1 etkileyen ya da olusturan unsurlar farkli basliklar
altinda toplanmasina ragmen bu konuda yapilan ¢aligmalarin agirlikli olarak, kimlik,
imaj, kiltiir, iletisim vs. {izerinde yogunlastigi goriilmektedir (Walker, 2010).
Olusturulan modellerin ortak dayanak noktalarinin kimlik, imaj ve itibar iligkisi
oldugu géze garpmaktadir. Isletmelerin bagarili bir kurumsal itibara sahip olmalar
i¢in Oncelikle bagarili bir kimlige, ardindan da kimliklerine uygun farkli paydaslarin
goziinde etkili bir imaja sahip olmalar1 gerektigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla; bir
sonraki kisimda kurumsal itibar1 etkileyen baglica unsurlar olan kimlik ve imaj

uzerinde durulacaktir.

1.4. Kurumsal itibar1 Etkileyen Bashca Unsurlar

Kurumsal itibar ¢alismalarinda, daha 6nce de belirtildigi gibi tizerinde en ¢cok
durulan iki unsur kimlik ve imajdir. Kimlik ve imaj ayn1 zamanda, kurumsal itibarin

olugsmasini veya sekillenmesini saglayan unsurlardir.
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e Kimlik: igsel bir bakisi, diger bir ifadeyle, ¢alisanlarin bakis agisindan
isletmenin goriiniisiidiir. Daha agik bir sekilde isletmenin kendisini nasil

gordiigiiyle alakalidir (Davies vd., 2003).

e Imaj: Dissal bir bakis agisini, baska bir deyisle, isletme disindaki paydaslarin
bakis acisindan isletmenin goriiniisiidiir. Ozellikle de miisterilerin isletmeyi

nasil gordiigi ile ilgilidir (Davies vd., 2003).

Kurumsal itibar1 etkileyen kimlik ve imaj1 detayli bir sekilde aciklamak
gerekmektedir. Asagida kurumsal kimlik ve kurumsal imaj basliklar1 altinda kimlik

ve imaj konular1 detaylandirilmistir.

1.4.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal itibara etki eden ilk unsur kimliktir ve kisaca isletmenin kendisiyle
ilgili dusiinceleridir. Diger bir ifadeyle, isletmenin kendisini nasil gordigi, i¢
paydaslar (galisanlar) tarafindan nasil algilandigimi ifade eder (Brotzen, 1999). itibar
ve kimlik arasinda ¢ok agik ve 6nemli bir baglanti vardir (Ferris vd., 2002). Bunun
nedeni; kurumun itibarinin kimliginden gelmesidir (Fombrun, 1996). Calisanlara iyi
bir ¢aligma ortaminin saglanmasi, miisterilere kaliteli {irlin ve hizmetin sunulmasi,
sosyal paydaslar agisindan iyi yatirimlarin yapilmasi ve toplum igin iyi bir kurumsal
vatandas olmasi, kimlikle alakali eylemlerdir. Kurumsal kimlik, yonetim vasitasiyla
kurumsal sembollerin ve logolarin vurgulanarak, kurumun tutarli ve hedeflenen bir

betimlemesinin yapilmasidir (Gioia vd., 2000).

Itibar ile kimlik arasindaki iliskiyi incelerken marka kimliginden de
bahsetmek yerinde olacaktir. Marka kimligi, li¢ unsurdan olusur. Bunlar, isim, logo
ve slogandir. Logolar genelde isimle birlikte kullanilirlar. Boylelikle markanin fark
edilme hizini artirirlar ve marka isminin hatirlanmasina da yardimci olurlar. Ayrica,

yer ve zaman kisitlamasi var ise logolar isim yerine de kullanilabilir. Genellikle
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gorsel olmalar1 ve kolay hafizada kalmalar1 agisindan logolar; gorsel karakterleri
geregi, iilke smirlarmi ve dil engellerini asmaya yardimei olurlar. Ozellikle, diisiik
okur-yazar orani olan llkelerde etkilidirler ve markanin hemen fark edilmesine
olanak saglarlar (Kohli vd., 2002). Slogan ise bir markanin, bir isletmenin veya bir

malin istiinliiklerini birkag ¢arpict kelimeyle 6zetleyen kisa ciimlelerdir (Giirlen,
1975).

Kimlik, isletmenin 6zellikle calisanlar tarafindan nasil gorildiigii ile alakali
oldugundan, isletme kendi hedeflerini gerceklestirmek istiyorsa dncelikle ¢alisanlarin
beklenti ve isteklerini dikkate almak zorundadir. Isletme biinyesinde bireysel
beklentileri karsilanan birey, bu sayede doyuma ulasir ve sonugta isletmeye baglilig
artar. Ayrica isinde doyuma ulasan bireyin motivasyonu maksimum diizeye ¢ikar ve
calisma konusunda arzulu olan birey, isletmenin amaclar1 dogrultusunda daha fazla

caba gostererek kurum itibariin giiglenmesine katki yapar. (Karakose, 2012).

1.4.2. Kurumsal imaj

Kurumsal itibara etki eden diger bir unsur da imajdir ve c¢alisanlar disindaki
sosyal paydaslarin ya da isletme disindakilerin isletme ile ilgili algilaridir (Brotzen,
1999; Dennis vd., 2000). imaj pek ¢ok alanda etkilidir. Mesela, isletmenin imaj, is
basvurusu yapan adaylarin ilk ise basvurma seceneklerini etkiler (Gatewood vd.,
1993).

Kurumsal itibar agisindan iyi bir imajin insa edilmesi olduk¢a Snemlidir.
Yoneticilerin finansal raporlama ve analiz isleriyle ugrasan kisi ve kuruluslarla siki
bir iligki i¢inde olmasi, isletme hakkinda dolasan asilsiz ve kotii haberlere zamaninda
miidahale etme gibi eylemler iyi bir imaj olusturulmasi ve bu imajin korunmas: ile

ilgilidir (Fombrun, 1996).
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Kavramsal olarak, itibar ile imaji birbirinden ayirmak 6nemlidir. Itibar ile
imaj kavramsal olarak benzerdir, ¢linkii her ikisi de bir varliin veya bir biitliniin
algilanmasini ifade eder. Bununla birlikte, pek ¢ok a¢idan aralarinda 6énemli farklar
bulunur. Birincisi imaj, isletme ya da marka kimligini 6zetler, marka ya da isletme
ismiyle bazi iliskiler kurar. Ornegin, Mercedes’in imaj1 liikstiir. itibar ise isletmenin
sahip oldugu belirli bir kimligi degil, elinde tuttugu saygiyr ifade eder. imaj
isletmenin neyi simgeledigini, itibar ise isletmenin piyasanin goziinde nasil
algilandigin1 ifade eder. Ikincisi, miisterilerin goziinde belirli bir imaj cazip olabilir.
Bazen de, kurumun itibar1 olumlu da olsa, kurumun imaji1 miisteriler agisindan cazip
olmayabilir. Ornegin; Rolex liiks bir imaja ve iyi bir itibara sahip olmasina ragmen,
liks imaj biitlin miisterilerce cazip olmayabilir. Miisterilere neyin cazip gelecegi

gorecelidir (Weiss vd. 1999).

1.5. Kurumsal Kimlikten Kurumsal itibara Gecis

Kurumsal kimlikten yani isletmenin kendi ig¢inden baslayarak kurumsal
itibara ulasmak miimkiindiir. Bir kurum giiclii bir kurumsal itibar ile miisterilerinin,
yatirimcilarinin, tedarikg¢ilerinin ve g¢alisanlarinin ilk tercihi haline gelerek pek cok

avantaj elde edebilir.

Sekil 1.4’te, kurumun kimligi, ismi, imaji ve itibar1 arasindaki iligki
goriilmektedir. Siire¢ isletmenin igerisinden yani kurumsal kimlik ile baslamaktadir.
Isletme kendisini miisterilere, topluma, yatirimcilara ve ¢alisanlara giizel bir sekilde
sunar ve onlarin goziinde iyi bir imaj olusturur. Son olarak da bahsedilen paydaslarla

stiregelen iligkiler ve iyi bir imaj sayesinde kurumsal itibar algisina ulasilir (Fombrun
(1996).
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T ]
Isimler
Kendini Temsil

Calisan
imaj1

Kurumsal Itibar

Sekil 1.4: Kurumsal Kimlikten Kurumsal itibara Gegis
Kaynak: Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value From The Corporate Image, Harvard
Business School Press, USA, 1996.

Miisteriler nezdinde yaratilan kurumsal itibar, marka degerini ylikseltmekte,
sadakati artirmakta, yeniden satin almaya tesvik etmekte ve isletmenin daha fazla
kazan¢ elde etmesine imkan saglamaktadir. Ayni sekilde, calisanlar nezdinde
yaratilan kurumsal itibar, mevcut calisanlardan daha nitelikli yeni ¢alisanlari
isletmeye ¢ekmesine, iiretimin ve karliligin artmasina neden olmaktadir. Ote yandan
bir kurumun itibar1 ile uzun vadeli finansal performansi arasinda ¢ok yakin bir iliski
bulunmaktadir. Yatirimcilar isletmenin gelecekteki finansal basarilar1 hakkinda
yaptiklar1 tahminlerde isletmenin itibarin1 da gozettiklerinden, daha itibarl
isletmelerin daha yiiksek finansal getirilere sahip olacaklarmi diistinmektedirler

(PRCI, 2002).
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1.6. Kurumsal Itibarin Bilesenleri

Sekil 1.5°de, iyi bir kurumsal itibarin bilesenleri goriilmektedir. Bunlar;
giivenilirlik, kredibilite, inanilirlik ve sosyal sorumluluktur. lyi bir itibar acisindan
her ne kadar kimlik ve imaj gerekli ise de yeterli degildir. Kimlik ve imaj soyut
unsurlardir ancak sosyal paydaslar olan miisteriler, yatirnmcilar, tedarikgiler,
calisanlar ve toplum ise somut unsurlardir. Sosyal paydaslarin her birinin, isletme
hakkinda farkli kaynaklardan elde etmis olduklari duyumlari, deneyimleri, goriisleri
ve bunlar dogrultusunda gelistirdikleri beklentileri bulunmaktadir. Bu nedenle,
oncelikle isletme i¢in kilit rol oynayan sosyal paydaslarin kim oldugu, onlarin
isletme hakkindaki mevcut algilamalar1 irdelenmeli, daha sonra beklentileri

netlestirilmelidir (Argiiden, 2003).

Calisanlar I¢in Giivenitirlik

T

Giiven Olusturma

o5 Ortak Degerler o
= Delegasyon =
= o o)
E Motivasyon %
(=] e
) Topluma v
= , Karlihk

g, Hizmet Biiviime 8
3 Cevreye P tan) - i -
e Duyarhlik olanstye %
2 =
g Toplam Kalite 5
= Ydnetimi =
e Miisteri Hizmetleri

Miisteri Memnuniyeti

R -

Miisteri fgin Inamhrlik

Sekil 1.5: Iyi itibarin Bilesenleri
Kaynak: Yilmaz Argiiden, Itibar Yonetimi, Arge Damgmanlik Yaymlari, No:04, 1. Basim, Ekim,
2003.
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Itibarin kaynagi en temel iki kaynagi inamilirhk ve giivendir. Inamlirlik,
algilanan bilgi ya da yeteneklerin bir yansimasi olarak tanimlanabilir ve etkilenme
yetenegi bi¢ciminde de ifade edilebilir. Giiven ise bir kisinin ya da kurumun
diirtistliigline olan inangtir. Bu agiklamalar 1s18inda itibar, glivenin olusturuldugu ve
inanilirhigin kazanildigi ortak bir yapi olarak tanimlanabilir (Budd, 1994). Sekil
1.5°de de goriildiigl tizere inanilirlik ve giivenilirlik isletmeler i¢in en onemli iki
paydasinin beklentilerini karsilamaya yoneliktir. Miisteriler inanilirlik, ¢alisanlar ise

giivenilirlik beklentisi i¢indedirler.

Giicli bir itibar, isletmelerin uluslararasi pazarlarda genislemelerine yardimet
olur. itibarli isletmeler pazara niifuz etmekle kalmaz, toplumun goziinde yiikselir.
(Kitchen ve Laurence, 2003). Bu isletmeler {irlinlerini daha yiiksek fiyatlara
satabilmeyi ve nitelikli iniversite mezunlarini isletmeye ¢ekebilmeyi basarirlar
(Vendelo, 1998). Ayrica iyi bir itibar, isletmeye saygi duyulmasina ve toplum

acisindan iyi bir isme sahip olunmasina da yardimci olur (Standifird, 2003).

Iyi bir itibar, miisteriler ve tedarikgiler agisindan rekabet giiciinii artirmakta
ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglamada etkin bir kaynak rolii oynamaktadir
(Barney, 1991). Bu nedenle, itibar bir nevi sigorta gibidir. Tedarikgiler itibarli
isletmelerle yaptiklar1 sozlesmeler vasitasiyla bu sigortayr elde ederler. Elde

ettkikleri itibar sayesinde ise satiglarini ve karliliklarini artirirlar (Standifird, 2002).

1.7. Kurumsal itibarin Insasi

Kurumsal itibarin insa edilmesi olduk¢a zordur ve kirilgan bir yapiya sahiptir
(Tadelis, 1999). Ayrica itibar, isletme agisindan kaliteyi saglayan motive edici bir
unsurdur (Shapiro, 1982). Bu durum sosyal paydaslar agisindan olduk¢a dnemlidir.
En 6nemli sosyal paydaslardan biri miisterilerdir ve iyi bir itibar elde edebilmek igin
de yoneticilerin isletme ile ilgili miisteri algilamalar1 {izerinde 6nemle durmalar

tavsiye edilmektedir.
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Itibar sosyal paydaslar tarafindan insa edilmektedir. Sosyal paydaslar bunu,
medya aracigiyla ya da diger yontemlerle isletmeyi takip ederek ve isletme ile ilgili
bilgilere ulasarak yapmaktadirlar (Fombrun ve Shanley, 1990). Bu nedenle sosyal
paydaglarla, etkili iletisim halinde olmak iyi bir itibarin ingasi i¢in Onemlidir

(Dollinger vd., 1997).

Kurumsal itibara 6nem veren isletmelerde, yoneticiler, itibari insa etmek,
stirdirmek ve savunmak i¢in Onemli gayretler icidedirler. Benzersiz bir kimlik
olusturmak ve topluma kars1 tutarli bir imaj sergilemek gereklidir. Bunlar

yapabilmek i¢in baz1 gerekli uygulamalar ise su sekildedir (Fombrun, 1996):

e isletmeyi, sadece iiriin ve marka bazinda degil, bir biitiin olarak tanitan
reklam kampanyalar1 diizenlemek.

e Miisterileri memnun edebilmek i¢in ¢aba gdostermek.

e (Calisanlan siirekli kontrol ederek, onlarin itibari destekleyen davranislarini
gozlemlemek.

e C(Cevreye karsi duyarli olmak, bununla uyumlu, satiglart artirict pazarlama
programlari gelistirmek.

e Halkla iliskiler ajanslarinin yardimiyla medyada iletisime 6nem vermek.

e Yardimseverlik ve katilimcilik gibi unsurlart kullanarak g¢aligsanlar arasinda

kurum vatandaslig1 kavramini gelistirmek.

1.8. Kurumsal itibar Yonetimi

Daha once de belirtildigi iizere itibar yonetilebilir bir kavramdir. Aslinda,
kurumsal itibar yonetimi yeni degildir. Organizasyonlar, kisiler, hatta ¢esitli gruplar
eskiden beri, bagkalarinin onlar1 nasil gordiigiiyle ilgili kaygilar duymuslardir. Bu
kaygilar sonucu da, baskalarinin onlari olumlu gérmelerini saglamaya ya da itibar

dedigimiz kavrami yonetmeye ¢alismislardir (Davies vd., 2003).
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Shamma (2012) kurumsal itibar ile ilgili ¢cok sayida akademik calismay1
degerlendirmistir. Itibarin isletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan en énemli maddi
olmayan varlik oldugunu ve olasi kriz donemlerinde kurumsal itibar yonetimini

benimseyen isletmelerin krizlerden 6nemli dlgiide etkilenmeyecegini saptamistir.

Davies ve digerlerinin (2003) yapmis olduklari ¢aligmalarinin sonucunda

kurumsal itibar yonetimi ile ilgili 6ne ¢ikan tespitleri asagidaki sekilde siralanabilir:

e Kurumsal itibar yonetimi énemli bir sorumluluktur. Bu sebeple, miimkiin
oldugunca {ist yonetimin sorumlulugunda olmalidir.

e Kurumsal itibar yOnetimi biitce gerektiren bir faaliyet degildir. itibar
yonetimi icin isletmeler, 6zel bir biitge ayirmazlar. Cok az isletme, finansal
performansa bagli olarak kurumsal itibar yonetimine biit¢e ayirir.

e Kurumsal itibar yénetimi ne bir rol ne de bir gorevdir. Ornegin, kurumsal
itibar yoneticisi diye bir unvan yoktur.

e Kurumsal itibar yonetimi geleneksel ¢izginin ve isletmenin gorevlerinin
Otesindedir. Kurumsal itibar ydnetimi hem medya iliskileri hem de
organizasyon kiiltiiri agisindan 6nemli bir kose tasidir.

e Kurumsal itibar yonetimi halkla iliskilerden farklidir. itibar yonetimi halkla
iliskilerin bir kismimi kapsar, halkla iligskiler daha ¢ok isletmeyi miimkiin
olabildigince, topluma karst olumlu olarak gosterme caligmalaridir. Fakat
kurumsal itibar yonetimi, kurumun ya da organizasyonun gergekten ne

oldugunu gosterir.
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Fombrun’a (1996) gore tibar1 basariyla yonetmek i¢in, kurum itibari ile ilgili
Ogeleri igeren bir program ortaya konmalidir. Bu program genel olarak ii¢ asamadan

olusmaktadir:

e Asama l: Kurumun kimlik, imaj ve itibarini birbirinden ayirmak amaciyla
yeniden bir inceleme yapilmasi.

e Asama 2: Kurumun istenen gelecegini tanimlayan trendleri, planlar1 ve
rekabet pozisyonunu da igeren stratejik bir analizin yapilmasi.

e Asama 3: Kurum gelecekte bulunacagi duruma dogru yonelirken, bu yonelisi

yonetmek icin yapilan planlarin yeniden gézden gegirilmesi.

Simdiye kadar yapilan aciklamalarla, kurumsal itibar yonetimi ve Onemi
tizerinde duruldu. Konuyu daha iyi agiklamak i¢in kurumsal itibar yonetimini bir
model dahilinde tartismak yararli olacaktir. Sekil 1.6’da kurumsal itibar yonetiminin
nasil olmas1 gerektigi ile ilgili bir model goriilmektedir. Bu model kurumsal itibar
zinciri olarak adlandirilmaktadir. Burada isletme bir marka olarak diisiiniilmektedir.
Marka kavrami genellikle, tirtinler ile iligkilendirilir. Fakat isletmenin kendisinin de
markalagsmasindan s6z etmek miimkiindiir. Isletmenin markalasmasim etkileyen iki
Oonemli faktor ise miisteriler ve ¢alisanlardir. Kurumsal itibar yonetimi, kimlik ve
imaj kavramlari ile birlikte ele alinmalidir. Ydneticiler, bu iki kavramin birbiri ile
uyumuna ve aralarindaki duygusal ve rasyonel baglantilara dikkat etmelidirler. Bu

model, ideal bir durumu ifade etmektedir (Davies vd., 2003).



Memnunivet

Cahisam
Elinde Tutma

Marka

Miisteri
Baksi

Imaj

Sekil 1.6: Kurumsal Itibar Zinciri

Kaynak: Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas Da Silva ve Stuart Roper, Corporate Reputation and

Competitiveness, New York, 2003.
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Modele gore caliganlar kurumun kimligini olusturmada Kritik bir rol

oynamaktadir. Calisanlarin isletmelerinden memnun olmasi, isyerlerinde daha uzun

yillar ¢alisgamaya istekli olmalarini saglamaktadir. Bu da isletmenin kimligine bir

anlam kazandiran c¢aliganlarini elde tutmasi anlamina gelmektedir.

Modele miisteriler agisindan bakarsak, kurumun imaji 6nemli bir rol

oynamaktadir. Iyi bir imaj ile saglanan miisteri memnuniyeti sonucunda miisteriler

daha sadik olacak, satilan {iriin ve hizmetleri daha fazla satin alir hale geleceklerdir.

Tersi durumda igletmenin satislart ve dolayisiyla da karlilig1 diigiirecektir.
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1.9. Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Iyi bir itibara sahip olmak isletmenin basaris1 i¢in tek basina yeterli degildir.
Itibar kirilgandir ve isletmeler her zaman itibarlarmi kaybetme riski ile kars1 kasiya
kalabilirler. Bu nedenle, iyi bir itibara sahip olan isletmenin gelecekte itibarini
koruyup koruyamayacagini tahmin etmek zordur. Yapacagi herhangi bir yanlis,
itibari1  zedeleyebilir (Mailath ve Samuelson, 2001). Itibarin devamliligini
saglayabilmek i¢in isletmeler itibarin kendi tizerindeki etkilerini bilmek isterler. Bu
durum, itibarin oOlglilmesine olan ihtiyaci ve konuyla ilgili ¢abalari glindeme

getirmektedir.

Itibar ¢ok genis kapsamli bir kavramdir (Schultz vd., 2001). Ciinkii itibar
sosyal paydaslar tarafindan isletmeye ithaf edilir. Konu sosyal paydaslar olunca,
herbirinin igletmeden beklentisi farkli olacagindan, itibari1 olusturan unsurlar1 pek ¢cok
sebebe baglamak miimkiindiir (Vergin ve Qoronfleh, 1998). 1980’11 yillardan itibaren
kurumsal itibarin algilanmasina etki eden pek ¢ok unsur tespit edilmistir (Hanson ve

Stuart, 2001). Bu sebeplerle de kurumsal itibarin 6l¢iilmesi kolay degildir.

Sekil 1.7°de goriildiigii gibi itibara etki eden pek ¢cok unsur bulunmaktadir. Bu
nedenle kurumsal itibarin 6l¢imiinde farkli dlgekler gelistirilmis ve kullanilmistir.
S6z konusu 6lgekleri, sektor calismalar1 ve akademik calismalar sonucu gelistirilen
Ol¢ekler olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Gelistirilen 6lgekler ayn1 zamanda itibar

etkileyen unsurlarin ya da degiskenlerin belirlemesinde de faydali olmaktadir.
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Kisisel
Irtibat

Ulke

Direkt Endiistri
Posta
Fiyat . :
Noktalart Onceki
Tecriibeler
Mensge-i
Medya
Yorumu

Sekil 1.7: itibara Etki Eden Unsurlar

Kaynak: Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas Da Silva ve Stuart Roper, Corporate Reputation and

Competitiveness, New York, 2003.

Sektor calismalart sonucu gelistirilen baslica Olgekler; Fortune “En
Begenilen Sirketler Arastirmasi” (Morley, 2002; Fombrun vd., 2000), Financial
Times “Avrupa’nin En Saygi Duyulan Sirketleri Arastirmasi” (Kadibesgil, 2006),
Management Today “Ingiltere’nin En Begenilen Sirketleri Arastirmas1” (Fombrun,
1998, Fombrun vd., 2000), Capital Dergisi “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri
Arastirmasr” (Kadibesgil, 2006; Capital Dergisi, 2002) ve X-sights X- itibar Modeli
(Ural, 2012) seklinde 6rneklendirilebilir.
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Akademik calismalar sonucu gelistirilen baslica dlgekleri ise Itibar Katsayist
(Reputation Quotient — RQ) (Chun, 2005; Merwe ve Puth, 2014; Ponzi vd., 2011),
RepTrak Itibar Olgiim Modeli (Ural, 2012; Ponzi vd., 2011; Fombrun vd., 2015) ve
Kurumsal Kisilik Ol¢egi (Davies vd., 2003) seklinde siralamak miimkiindir.

Formbrun ve arastirma sirketi Harris Interactive (HI) tarafindan olusturulan
Itibar Katsayis1 (Reputation Quotient — RQ) kurumsal itibar1 dlgen calismalarda en
yaygin olarak kullanilan 6lgeklerden biridir. RQ, sosyal paydas algilarin1 ifade eden
cok boyutlu bir yapiya sahiptir ve 6 bilesenden olugsmaktadir. Bu bilesenler duygusal
cazibe, iiriin ve hizmetler, vizyon ve Onciiliikk, sosyal ve ¢evresel sorumluluk, is

cevresi ve finansal performanstir (Shamma, 2012).

Bu ¢alismada; kurumsal itibar1 6lgmeye yonelik akademik calismalar sonucu
gelistirilen 6l¢eklerden RepTrak Modeli kullanilacaktir. RepTrak modelinin tercih
edilme sebebi, RQ Modelinin daha gelismis versiyonu olmasidir (Trotta ve
Cavallaro, 2012).

Son derece kapsaml bir 6l¢glimleme modeli olan RepTrak Modeli kurumsal
itibar 6l¢timlerinde kullanilan en 6nemli modellerden biridir. RepTrak Modelinde her
bir boyutun belli bir sosyal paydas ile isletme arasindaki duygusal bagi ne oranda
etkiledigi degerlendirilmektedir. RepTrak isletmelerin itibarin1 en ¢ok etkileyen 7
boyutta 23 Kilit performans gostergesiyle hedef kitlelerin duygusal tutumlarini
Ol¢mektedir. Bu boyutlar; iirlinler ve hizmetler, yenilikgilik, yonetisim, performans,
liderlik, ¢aligma ortam1 ve vatandasliktir. (http://www.reputationinstitute.com/about-
reputation-institute/the-reptr%20ak-framework, (20.03.2015); Ural, 2012,
Pitpreecha, 2013)


http://www.reputationinstitute.com/about-reputation-institute/the-reptr%20ak-framework
http://www.reputationinstitute.com/about-reputation-institute/the-reptr%20ak-framework
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RepTrak modelinde 7 boyut i¢in belirlenen 23 performans gostergesi ise su
sekilde ifade edilmektedir (Ural, 2012; van Riel ve Fombrun 2007; Pitpreecha,
2013):

e Uriin ve Hizmetler e Vatandaslik
o Yiiksek kalite o Cevreye kars1 sorumlu
o Paranin karsiligini veren o lyi amaglar destekler
o Arkasinda durulan o Toplum iizerinde olumlu
o Miisteri ihtiyaclarina etkisi vardir

Ccevap veren

e Yenilik¢ilik e Liderlik
o Yenilik¢i o lyi organize olmus
o Pazarda ilk o Mikemmel liderlik
o Degisime uyum o Mikemmel yonetim
saglayabilen o Gelecege dair acik bir
vizyon
e (alisma ortami e Performans
o Calisanlar1 adaletli o Karh
odiillendirmek o Yiiksek performanslh
o Calisanlarin refahi o Gi¢lu gelisme beklentisi

o Esit firsatlar sunmak

e YoOnetisim
o Acik ve seffaf
o Etik davranmak

o Adil ig yapma yontemleri
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Calismanin birinci bolimiinde kurumsal itibar iizerinde durulmustur. Bu
cercevede aciklanan konular; itibar kavrami, kurumsal itibar ile ilgili baslica
kavramlar, kurumsal itibar yonetimi ile kurumsal itibarin 6lgiilmesidir. Calismanin

ikinci boliimiinde hizmet kalitesi ve miisteri konular1 incelenecektir.
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IKINCI BOLUM
HIiZMET KALITESI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti yoneticilerin {izerinde diisiinmesi ve
strateji gelistirmesi gereken konular arasinda yer almalidir. Bu konular1 ayr1 ayr
inceleyen onemli ¢alismalar oldugu gibi hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti

arasinda iligkinin oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar da mevcuttur.

Bu boéliimde hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti iizerinde durulacaktir.
Hizmet kalitesi bagligi altinda; baslica tanimlamalar, hizmet kalitesinin boyutlari
hizmet kalitesinin dl¢limiinde kullanilan yaygin modellere yer verilecektir. Miisteri
memnuniyeti adi altinda ise gerekli tanimlamalar, miisteri memnuniyetini olusturan
baslica unsurlar, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi ve miisteri memnuniyetinin
Olciilmesi ele alinacaktir. Bu boliimde son olarak da kurumsal itibar, hizmet kalitesi

ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski anlatilacaktir.

2.1. Hizmet Kalitesi

Kalite giinlimiiz is diinyasinin rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin
isletmelerin iizerinde 6nemle durmasi gereken kavramlardan biri haline gelmistir. Bu
kavramin 6nemini daha iyi anlamak igin 6ncelikle Kalite ile ilgili yapilan baslica

tanimlara deginmekte yarar vardir.

Kalite konusunda ¢alisan bilim insanlar1 ve kuruluslar bir¢ok kalite tanimi
yapmiglardir (Arikboga, 2003). Deming’e (1998) gore kalite; isletmenin iirettigi
tirlin ve performansinin kalite spesifikasyonlarina uygun olmasi ya da tiiketicinin
isletmenin irettigi irlin ya da hizmet hakkindaki yargisidir. Kalite alaninda ¢alisan
onemli isimlerden biri olan Juran (1988) ise kaliteyi “kullanima uygunluk” seklinde

ifade etmektedir.
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Ishikawa (1997) ise kaliteyi dar ve genis anlamda olmak flizere iki farkli
sekilde tanimlamaktadir. Dar anlamda Kkalite “{iriin kalitesi” olarak ifade
edilmektedir. Genis anlamda ise “kalite, is kalitesi, iletisim kalitesi, siire¢ Kalitesi,
isciler, miithendisler, idareciler ve yoneticiler dahil insanlarin kalitesi, sistem kalitesi,

isletme kalitesi, hedeflerin kalitesi vb.dir” seklinde tanimlamaktadir.

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (European Organization for Quality
Control — EOQC)’na gore kalite; hizmet ya da trlinlerin miisterinin ihtiyacini
karsilama ya da miisteri isteklerine uygunluk derecesidir (Bozkurt, 1996; Ertugrul,
2004). Bu goriisii destekleyen baska bir tanim “miisterilerin ihtiyaglarinin her zaman
karsilanmas1” seklindedir (Koch, 1992). isletme agisindan en 6nemli paydaslardan
biri olan miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ile miisterilerin memnun
edilmesi, tizerinde onemle durulmasi konulardir. Bu konularin onemini fark eden

isletmeler kaliteye daha fazla dikkat etmelidirler.

Hizmet kalitesi ise miisteri beklentilerini karsilamak igin {istiin ya da
miikemmel hizmetin verilmesi, bir bagka deyisle, isletmenin miisteri beklentilerini
karsilayabilme ya da gegebilme yetenegidir (Odabasi, 2004). Tanimlardan da
anlasilacag iizere, hizmet kalitesini belirleyebilecek olan en 6nemli unsur miisteri

beklentileridir.

Hizmet kalitesi kavramini daha detayl irdelemek adma beklenen kalite ve
algilanan kalite iizerinde durmak yerinde olacaktir. Beklenen kalite, miisterinin
kendisine sunulacak mevcut hizmet siirecinden beklentilerini ifade etmektedir
(Sekerkaya, 1997). Beklenen kalite kavrami, miisterilerin hizmet kalitelerini
degerlemelerinde 6nemli bir rol iistlenmekte ve degisik faktorlerin etkilesimi
sonucunda olusmaktadir. Bu faktorler bes baslik adi altinda toplanabilir. Bunlar;
kisisel ihtiyaclar, harici iletisim, imaj, ge¢mis tecriibeler ve kulaktan kulaga

haberlesmedir (Zeithaml ve Bitner, 2000).
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Algilanan kalite kavrami ise en genel anlamiyla “miisterinin bir {iriin
hakkindaki kapsamli miikemmellik veya dustiinliikk yargisi” olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite siirecinin olusumu sirasinda, miisteri algiladig1 hizmet performansi
ile beklentilerini karsilastirip bir sonuca ulagsmaktadir. Bu durumda algilanan kalite,
miisterilerin hizmet sunumu esnasindaki algilamalar1 ile beklentileri sonucu ortaya
c¢ikmaktadir (Lovelock vd., 1999). Eger miisterinin hizmet algilamasi
beklentilerinden diisiik ise aldig1 hizmetin kalitesini diisiik olarak algilayacaktir.
Tersi durumda hizmet kalitesi algilamasi beklentilerden yiiksek ise miisteri hizmeti
kaliteli olarak algilayacaktir. Miisteri, hizmet ile ilgili pek c¢ok faktorii birlikte
algilayarak kaliteye bir anlam vermektedir. Bu durumda da, miisterinin kalite
algilamalarmna iligkin i dnemli memnuniyet diizeyi ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi,

2004). Sekil 2.1°de bu diizeyler goriilmektedir.

Misteri Hizmeti Misteri Algilamalarn Memmunivet Dizevi

—— Beklenenden Daha Ivi ——— Yiiksek Derece Memnun

Hizmet Deneyimi —— Beklendigi Gibi —— Memmun

—— Beklenenden Az —> Memnun Degil

Sekil 2.1: Hizmet Kalitesi Algilamalarina Gére Miisteri Memnuniyet Diizeyi

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, 4. Baski, Sistem
Yayincilik, Istanbul 2004.

Sonug olarak; miisterinin beklentileri ile algilamalar1 acisindan bakildiginda
ise hizmet Kalitesi, miisterinin beklentileri ile algilamalar1 arasindaki karsilastirma
olarak tanimlanabilir (Parasuraman vd., 1985). Miisteri pek cok faktorii algilayarak
kaliteyi kendine gore yorumlamakta ve kendisine sunulan hizmet ile bekledigi
hizmeti karsilastirmaktadir. Burada 6nemli olan konu miisterinin algiladig1 hizmetin
yiiksek olmasidir. Yapilan karsilastirma sonucu beklenen kalite ile algilanan kalite
arasinda negatif bir fark varsa, misterinin hizmet kalitesini olumsuz olarak
degerlendirdigi anlasilmaktadir. Aradaki fark pozitif ise miisterinin hizmet kalitesini

olumlu olarak degerlendirdigini sdylemek miimkiindiir.
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Iyi hizmet sunmak ve hizmetin kalitesini yiikseltmek igin, isletmeler biiyiik
cabalar gdstermekte ve degisik stratejiler izlemektedir. Isletmeler, artik iirettikleri ve
sattiklar1 triinlerle degil, verdikleri hizmetin istiinliigiiyle ve kalitesiyle ayakta
kalabileceklerini, pazar paylarimi ancak bu sekilde artirabileceklerini gérmeye
baslamislardir (Karahan, 2000). Ozellikle yogun rekabetin yasandig1 sektorlerde 6n
plana ¢ikan hizmet kalitesi, miisterilerle uzun vadeli iligkiler gelistirmeyi ve bu

iliskileri stirdiirmeyi kolaylastirir (Ladhari vd., 2011).

2.1.1. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirme siirecini etkileyen bir¢ok boyut
bulunmaktadir. Fakat bu boyutlarin neler oldugu konusunda ¢alisanlar (Grénroos,
1984; Parasurman vd., 1985; Dabholkar vd., 1996) arasinda tam bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Arastirmacilar arasinda fikir birliginin bulunmamasinda en énemli

etken hizmet kalitesini olusturan boyutlarin ¢esitli sektorlere gore degismesidir.

Hizmet kalitesi boyutlarini ortaya koyan ve genel kabul goren en 6nemli
calisma Zeithaml ve digerleri (1990) tarafindan yapilmistir. Hizmet sekline gore fark
gozetmeksizin hizmetler i¢in temel kriterler olusturmuslardir. Bu Kriterler ise on ana
kategoride toplanmis ve bu kriterlere hizmet kalitesinin boyutlar1 ad1 verilmistir. Bu

boyutlar su sekilde siralanabilir:

1. Giivenilirlik 6. Tletisim

2. Karsilik verebilmek 7. Inanilirhik

3. Yeterlilik 8. Giivenlik

4. Ulasilabilirlik veya erigebilirlik 9. Miisteriyi anlamak

5. Saygi 10. Fiziksel varliklar
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Sonrasinda Parasuraman ve digerlerinin (1994) yaptiklar1 ¢alismalar devam
ettikge, algilanan hizmet kalitesi ile ilgili on boyuttan aslinda sadece besinin yiiksek
diizeyde iligkili oldugu bu boyutlarin kendi aralarinda da karsilikli etkilesim iginde
bulunduklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu boyutlar; giivenilirlik, karsilik verebilmek,
giivence (yeterlilik, saygi, inanilirlik ve gilivenlik), empati (ulasilabilirlik, iletisim ve

miisteriyi anlamak) ve fiziksel varliklar seklindedir.

2.1.2. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii

Hizmetler fiziksel iriinlere benzemedigi i¢in hizmetin kalitesini geleneksel
kalite kontrol yaklagimlar1 ile 6lgmek zordur. Bu nedenle, degisik modeller ya da
Olglim yontemleri gelistirilmistir. Hizmet kalitesi konusunda c¢alisanlar, fiziksel
tiriinlerde oldugu gibi Oncelikle {iriin kalitesinin gelistirilmesinden ziyade miisteri
odakli modellere dayanan hizmet kalitesini ortaya atmislardir. Bu modeller
misterinin hizmet kalitesinden ne algiladiklar1 temeline dayanmaktadir. Sunulan
hizmetin kalitesi, miisteri beklentilerini karsiladigi zaman, hizmet yiiksek Kaliteli
olarak algilanmaktadir. Eger beklentiler ger¢ek disi ise algilanan hizmet kalitesi

diistik olacaktir.

Literatiirde hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde yaygin olarak kullanilan modeller

incelendiginde, baslica modellerin sunlar oldugu goriilmektedir:

e Algilanan toplam kalite modeli

e SERVQUAL modeli

e SERVPERF modeli

e Perakende hizmet kalitesi modeli (DTR)
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2.1.2.1. Algilanan Toplam Kalite Modeli

Algilanan toplam kalite modeli 1984 yilinda Gronroos tarafindan
gelistirilmistir. Sekil 2.2°de goriildiigii iizere, algilanan hizmet kalitesi; teknik kalite,
fonksiyonel kalite ve imaja dayanmaktadir (Gronroos, 1984; Rahman vd., 2012; Thu
Ha vd., 2014). Teknik kalite sunulan hizmetin ¢ikt1 kalitesi ile ilgili iken fonksiyonel
kalite ise sunulan hizmet siirecinin kalitesi ile ilgilidir (Brady ve Cronin, 2001,
Buttle, 1995; Haron vd., 2012). Imaj ise hizmet sunan isletmenin genel imaj1 ile
ilgidir ve isletme ile ilgili olumlu bir tutum olusturur (Buttle, 1995; Rahman vd.,
2012). Algilanan hizmet kalitesi ise Sekil 2.2’den de anlasilacagi lizere beklenen

hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farka dayanmaktadir.

Beklenen . . Alglanan
Hirmet Algilanan Hizmet K alitesi Hirmet
[maj
Teknik Fonlsivonel
Kalite Kalite
Ne? Nasil?

Sekil 2.2: Algilanan Toplam Kalite Modeli

Kaynak: Christian Gronroos, “A Service Quality Model and Its Marketing Implications”, European
Journal of Marketting, Vol:18, Iss:4, 1984,
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Teknik kalite miisterinin ne aldig1, fonksiyonel kalite ise miisterinin hizmeti
nasil aldigi sorusunun cevabini verir. Dolayisiyla, fonksiyonel kalite teknik kalite
kadar objektif olarak degerlendirilemez, oldukga subjektif olarak algilanir (Grénroos,
1984). Imaj, hizmetlerin teknik ve fonksiyonel kaliteleri ile yakindan ilgilidir.
Fonksiyonel ve teknik kalite imaji olusturur. Ayrica imaji etkileyen ¢ok sayida faktor
bulunmaktadir. Ornegin; agizdan agiza iletisim, reklam, fiyat ve halkla iligkiler vb.
imaj lizerinde etkilidir. Alinan hizmet sonucunda algilanan diizey hizmet niteligi ile
sinirh kalirsa, algilanan hizmet ve beklenilen hizmet arasindaki fark biiyiiyecek ve
misteride hayal kiriklig1 olusacak ve isletme imaj kaybina ugrayacaktir. Eger
isletme, miisterilerin zihninde pozitif bir imaja sahipse, kiiclik hatalar unutulacak,
hatalarin sik sik yinelenmesi durumunda ise imaj zarar gorecektir. Isletme imaji
negatif ise herhangi bir hatanin etkisi miisterilerin zihninde biiyiliyecektir. Sonug
olarak imaj, miisterinin kaliteyi algilamasinda bir nevi slizge¢ gorevi goriir

(Gronroos, 1984; Giirbiiz ve Ergiilen; 2006; Kang ve James, 2004).

2.1.2.2. SERVQUAL ve SERFPERF Hizmet Kalitesi Modelleri

SERVQUAL modeli, 1985 yilinda Parasuraman ve digerleri tarafindan
gelistirilmistir. Bu model fark analizi olarak da bilinmektedir (Zeithaml vd., 1990;
Dash ve Patra, 2014). Modele gore algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin bir
hizmetten beklentileri ile hizmeti sunan isletmenin performansindan algiladiklar
arasindaki farka dayanir (Zeithaml vd., 1990; Roche, 2014). Dolayisiyla model iki
ana kisimdan olugmaktadir. Birinci kismi beklentiler olusturmaktadir. Birinci
kisimda, miisterilerin hizmetle ilgili genel beklentilerini anlamaya yardimc1 olacak 5
boyutu (giivenilirlik, karsilik verebilmek, giivence, empati, fiziksel varliklari) temsil

eden 22 degisken bulunmaktadir (Zeithaml vd., 1990; Adil vd., 2013).



33

Modelin ikinci kismini algilamalar olusturmaktadir. Bu kisimda hizmet
tiretimi yapan bir isletme hakkindaki miisteri degerlendirmelerini 6l¢ecek 22
degiskeninin tamaminin karsilastirilmasi yapilmaktadir (Zeithaml wvd., 1990).
Sonugta alinan hizmet beklentileri karsiliyor veya beklentilerin tistiinde ise hizmetin
kaliteli oldugu sonucuna varilmaktadir. Alinan hizmetin beklentilerin altinda oldugu

durumda ise memnuniyetsizlik hissi s6z konusudur.

SERVQUAL modeli, hizmet sektoriinde miisterilerin kalite algilamalarini
etkileyen unsurlar1 bes onemli fark ile agiklamaktadir. Bu farklar, miisterilerin
hizmetten sagladigit memnuniyeti azaltmakta ve algilanan kaliteyi diistirmektedir.
Farklarin dordli hizmeti sunanlar tarafindadir ve miisterinin aldig1 hizmet karsisinda
algiladig kaliteyi belirler. Besinci fark ise miisterinin bekledigi hizmet ile algiladigi
hizmet arasindaki farktan kaynaklanir (Zeithmal vd., 1988).

Sekil 2.3’de goriildiigii gibi modelde bulunan farklar sunlardir:

e Fark 1: Misteri beklentileri ile yonetimin misteri beklentilerini
algilamalar1 arasindaki fark

e Fark 2: Yonetimin misteri beklentilerini algilamalari ile algilamalarin
hizmet kalitesi 6zelliklerine doniistliriilmesi arasindaki fark

e Fark 3: Algilamalarin hizmet kalitesi 6zelliklerine donistiiriilmesi ile
sunulan hizmet arasindaki fark

e Fark 4: Sunulan hizmet ile miisterilerle harici iletisim arasindaki fark

e Fark 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark
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Sekil 2.3: SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry ve A. Parasuraman, “Communication and Control
Processes in the Delivery of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol.52, April 1988.

Cronin ve Taylor ise 1992 yilinda SERVQUAL modeline alternatif olarak
SERVPERF modelini ya da oOlgegini gelistirmislerdir. Bu 6lgekte SERVQUAL

6l¢eginde yer alan boyutlar temel alinmakla birlikte, SERVQUAL 6l¢eginde oldugu

gibi beklentiler ile algilamalar ya da performans arasindaki farka bakilmamakta,

sadece performansa bakilmaktadir (Cronin ve Taylor, 1992; Anand ve Selveraj,
2013; Ushantha vd., 2014). Cronin ve Taylor her iki modeli de kiyaslayip

SERVPERF modelinin daha etkili ve iyi sonu¢ veren bir model oldugu sonucuna

varmiglardir. (Cronin ve Taylor, 1992)
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SERVQUAL modelinde miisteri memnuniyeti olgusu ihmal edilmektedir.
SERVPERF modelinde, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi kavramlar1 farkli
birer kavram olarak ele alinmaktadir. SERVQUAL modelinde 6ne siiriilen, yeniden
satin alma davraniginin hizmet kalitesinden etkilendigi tezine karsi ¢ikilarak, yeniden
satin alma davranisinin hizmet kalitesinden daha ¢ok miisteri memnuniyetinden

etkilendigi savunulmaktadir (Cronin ve Taylor, 1994).

2.1.2.3. Perakende Hizmet Kalitesi Modeli (DTR)

Literatiirde hizmet kalitesinin 6l¢iimii igin SERVQUAL ve SERFPERF gibi
her tiirlii hizmet alanina uyarlanabilen 6l¢eklerin yanisira, hizmet alanlarina goére 6zel
olarak gelistirilen modeller de bulunmamaktadir. Ornegin; Dabholkar ve digerleri
(1996) SERVQUAL o6lgeginin gecerliligini elestirerek, perakendecilik alaninda
hizmet kalitesini 6lgmek icin DTR modelini gelistirmiglerdir (Giirbiiz vd., 2008;
Ahmad vd., 2014). DTR o6lgegi literatiirde perakende hizmet kalitesi dlgegi (Retail
Service Quality Scale — RSQS) ismiyle de kullanilmaktadir (Arshad vd., 2014). DTR

ise modeli gelistiren Dabholkar, Thorpe ve Rentz’in bas harflerinden olugsmaktadir.

Bu calisma perakende sektoriinde yapilacagi i¢in, DTR modeline iligkin 6lgek
kullanilacaktir. Bunun nedeni ise DTR 06l¢egi perakende sektoriinde hizmet kalitesi
6l¢iimiinde SERVQUAL modelinden daha iyi bir performans gostermektedir (Mehta
vd., 2000). DTR olgeginde 5 boyut bulunmaktadir. Bunlar; fiziksel goriiniim,
giivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢dzme ve politikadir. Olcekte toplam 28
degisken yer almaktadir. Bu degiskenlerin 17 tanesi SERVQUAL o6lceginden
uyarlanmig, 11 tanesi ise literatlir taramasi ve kalitatif arasgtirmalar sonucu

gelistirilmistir (Glirbiiz vd., 2008; Ahmad vd., 2014).
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Sekil 2.4: Perakende Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: A. Pratibha Dabholkar, Dayle I. Thorpe ve Joseph O. Rentz, “A Measure of Service Quality
for Retail Stores: Scale Development and Validation”, Journal of Academy of Marketing Science, 24
(1), 1996.

Sekil 2.4°de goriildiigii tizere DTR 0Olceginde 28 degisken yer almaktadir.
Olgekte yer alan degiskenler su sekildedir (Dabholkar vd., 1996):

- Fiziksel Goriiniim

o X isletmesi modern donanim ve demirbaslara sahiptir.

o X isletmesindeki tesisler gorsel olarak ¢ekicidir.

o X igletmesinin hizmetinde kullanilan materyaller gorsel olarak
cekicidir (aligveris torbalari, faturalar, kataloglar vs.).

o X isletmesinin halka acik alanlar1 temiz, ¢ekici ve rahattir (6rnegin
tuvaletleri).

o Magaza yerlesimi miisterilerin ihtiyaclarini kolaylikla bulabilecegi
sekildedir.

o Magaza yerlesimi miisterinin magaza igerisinde rahatlikla

dolasabilecegi sekildedir.
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- Guvenirlilik

O

X isletmesi belli bir zaman diliminde ne zaman vaatlerde bulunsa,
yerine getirecektir.

X isletmesi s6z verdigi hizmeti s6z verdigi zamanda saglar.

X isletmesi ilk seferde ve dogru olarak hizmet saglar.

X isletmesi miisterinin istedigi iiriinlere sahiptir.

X isletmesi satis islemlerinde ve kayitlarinda hatasizdir.

- Kisisel etkilesim

O

o

(@)

X calisanlar1 miisteri sorular karsisinda yeterli bilgiye sahiptir.

X calisanlarinin davraniglari miisteride giiven uyandirir (telkin eder).
X miisterilerine islemlerinde giiven hissetmelerini saglar.

X c¢alisanlar1 miisterilere hizli hizmet verirler.

X calisanlar1 miisterilere hizmetin tam olarak ne zaman
gergeklesecegini sOylerler.

X calisanlart asla miisteri isteklerine cevap vermeyecek kadar cok
mesgul degildirler.

X miisterilerine kisisel 6nem verir.

X calisanlar1 devamli naziktir.

X galisanlar1 miisterilerine telefonda nazik davranir.

- Problem Cozme

O

O

o

X isletmesi iade ve degisimleri ele almada isteklidir.

X isletmesi miisterinin bir problemi oldugunda ¢6ziimii i¢in igtenlikle
ugrasir.

X calisanlar1 miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizli bir sekilde

halledebilirler.
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- Politika
o X isletmesi yiiksek kaliteli mallar sunar.
o X isletmesi miisterileri i¢in ¢ok sayida uygun park alanlar1 sunar.
o X sletmesi biitiin miisteriler i¢in uygun c¢alisma saatlerine sahiptir.
o X isletmesi taninmig kredi kartlarini kabul eder.

o Xsletmesi kendi kredi kartini sunar.

Olgekte yer alan degiskenlerin yerine arastirma yapilacak perakende
noktasinin ismi yazilarak anket sorularini olusturmak miimkiindiir. Bu o6zelligi ile

perakende hizmet kalitesi ya da DTR 6lgegi olduk¢a kullanighdir.

Calismanin bu boliimiinde su ana kadar hizmet kalitesi ile ilgili temel konular
aciklandi. Bundan sonra miisteri memnuniyeti iizerinde durulacak ve konuyla ilgili

gerekli agiklamalar yapilacaktir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Gilinlimiizde miisteri memnuniyeti, 0zellikle pazarlama alaninda en fazla
calisilan konularin basinda gelmektedir. Toplumlarin tiiketim i¢in ciddi bir sekilde
biitce ayirmaya bagslamalar1 ile birlikte miisteri memnuniyeti lizerine yapilan
aragtirmalar hizlanmistir (Johnson ve Anders, 2001). Miisteri memnuniyetini
saglamak rekabet avantaji saglayip pazarda farklilagmak agisindan isletmeler igin

stratejik unsurlardan biridir (Kumar ve Babu, 2014).

Isletmelerin nihai amaci, mevcut miisterileri sadik birer miisteri haline
doniistiirmektir. Bunun i¢in miisteri beklentilerinin karsilanmasi hatta beklentilerinin
lizerinde iiriin ya da hizmet sunumu gergeklestirilerek onlarin memnun olmalari
saglanmalidir. Memnun kalmis miisteriler, isletmenin sunmus oldugu iiriin ya da
hizmetleri almaya istekli olan miisterilerdir. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin

saglanmasi, pazarlama yonetimi i¢in biiyiik onem tasimaktadir (Basanbas, 2013).
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Uriin ve/veya hizmetin en temel islevi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi
kargilamaktir. Bir {iriin ve/veya hizmetin kaliteli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde
memnun ettigi ile orantilidir (Uygug, 1998). Memnuniyet kisaca beklentilerin
kasilanmasi olarak tanimlanabilir (Islam vd., 2014). Tanim daha da genisletilirse
miisteri memnuniyeti; miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ve
bunlarin dtesine gecilmesi seklinde tanimlanabilir (Ozgiiven, 2008). Oliver (1999)
miisteri memnuniyetini, “tiiketim sonucu elde edilen ¢iktidan saglanan hosnutluk

duygusu” ya da kisaca “hosa giden sonug” olarak ifade etmektedir.

Memnuniyeti {iriin agisindan tanimlarsak, miisterilerin {iriinii satin alma ya da
kullanma 6ncesi beklentileri ile satin alma sonrasi iiriiniin performans ¢iktilarinin
karsilastirilmast sonucunun olumlu ya da olumsuz olmasi durumuna goére miisteride
olusan duygu seklinde ifade edilebilir (Kitap¢1 vd., 2011). Hizmetler agisindan
tanimlandiginda ise miisteri memnuniyeti, hizmetten yaralandiktan sonra miisterinin
hizmetten ne kadar hoslanip hoslanmadigini yansitan satin alma sonrasi bir olaydir

(Varinli ve Cakir, 2004).

Sonu¢ olarak; miisteri memnuniyeti, liriin ve/veya hizmet tiikketimi boyunca,
misteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki iiriin ve/veya hizmet talebini
dogurmasi ve miisterinin iiriin ve/veya hizmete olan bagliligin1 etkileyen karsilanma
derecesidir. Aslinda miisteri memnuniyeti bir davranig degil, algilama ve
beklentilerden ortaya ¢ikan bir hissetme olayidir. Eger isletme performanst miisteri
istek ve beklentilerine esit veya daha yiiksek ise miisterinin memnun olmasi beklenir
(Sandik¢1, 2007). Kisacasi; miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin alma sonrasi

degerlendirmeleridir (Bahri vd., 2013).

Yiiksek miisteri memnuniyeti isletmeye pek ¢ok yarar saglar ve isletme
acisindan 6nemlidir. Bunlar arasinda; marka baglhiligin1 artirma, fiyat esnekligini
azaltma, pazarlama ve yeni miisteri saglama maliyetlerini azaltma, kitlesel liretime
bagli olarak tiretim maliyetlerini diislirme, etkili reklam gelistirme ve kurum itibarini

artirma olarak sayilabilir (Usta ve Memis, 2009). Ayrica miisteri memnuniyeti, tekrar
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satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve sadakat (miisteri ve marka) ile

yakindan iligkilidir (Shanka, 2012; Angelova ve Zekiri, 2011).

2.2.1. Miisteri Memnuniyetini Olusturan Bashca Unsurlar

Miisteri memnuniyetini olusturan ve etkileyen pek ¢ok unsur bulunmaktadir.

Bunlari baslica tli¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir (Sandik¢1, 2007):

Pazar ihtiyaclarinin Anlasilmasi: Giiniimiizde teknolojik gelismelerin
biiyiik hiz kazanmasi, 6zellikle internetteki gelisim, pazarlama modellerini,
miisteri iligkilerini ve tliketim aliskanliklar1 gibi pek ¢ok seyi degistirmistir.
Bu hizli degisime ayak uydurmak isletmelerin varligini siirdiirebilmeleri
acisindan gereklidir. Isletmeler icin pazar ihtiyaglarmin anlasilmasinda

miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin tespit edilmesi ¢cok dnemlidir.

Miisterilerin Genel Beklentileri: Miisteri memnuniyeti, beklentilerle
dogrudan iliskilidir. Bu sebeple, beklentilerin bilinmesi, memnuniyetin
saglanmast acisindan Onemlidir. Miisteri beklentileri ile bu beklentilerin
isletme yonetimince dogru algilanmamasi bazi sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir
Bu sorunlar, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini olumsuz

etkilemektedir.

Miisteri Beklentilerinin Karsilanmasi: Isletmeler, iirettikleri {iriin ve
hizmetlerle miisterilerin beklentilerini tam olarak karsilamaya calisirken,
bunu ne kadar basardiklarin1 da 6l¢melidirler. Miisterilerin yasadiklari, diger
bir ifadeyle, {irtin ve hizmetleri tiiketmekten duyduklar1 hazzin ve
algilamalarin 6l¢lim sonuglarinin isletme i¢i performans gostergelerini ne

kadar teyit ettigi izlenmelidir.
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Miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlara asagidakileri de eklemek

miimkiindiir (Bulgan ve Soybali, 2011):

Uriin Kalitesi: Miisterilerin ihtiyaclarm karsilayan fiiriinlerin 6zellikleri
kalite olarak tanimlanabilir. Kalite, belirlenmis sartlara uyumluluk derecesi
seklinde ifade edilebilir. Isletmenin basaris1 acisindan kalite performansi
belirlenmelidir ve Olgiilmelidir. Kalite performansi, c¢esitli sekillerde
Olciilebilmektedir. Bunlar; performans, ozellikler, giivenilirlik, uygunluk,

dayaniklilik, kullaniglilik, estetik ve algilanan kalite olarak siralanabilir.

Kalite performansi, i¢ ve dis kalite performansi olmak tizere iki sekilde
Olciilebilir. Gerekirse i¢ ve dis kalite performanslar birlikte de Olgiilebilir.
Omegin; Avustralya’da kobilerde en ¢ok kullanilan dzel dlgiimler; miisteri
memnuniyeti, iiriin performanst ve kalitesidir. Uriin kalitesi, miisteri
memnuniyetini 6nemli derecede etkilemektedir. Yapilan bir arastirmaya gore
kaliteli iirlin iireten isletmelerin karlihiginin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Misterilerin istegi kaliteli iiriin ve hizmet olduguna gore rekabet halindeki

isletmeler kaliteyi koruduklar: siirece basarili olacaklardir.

Performans: Bir iriiniin islevi ve ozellikleri o iriiniin performansinin
gostergesidir.  Uriiniin  performansinin  yiiksek olmasi ise miisteri
memnuniyetinin de yiiksek olacagi anlamia gelmektedir. Diger bir ifadeyle;
iriiniin performans1 miisterilerin beklentileri ile ayn1 veya daha yiiksek ise

memnuniyet s6z konusu olmaktadir.

Performans degerlendirmesi ise miisteriler tarafindan siibjektif olarak
yapilmaktadir. Ornegin; bir otelin restoraninda bir miisteri garsonun hemen
cikip gelmesini, siparisleri titizlikle alip miisteriyi bekletmeden hemen
sunmasini  beklerken, alacagi hizmetin performansini da buna gore

degerlendirmektedir. Fakat bir baska miisteri i¢in garsonun hizli hareket
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etmesi Onemli olmayabilir. Bu sebeple de miisterinin hizmet performansi
degerlendirmesi  farkli  olabilmektedir. ~Genel olarak; performans
degerlendirmesinde miisteri performansin hizina, sorunlara ¢éziim getirigine
vb. Ozelliklerine bakilmaktadir. Dolayisiyla isletmeler sunduklari iirtin ve
hizmetlerin performanslarmin misteri tarafindan degerlendirildigi bilinci ile

hareket etmelidir.

2.2.2. Miisteri Memnuniyetinin Olusturulmasi

Miisteri memnuniyetinin olusmasinda, isletmelerin miisteri iligkileri
departmanlarina biiylik sorumluluklar diismektedir. Miisteri iliskileri, isletme ile
miisteri arasinda kurulan, satis 6ncesi ve sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli
yarar1 ve ihtiyag tatminini igeren bir siire¢ olarak nitelendirilebilir. Rekabetin ve
piyasaya siiriilen {iriin ve hizmetlerin sayis1 ve kalitesinin artmasi sonucu, miisteriler
kendilerine sunulan1 degil, kendi istedigini tercih ederler. Bu durumda; miisterilerin
isletmenin tiriin ve hizmetlerini tercih edebilmesinde miisteri iligkileri oldukc¢a énem
kazanmaktadir (Odabasi, 2004). Miisteri iliskileri i¢in ise miisteri memnuniyeti ve

sadakati olusturmanin ana amag oldugu soylenebilir (Shanka, 2012).

. L Miisteri
[k Bagta Isi Dogra + ]]1;11—;1: — | Misteri Memnuniyeti

Olarak Yapma Vonetimi ve Baghhg

~

¥
Biresvel

Migterilere

Odaklanma

Memnuniyetsizlik
Kaynagmmn
Belirlenmesi

¥

Sorunun
Kélkiiniin
Analiz Edilmesi

Sekil 2.5: Miisteri Memnuniyetine Giden Yol

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, 4. Baski, Sistem
Yayincilik, Istanbul 2004.
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Sekil 2.5°de goriildiigii lizere miisteriler ile olan iligkilerde ilk basta isi dogru
olarak yapmayla baglayan ve miisteri iligkileri yonetimi ile devam eden bir siireg
ortaya konmaktadir. Miisteri iliskileri departmani miisterilerle bireysel olarak
ilgilenmekte, olasi memnuniyetsizlikleri  tespit etmekte ve var olan
memnuniyetsizliklerin nedenleri aragtirilip, sorunlar giderilerek, miisteri ile tekrar
temas kurulmaktadir. Bu siirece hakim olan isletmeler miisterilerini memnun etmekte

ve miisteri sadakati ya da baglilig1 saglamaktadir.

2.2.3. Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Isletmeler miisterilerin sikayet ve beklentilerini daha iyi anlayabilmek
amactiyla liriin ve hizmetlerinin kalitesinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi
icin arastirmalar yapmaktadirlar. Yogun rekabetin yasandigi gilinlimiiz pazar
sartlarinda isletmelerin basarili olmasi, miisterilerin memnun edilebilmesine baglidir.
Bu sebeple miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi giliniimiizde isletmelerin en yaygin

olarak yaptig1 pazarlama arastirmalarindan biridir (Okumus ve Asil, 2007).

Miisteri memnuniyeti 6l¢iimii, miisteri memnuniyeti ve ihtiyaglar ile ilgili
verilerin toplanarak bu dogrultuda stratejilerin gelistirilmesi seklinde ifade edilebilir
(Vavra, 1999). Miisteri memnuniyeti Ol¢iimii ile kritik memnuniyet boyutlar
degerlendirilerek, farkli tercihleri ve beklentileri olan miisteri gruplarinda bu

boyutlarin etkisi incelenebilir (Mihelis vd., 2001).

Literatiirde miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi igin gelistirilen indeksler

mevcuttur. Bunlarin baglicalar su sekilde 6zetlenebilir (Angelova ve Zekiri, 2011):

e Miisteri memnuniyeti indeksi (Customer Satisfaction Index - CSI);

isletmelerin miisteri ihtiyaglarini ne kadar karsiladigini belirler.
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e Isvecli miisteri memnuniyeti barometresi (Swedish Customer Satisfaction
Barometer — SCSB); miisteriler tarafindan algilanan degeri ve misteri
beklentilerini ortaya koyar.

e Amerikan miisteri memnuniyeti indeksi (American Customer Satisfaction
Index — ACSI); iriin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan

degerlendirilmelerine dayanir.

Yapilan akademik c¢alismalarda, miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesinde
genellikle iki yontem kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi genel memnuniyet
diizeyinin dl¢iilmesi i¢in tek bir ifade kullanilmasidir. Day (1977)’e gore miisterilerin
iiriin ya da hizmeti kullanmasinin ardindan sorulacak olan tek bir ifadeyle genel
memnuniyet diizeyleri hakkinda bilgi edinilebilir. ikinci yontemde ise miisterinin
iiriin ya da hizmetin ¢esitli boyutlarina iliskin memnuniyet diizeyleri birden c¢ok
ifadenin yer aldig1 bir Olgek aracilifiyla Olciildiikten sonra, Olgegin ortalamasi
alinarak genel memnuniyet diizeyi hakkinda bilgi edinilebilir (Okumus ve Asil,

2007).

2.3. Kurumsal itibar, Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Literatiir ve olusturulan modeller incelendiginde kurumsal itibar, hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskileri ortaya koyan yaklagimlar
bulunmaktadir. Hizmet kalitesi ile ilgili calismalar incelendiginde, kurumsal itibarin
hizmet kalitesinin énemli bir pargast oldugu goériilmektedir (Anderson ve Sullivan,
1993). Yukarida agiklanan hizmet kalitesi ile ilgili baslica modeller de bu durum

ortaya konmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesi modelini olusturan boyutlar; teknik kalite,
fonksiyonel kalite ve imajdir. Modeli olusturan boyutlarin alt unsurlar1 ise su sekilde

siralanabilir (Gronroos, 1988):
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e Teknik Kalite: Profesyonellik ve beceriler
e Fonksiyonel Kalite: Tutum ve davraniglar, ulasilabilirlik ve esneklik,
giivenilirlik ve diirtistliik, iyilesme

e imaj: itibar ve inanilirlik

Lehtinen ve Lehtinen (1991) gelistirdikleri hizmet kalitesi modelinde ise

asagidaki boyutlari ortaya koymuslardir:

o Fiziksel Kalite: Fiziksel tiriinler, fiziksel destek (fiziksel gevre ve aletler)
o [Etkilesimli Kalite: Calisanlar veya diger miisterilerle etkilesim

e Kurumsal Kalite: Kurumsal imaj ve profil

Gronroos’un (1988) olusturdugu modelde, hizmet kalitesini olusturan
boyutlarin igerisinde kurumsal itibarin oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde,
Lehtinen ve Lehtinen’in (1991) gelistirdikleri hizmet kalitesi modelinde ise
degiskenlerden biri olarak kurumsal imaj yer almaktadir. Daha 6nce Birinci Boliimde
de acgiklandigr tlizere kurumsal imaj ve kimlik kurumsal itibart etkileyen baslica
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu iki modelden anlasilacag tizere kurumsal itibar

ile hizmet kalitesi arasinda direkt olarak bir iliski oldugu sdylenebilir.

Yapilan ¢aligsmalar incelendiginde kurumsal itibar ile miisteri memnuniyeti
arasinda da iliskinin oldugu goriilmektedir. Ornegin; Da Silva ve Alwi (2006)
kurumsal marka ismi ile memnuniyet arasinda c¢ok yakin iligki oldugunu ortaya
koymustur. Davies ve digerleri (2003) ise kurumsal kisilik 6l¢eginin tiim boyutlari

ile memnuniyetin iligkili oldugunu saptamislardir.

Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda yakin bir iligki oldugunu

ortaya koyan calismalar da mevcuttur (Vijayakanth Urs vd., 2014). Bu ¢alismalar
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incelendiginde iki farkli bakis agisi ortaya atildigi goriilmektedir. Birinci bakis agist;
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya koymakta iken ikinci
bakis acis1 miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesini etkiledigini ileri siirmektedir
(Shanka, 2012). Ornegin; Spreng (1996) hizmet kalitesinin memnuniyetten &nce
geldigini 6ne siirmiislerdir. Oysa Bitner ve Hubbert (1994) ve Anderson ve digerleri

(1994) memnuniyetin hizmet kalitesinden 6nce geldigini ortaya atmisladir.

Woodside ve digerleri (1989) hizmet kalitesinin memnuniyeti etkiledigi
sonucuna ulasmislardir. Rust (2004) ise bu sonucu desteklemislerdir. Bloomer ve
digerleri (1998), Zins (2001) ve Hu ve digerleri (2009) memnuniyetin hizmet

kalitesinden etkilendigini ortaya koymuslardir.

Sonu¢ olarak, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligki
incelendiginde, yukaridaki Ornek caligmalara da dayanarak aralarinda bir iliski
oldugu sdylenebilir. Ancak iligkinin yonii konusunda fikir birligi olmadigi
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, hizmet Kalitesi mi miisteri memnuniyetini
etkilemekte ya da miisteri memnuniyeti mi hizmet kalitesini etkilemekte, bunu tam

olarak ortaya koymanin imkani bulunmamaktadir.

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti izerinde durulan bu béliimden sonra
¢alismanin ti¢iincii boliimiinde ise perakende sektoriinde kurumsal itibar ve hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerine etkilerini dlgmek amaciyla Istanbul’da

yapilan uygulamanin verilerine ve bulgularina yer verilecektir.
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UCUNCU BOLUM
PERAKENDE SEKTORUNDE KURUMSAL ITiBAR VE
HIiZMET KALITESININ MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE
ETKILERI: iISTANBUL’DA BiR UYGULAMA

Tiirkiye’de perakende sektorii Aligveris Merkezlerinin (AVM) yayginlagsmast ile
her gegen giin biiyliyen bir sektor haline gelmektedir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi’nin (TOBB) perakende sektoriine iliskin Aralik 2012 tarihli raporunda bu durum

acikca goriilmektedir.
400 367
350 A 263 302
300 -
250 66210236
200 - 1
100 1 s3 60 31 oo
5018 10 12 14 18 25 35 46 n
0 +e= == == sm = .... l . . - . g 4 : .
P P HPA PO NN OO A RPRESOND
O ®
‘Sb'.\q R R A I P S S S P LS S S P S S S vx\\y
N \'b«
P

Sekil 3.1: Yillar Itibartyla Tiirkiye’deki AVM Sayilari
Kaynak: http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2012/PerakendecilikMeclisiSR.pdf, (20.03.2015).

Sekil 3.1°de goriildiigii tizere 1980’11 yillarin sonlarindan giiniimiize AVM’lerin
sayist hizla artmaktadir. 1993 yili sonu itibariyle 8 olan AVM sayisinin 2013 yilinda
367’ye ulagmasi tahmin edilmektedir. Artan AVM sayilariyla birlikte rekabetin
siddetlendigini ve ayakta kalabilmenin yollarindan birinin de miisteri memnuniyeti
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla isletmeler 6zellikle miisterilerle olan
iliskilerine 6nem vermeli ve onlart memnun etmek icin elinden gelen gayreti

gostermelidirler.


http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2012/PerakendecilikMeclisiSR.pdf
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Glinimiizde memnuniyete etki eden faktdrleri ve bu faktorlerin miisteri

memnuniyetine olan etkilerini arastirmak giderek daha da 6nem kazanmaktadir. Bu tez

calismasinda kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerine etkileri

arastirilmaktadir. Bu konuda son yillarda lilkemizde de pek ¢ok arastirma yapilmistir.

2000°’li yillarda kurumsal itibar, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve benzer

alanlarla ilgili Turkiye’de perakende sektoriinde yapilan baglica ¢alismalar1 su seklide

ozetlemek mimkindur:

Okumus (2005) “Indirimli Magaza ve Siipermarket Miisterileri Arasindaki
Farklihklarn Beklenti ve Memnuniyetlerine Gore Incelenmesi” baslikli
calismasinda, memnuniyetle ilgili olarak indirimli magaza miisterilerinin
siipermarket miisterilerine kiyasla, magazanin sunmus oldugu hizmetler

yoniinden daha diisiik bir memnuniyet i¢erisinde olduklarini ortaya koymustur.

Karakili¢ (2005), “Kurumsal itibarin miisteri tercihleri lizerindeki etkisi® adli
calismasinda, kurumsal itibarin miisteri tercihlerini etkiledigi sonucuna

ulasmustir.

Nakip ve digerleri (2006) “Siipermarketlerde Calisanlarin Ve Tiiketicilerin
Hizmet Kalitesi Beklentilerinin Ve Algilamalarinin Karsilastirilmasina Y 6nelik
Bir Arastirma” baglikli ¢caligmalarinda, hizmet kalitesi bilesenlerine bagl olarak
miisterilerin ve magaza calisanlarinin beklenti ve algilama diizeylerinde

benzerlikler ve farkliliklar bulundugunu ortaya koymuslardir.

Ercis ve digerleri (2008) “Tiiketicilerin Tercih Ettigi Stipermarkete Yonelik
Algilar;, Tatmin Duygulant Ve Baglhliklart Arasindaki Farkliliklarin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma‘® konulu ¢alismalarinda yerel ve ulusal
diizeyde faaliyet gosteren silipermarketlerden aligveris yapan miisterilerin

algilarinin farkliliklar gosterdigi sonucuna varmiglardir.
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3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Miisterileri memnun etmek, buna baglh olarak satislar1 ve karlilig1 artirmak
isletmelerin varligini siirdiirebilmesi agisindan son derece Onemlidir. Yoneticilere
diisen gorev miisteri memnuniyetinin nasil saglanacaginmi siirekli arastirmak ve

memnuniyete etki edebilecek faktorlerin neler olabilecegini ortaya koymaktir.

Tez calismasmin temel amaci; miisteri memnuniyetinin olusumunda rolii
oldugu diisiiniilen kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerine
etkilerini incelemektir. Bu ¢alismada ayrica kurumsal itibar ile hizmet Kkalitesi

arasindaki iliski de ortaya konmaktadir.

Arastirma Istanbul’daki AVM’lerde yapilmistir. Sekil 3.1°de goriildiigii
lizere Tiirkiye’de ozellikle Istanbul’da hemen hemen her semtte AVM oldugu
hesaba katildiginda, mevcut AVM’lerin hepsinde arastirma yapmak gerek zaman
gerekse maliyet agisindan oldukga zordur. Bu nedenle arastirmaya sadece AVM
ozelligi tasiyan Migros, CarrefourSA ve Kipa dahil edilmistir. AVM o6zelligi
tasimadan kasit, sadece kendi hipermarketlerinin degil de baska markalarin da
perakende magazalarinin oldugu fakat isminin Migros, CarrefourSA veya Kipa

olarak adlandirildigi AVM’lerdir.

Migros 1954 yilinda kurulan Tirkiye’nin en kokli kuruluslarindan biridir.
Mart 2015 itibartyla 909 magaza ile Tirkiye genelinde hizmet vermektedir.
Istanbul’da ise 275 adet Migros ve 6 adet 5M Migros bulunmaktadir
(http://www.migroskurumsal.com, (20.03.2015)). Carrefour ilk magazasini 1963
yilinda Fransa’da agmustir. Tiirkiye’de ise 1993 yilinda Igerenkdy’de bulunan
magazasi ile faaliyetlerine baslamistir. 1996 yilinda Sabanci Holding ile is ortakligi
yaparak CarrefourSA ismini almistir. Tiirkiye genelinde pek c¢ok satis noktasi

bulunan CarrefourSA, Istanbul’da 12 hipermarket ile miisterilerine hizmet


http://www.migroskurumsal.com/
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vermektedir (https://www.carrefoursa.com, (20.03.2015)). Kipa ise izmir’de 1992
yilinda kurulmustur. 2003 yilinda Tesco tarafindan satin alinmistir. 2015 itibartyla

Tiirkiye genelinde 200’e yakin magazaya sahiptir. Istanbul’da 9 magaza ile hizmet

vermektedir (http://www.tescokipa.com.tr, (20.03.2015)).

Migros, CarrefourSA ve Kipa magazalarindan AVM o0zelligi tasiyanlarin
Beylikdiizii Migros, Icerenkdy CarrefourSA ve Silivri Kipa oldugu tespit edilmistir.
Istanbul’un &nemli ve farkli noktalarinda bulunan bu merkezlerin ayn1 zamanda
arastirmaya dahil edilecek kisilerin Istanbul genelinde dagilimi acisindan da elverisli

oldugu kanisina varilmistir.

Bahsedilen igletmelere ait diger perakende noktalart AVM niteligi
tasimadigindan ya da baska alisveris merkezlerinin i¢inde bulunduklarindan
aragtirma kapsamina dahil edilmemislerdir. Sektoérde yer alan diger perakende
kuruluslar1 AVM o&zelligi tasiyan perakende noktalarina sahip olmadigi igin

arastirmanin kapsami disinda tutulmuslardir.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada yer alan degiskenler katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri
ile kurumsal itibara, hizmet Kkalitesine ve miisteri memnuniyetine iliskin

degiskenlerdir. Sosyo-demografik 6zelliklere iliskin degiskenler asagidaki gibidir:

- Cinsiyet
- Yas
- Gelir durumu

- Egitim durumu


https://www.carrefoursa.com/
http://www.tescokipa.com.tr/

o1

Bu arastirmada tez ¢alismasinin birinci boliimiinde bahsedildigi iizere Itibar
Katsayr Olgegi’nin daha gelismis versiyonu olan RepTrak modeli kullanilmustir.
Modelde yer alan ana degiskenler iiriin ve hizmetler, yenilikg¢ilik, ¢alisma ortamu,
yonetisim, vatandaslik (sosyal sorumluluk), liderlik ve performanstir (Ural, 2012;
van Riel ve Fombrun 2007; Pitpreecha, 2013). Literatiirde yapilan ¢alismalarda
gelistirilen oOlgeklerin uygulama alanina goére uyarlanmasi sik¢a ratlanan bir
durumdur. Ornegin; Carman’m 1990 yilinda SERVQUAL 6l¢eginden yararlanarak
farkli hizmet isletmelerine yonelik yaptigi calismada, farkli hizmet sektorlerinde
hizmet kalitesi boyutlarinin farklilik gosterebilecegi ve bu nedenle dlgekte yer alan
ifadelerin her sektore gore yeniden uyarlanmasi gerektigini belirtmistir. Bu noktadan
hareketle RepTrak modelinde yer alan degiskenler perakende sektoriine
uyarlanmustir. Uriin ve hizmet degiskeni iiriin olarak nitelendirilmistir. Calisma
ortam1 degiskeni calisan olarak degistirilerek, miisterilerin c¢alisanlara yonelik
algilamalarini igeren ifadeler seklinde belirtilmistir. Sonug¢ olarak; degiskenler su

sekilde ifade edilmistir:

Aligveris yaptigim hipermarket. ..

Uriin

1. Yiiksek kalitede tirtinler sunmaktadir.

2. Paramin kargihigini vermektedir.

3. Uriinlerinin arkasinda durmaktadur.

4. Miisteri ihtiyaglarini karsilar nitelikte tirlinler sunmaktadir.
Yenilikc¢ilik

5. Yenilikgidir.

6. Kendi sektoriinde oncili kurumlardan biridir.

7. Yasanan degisimlere hizla uyum saglamaktadir.
Cahsanlar

8. Calisanlar yeterince tecriibelidir.

9. Calisanlar1 miisterilere pozitif yaklagsmaktadir.

10. Calisanlar1 arasindaki iletisim basarilidir.
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Yonetisim

11. Yonetimi agik ve seffaftir.

12. Yonetimi faaliyetlerinde etik degerlere gore hareket etmektedir.
13. Yonetimi uygulamalarinda miisterilerine adil davranmaktadir.
Vatandashk

14. Cevreye karsi sorumlu davranmaktadir.

15. Faydali toplumsal faaliyetleri desteklemektedir.

16. Toplum iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Liderlik

17. Iyi organize olmus goriinmektedir.

18. Yoneticileri miikemmel liderlik etmektedir.

19. Miikemmel bir yonetim anlayisina sahiptir.

20. Gelecege dair agik bir vizyona sahiptir.

Performans

21. Karli bir sirket goriintiisii vermektedir.

22. Her alanda yiiksek performans gostermektedir.

23. Gelecege dair giiclii goriintii ¢izmektedir.

Hizmet kalitesinin Ol¢iimiinde ise Dabholkar ve digerleri (1996) tarafindan
gelistirilen perakende sektdriine iliskin hizmet kalitesi 6lgegi kullanilmustir. Olgekte

yer alan degiskenler ve ifadeleri asagidaki gibidir:

Aligveris yaptigim...

Fiziksel goriiniim

1. Hipermarket modern donanim ve demirbaslara sahiptir.

2. Hipermarketteki tesisler gorsel olarak ¢ekicidir.

3. Hipermarkette kullanilan materyaller gorsel olarak c¢ekicidir (aligveris
torbalari, faturalar, kataloglar vs.).

4. Hipermarketin halka acik alanlari temiz, g¢ekici ve rahattir (Ornegin,

aligveris reyonlari, tuvaletleri vs.).
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5. Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterilerin ihtiyaglarmi kolaylikla
bulabilecegi sekildedir.

6. Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterinin magaza igerisinde
rahatlikla dolasabilecegi sekildedir.

Giivenilirlik

7. Hipermarket belli bir zaman diliminde ne zaman vaatlerde bulunsa, yerine
getirecektir.

8. Hipermarket s6z verdigi hizmeti s6z verdigi zamanda saglar.

9. Hipermarket ilk seferde ve dogru olarak hizmet saglar.

10. Hipermarket miisterinin istedigi tirtinlere sahiptir.

11. Hipermarket satig islemlerinde ve kayitlarinda hatasizdir.

Kisisel etkilesim

12. Hipermarket ¢alisanlar1 miisteri sorulari karsisinda yeterli bilgiye sahiptir.

13. Hipermarket ¢alisanlarinin davranislart miisteride giiven uyandirir.

14. Hipermarket miisterilerine islemlerinde gliven hissetmelerini saglar.

15. Hipermarketteki ¢alisanlar miisterilere hizli hizmet verirler.

16. Hipermarket calisanlar1 miisterilere hizmetin tam olarak ve ne zaman
gergeklesecegini soylerler.

17. Hipermarket ¢alisanlar1 asla miisteri isteklerine cevap vermeyecek kadar
cok mesgul degildirler.

18. Hipermarket miisterilerine kisisel nem verir.

19. Hipermarketteki ¢alisanlar devamli naziktir.

20. Hipermarketteki calisanlar miisterilere telefonda nazik davranir.

Problem ¢ozme

21. Hipermarket iade ve degisimleri ele almada isteklidir.

22. Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢6ziimii igin igtenlikle
ugrasir.

23. Hipermarket c¢alisanlar1 miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizli bir sekilde
ele alabilirler.

Politika

24. Hipermarket yiiksek kaliteli iiriinler sunar.

25. Hipermarket miisteriler i¢in ¢ok sayida uygun park alanlar sunar.
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26. Hipermarket biitiin miisteriler i¢in uygun ¢alisma saatlerine sahiptir.

27. Hipermarket taninmig kredi kartlarin1 kabul eder.

28. Hipermarket kendi indirim kartini sunar.

Memnuniyet Ol¢limiinde isletmenin bir biitiin olarak degerlendirilmesine

gidilmistir. Ongériilen degiskenler ve ifadeleri ise su sekildedir (Davies ve Chun,

2002):

Aligveris yaptigim...

1.

Hipermarketi arkadaslarima oneririm.

. Hipermarketin miisterisi oldugum i¢in mutluyum.

2
3.
4

Hipermarketi kendime yakin hissediyorum.

Hipermarketten genel olarak memnunum.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tezin arastirma modeli Sekil 3.2°de goriilmektedir. Sosyo-Demografik

degiskenlerin kurumsal itibar, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti {lizerinde,

ayrica kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesinin de miisteri memnuniyeti

tizerinde etkili olacagi disiiniilmiistiir. Ayrica kurumsal itibar ile hizmet kalitesi

arasindaki iliski incelenmistir.

— Kurumsal Ttibar

Sosyo-Demografik Miisteri
Degiskenler 3

Memnuniyeti

Perakende
Hirmet Kalitesi

Sekil 3.2: Arastirmanin Modeli
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Sekil 3.2’deki arastirma modeline dayanarak, arastirmanin hipotezlerini su

sekilde siralamak miimkiindiir:

e Hipotez 1. Miisterilerin sosyo-demografik o6zellikleri ile kurumsal itibar

arasinda anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

o Hoia: Kurumsal itibar agisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda
anlaml bir fark bulunmamaktadir.
o Hiia: Kurumsal itibar agisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda

anlaml bir fark bulunmaktadir.

o Hoip: Misterilerin yasi ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir.
o Hiip: Misterilerin yasi ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

o Hoic: Miisterilerin gelir durumu ile kurumsal itibar arasinda anlaml
bir iliski bulunmamaktadir.
o Hiie: Miisterilerin gelir durumu ile kurumsal itibar arasinda anlaml

bir iliski bulunmaktadir.

o Hog: Kurumsal itibar agisindan miisterilerin egitim durumlari arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir.
o Hiig: Kurumsal itibar agisindan miisterilerin egitim durumlari arasinda

anlamli bir fark bulunmaktadir.
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e Hipotez 2: Miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile perakende hizmet

kalitesi arasinda anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

0 Hoga: Perakende hizmet kalitesi agisindan miisterilerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadr.
o Hi: Perakende hizmet kalitesi agisindan miisterilerin cinsiyetleri

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

o Hoap: Miisterilerin yasi ile perakende hizmet kalitesi arasinda anlamli
bir iliski bulunmamaktadir.
o Higp: Miisterilerin yasi ile perakende hizmet kalitesi arasinda anlamli

bir iliski bulunmaktadir.

o Hogc: Miisterilerin gelir durumu ile perakende hizmet kalitesi arasinda
anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
o H1y: Miisterilerin gelir durumu ile perakende hizmet kalitesi arasinda

anlamli bir iligki bulunmaktadir.

o Ho: Perakdende hizmet kalitesi acisindan miisterilerin  egitim
durumlar arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
o Hipg: Perakdende hizmet kalitesi agisindan miisterilerin egitim

durumlari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

e Hipotez 3: Miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile miisteri memnuniyeti

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

o Hosza: Miisteri memnuniyeti agisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda

anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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o Hiza: Miisteri memnuniyeti agisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir.

o Hosp: Miisterilerin yas1 ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir.

o Hizp: Misterilerin yasi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.

o Hos:: Miisterilerin gelir durumu ile miisteri memnuniyeti arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir.
o Hjs: Misterilerin gelir durumu ile miisteri memnuniyeti arasinda

anlamli bir iligki bulunmaktadir.

o Hosg: Miisteri memnuniyeti acisindan miisterilerin egitim durumlari
arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
o Hjzg: Miisteri memnuniyeti acgisindan miisterilerin egitim durumlari

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

e Hipotez 4: Misterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet

kalitesi arasinda anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

o Hos: Misterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet
kalitesi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
o His: Misterilerin algiladiklari kurumsal itibar ile perakende hizmet

kalitesi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

e Hipotez 5: Kurumsal itibar miisteri memnuniyetine pozitif etkide

bulunmaktadir.

o Hos: Kurumsal itibar miisteri memnuniyetine pozitif etkide

bulunmamaktadir.



o His: Kurumsal itibar

bulunmaktadir.

miisteri
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memnuniyetine pozitif etkide

e Hipotez 6: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif etkide

bulunmaktadir.

o Hos: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif etkide

bulunmamaktadir.

o Hig: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif etkide

bulunmaktadir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Ornekleme Siireci

Aragtirmada Oncelikle ikincil kaynak aragtirmasi yapilarak kurumsal itibar,

hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti Olgme yontemleri ve degiskenleri

belirlenmigtir. Tezin birinci ve ikinci boliimlerinde baslica 6lgme ydntemlerine

deginilmistir.

Bu aragtirmada, kurumsal itibar Olglimiinde RepTrak model,

perakende hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde DTR 6lgegi kullanilmustir.

Aragtirmada veri toplamada anket yontemi kullanilmigstir. Tablo 3.1°de anket

formunda yer alan degiskenler ve dl¢ekler goriilmektedir.

Tablo 3.1: Anket Formunda Yer Alan Olgekler

Degiskenler

Kullanilan Olcek

Katilimcilarin sosyo-demografik
ozellikleri

4 degiskenden olusan nominal, aralikli
ve acgik uclu dlcekler

Katilimcilarin kurumsal itibar
algilamalari

23 degiskenden olusan 5’li likert dlgegi

Katilimcilarin perakende hizmet kalitesi
algilamalari

28 degiskenden olusan 5’li likert dlgegi

Katilimeilarin memnuniyet diizeyi

4 degiskenden olusan 5°1i likert 6l¢cegi
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Arastirmanin anakiitlesini AVM niteligi tasiyan Migros, CarrefourSA ve Kipa
miisterileri olusturmaktadir. Daha once de belirtildigi ilizere bu o6zelligi tasiyan
Beylikdiizii Migros, Icerenkdy CarrefourSA, Silivri Kipa bulunmaktadir ve arastirma

bu aligveris merkezlerinde yapilmstir.

Arastirma yukarida bahsedilen her aligveris noktasinda 3’er giin siire ayrilarak
yapilmistir. Anketler 3 hafta siireyle alisveris merkezlerinin haftasonu yogunlugu da
diisiiniilerek cuma, cumartesi ve pazar gilinlerinde uygulanmistir. Anket
uygulamasinin zaman dagilimi; 5-7 Aralik 2014 Beylikdiizii Migros, 12-14 Aralik
2014 Icerenkdy CarrefourSA ve 19-21 Aralik 2014 Silivri Kipa seklindedir.

Anket formunda yer alan ilk iki soru filtre soru niteligindedir. Bu sorular

asagidaki gibidir:

e Migros, CarrefourSA ya da Kipa’dan aligveris yapiyor musunuz?

e Aligveris sikliginiz 15 giinden az m1?

Birinci soru genelde Migros, CarrefourSA ya da Kipa’dan aligveris edilip
edilmediginin tespitine yoneliktir. Birinci soruya “hayir” cevabi verildigi takdirde,
diger bir ifadeyle genelde Migros, CarrefourSA ya da Kipa’dan aligveris edilmiyorsa,
katilimer devamli miisteri olarak kabul edilmemis ve ankete son verilmistir. Ikinci
soru ise aligveris sikliginin tespitine yoneliktir. Alisveris siklig1 15 giinden daha az
ise birinci soruya “evet” cevabi verilse dahi ankete son verilmistir. Ilk iki filtre

sorusunu gecen miisterilere anket uygulamasi yapilmistir.

Arastirmadaki 6rnek biiyiikligi e = 0,05 ve a = 0,05 diizeyi dikkate alinarak
hesaplanmistir. Anakiitlede standart sapma ve varyanslarin bilinmesi ¢ogu kez

olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar
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tizerinden yapmak c¢ok daha kolaydir. Hatta bu oranlar hakkinda hicbir bir bilgi
olmasa dahi I1(1-IT)’nin en yiiksek oldugu (0,5 X 0,5 = 0,25) degeri esas alinabilir.
Tim bu nedenlerden o6tiirii uygulamada en yaygin kullanilan 6érnekleme formiilii su

sekildedir (Kurtulus, 1989):

Bu formiile gore % 95 giiven araliginda z’nin aldig1 deger 1,96 oldugundan
ornek biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmaktadir. % 99 giiven araliginda ise z’nin

aldig1 deger 2,58 oldugundan 6rnek biiyiikliigii 667 olarak bulunmaktadir.

Omekleme ydntemine gelince tabakali rastgele &rnekleme ydntemi
secilmistir. Tabakali rastgele 6rnekleme yonteminde uygulama yapilirken 6rneklem
evreni kendi i¢inde homojen tabakalara ayrilir. Tabakalardan 6rnek segilerek yapilan

secimler birlestirilir (Kilig, 2013).

5-21 Aralik 2014 tarihleri arasinda yukarida belirtilen {i¢ noktada yapilan
anketlerin dagilimi Tablo 3.2°de goriilmektedir. Ayrica, Tablo 3.2’deki dagilimin

hipermarketlerin Tiirkiye’deki magaza sayilari ile de orantili oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.2: Anket Sayilar1 (Frekans)

Alisveris Noktasi Frekans Yiizde %
Migros 326 41,6
CarrefourSA 303 38,7
Kipa 154 19,7
Toplam 783 100
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3.5. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizinde Kullanilacak

Istatistiksel Yontemler

Aragtirma verilerinin analizi igin SPSS paket programi kullanilmistir.
Aragtirmada hangi analiz yOnteminin ne amagla kullanildigi Tablo 3.3’te

agiklanmustir.

Tablo 3.3: Verilerin Analizinde Kullanilacak Yontemler

Analiz Yontemi Analizdeki Amac
Frekans ve Yiizde Katilimcilarin verdikleri cevaplarin dagilimini
Dagilimlar gérmek.
Giivenilirlik Analizi — Kullanilan 6lgeklerin giivenirliliginin test etmek.
Cronbach Alpha
Faktor Analizi Kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesini

olusturan faktorleri ortaya koymak.

Korelasyon Analizi — Hipotez 1,2 ve 3’1 test etmek.
Parametrik Olmayan Testler | Hipotez 4’iin testi i¢in sadece Korelasyon Analizi.
Coklu Regresyon Analizi Hipotez 5 ve 6’y1 test etmek.

3.6. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmanin bu kisminda katilimcilara iligkin frekans dagilimlarina,
kullanilan 6lceklerin gilivenilirlik analizlerine, kurumsal itibar ve perakende hizmet
kalitesi Olgegine iliskin faktor analizlerine, parametrik olmayan testlere, korelasyon

ve ¢oklu regresyon analizlerine yer verilecektir.

3.6.1. Katihmcilara Iliskin Frekans Dagilimlar:

Bu kisimda arastirmaya dahil olan katilimcilara ve AVM’lere iliskin frekans
dagilimlar1 tablolar seklinde Ozetlenmistir. Tablolarda yer alan veriler ile ilgili

gerekli yorumlar yapilmustir.




Tablo 3.4: Katilimcilarin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Erkek 457 58,4
Kadin 326 41,6
Toplam 783 100,0

Tablo 3.4’de goriildiigii iizere arastirmaya dahil olan 783 katilimcinin

%358,4’niin cinsiyeti erkek ve %41,6’sinin cinsiyeti kadindir.

Tablo 3.5: Hipermarketlere Gore Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Toplam
Erkek Kadin
Alisveris Migros 191 135 326
Noktast CgrrefourSA 172 131 303
Kipa 94 60 154
Toplam 457 326 783

Katilimcilarin cinsiyetlerinin aligveris noktalarina gére dagilimi Tablo 3.5°de
goriildiigii tizere Migros i¢in 191 Erkek, 135 Kadin, CarrefourSA i¢in 172 Erkek,
131 Kadin ve Kipa i¢in ise 94 Erkek, 60 Kadin seklindedir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin Yaslara Gére Dagilimi

Yas Araligi | Frekans | Yiizde | Kimiilatif Yiizde

20-28 234 29,9 29,9
29-36 233 29,8 59,7
37-44 182 23,2 82,9
45-52 91 11,6 94,5
53-60 27 3,5 98

61 ve lstil 16 2,0 100,0

Toplam 783 100,0

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin yaslara gore dagilimi Tablo 3.6’daki
gibidir. En yiiksek yiizdeye sahip yas araliklarinin sirasiyla % 29,9 ile 20-28 ve %
29,8 ile 29-36 oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin yas araligi arttiginda

yiizdenin diistiigli ve hipermarketten aligveris aligkanli§inin azaldig tespit edilmistir.
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Tablo 3.7: Katilimcilarin Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1000 TL ve alt1 43 55 55
1001-2000 TL 242 30,9 36,4
2001-4000 TL 246 31,4 67,8
4001-7500 TL 148 18,9 86,7
7500 TL ve st 104 13,3 100,0
Toplam 783 100,0

Tablo 3.7°de katilimcilarin gelir durumlarina gére dagilimi yer almaktadir.
Arastirmaya katilanlarin % 5,5°1 1000 TL ve alt1; % 30,9’u 1001-2000 TL arasinda,
% 31,41 2001-4000 TL arasinda, % 18,9’u 4001-7500 TL arasinda ve % 13,3’
7500 TL ve iistiinde gelir elde etmektedir.

Tablo 3.8: Katilimeilarm Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
[kdgretim 129 16,5 16,5
Lise 146 18,6 35,1
Onlisans (2 y1llik) 302 38,6 73,7
Lisans (4 yillik) 161 20,6 94,3
Lisansiisti 45 5,7 100,0
Toplam 783 100,0

Egitim durumuna gore dagilim Tablo 3.8’de oOzetlenmistir. Arastirmaya
katilanlarin % 16,51 ilkdgretim, % 18,6’s1 Lise, % 38,6’s1 Onlisans (2 yillik), %

20,6’s1 Lisans (4 yillik) ve % 5,7’si Lisansiistii mezunudur.

3.6.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Bir olgegin giivenirliligi, kullanilan 6l¢egin 6l¢iilmek istenen seyi Olgme
derecesidir. Buna gore giivenilirlik kavrami, dlgekte yer alan degiskenlerin igsel

tutarhiligiyla ilgilidir. Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Katsayis1 giivenilirlik
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analizlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu yontemle bulunan Alpha Katsayisi

su sekilde nitelendirilir (Alpar, 2003):

o Katsayr 0,80 — 1,00 arasinda ise gelistirilen Olgek yiiksek giivenirlilige
sahiptir.

o Katsay1 0,60 — 0,80 arasinda ise gelistirilen 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

o Katsay1 0,40 — 0,60 arasinda ise gelistirilen 6l¢egin giivenilirligi diisiiktiir.

o Katsay1 0,00 — 0,40 arasinda ise gelistirilen test giivenilir degildir.

Kurumsal Itibara iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi — Olcek ALPHA

Ornek Sayis1 = 783 Degisken sayis1 = 23
Olgek ortalamas1 = 84,7395 Olgegin varyans1 = 309,7860
Olgegin standart sapmas1 = 17,6008 Alpha Katsayisi=_,9420

Kurumsal itibara iligkin dl¢ekte yer alan degiskenler asagidaki gibidir:

Aligveris yaptigim hipermarket...

KIi1: Yiiksek kalitede iiriinler sunmaktadir.

KI2: Paramin karsiligin1 vermektedir.

K1i3: Uriinlerinin arkasinda durmaktadir.

Ki4: Miisteri ihtiyaclarmi karsilar nitelikte {iriinler sunmaktadir.
K1i5: Yenilik¢idir.

Ki6: Kendi sektoriinde éncii kurumlardan biridir.

Ki7: Yasanan degisimlere hizla uyum saglamaktadur.

K1i8: Calisanlar1 yeterince tecriibelidir.

K1i9: Calisanlar1 miisterilere pozitif yaklagsmaktadir.

Ki10: Calisanlar arasindaki iletisim basarilidir.



Kil1: Yonetimi agik ve seffaftir.

Ki12: Yonetimi faaliyetlerinde etik degerlere gore hareket etmektedir.

Ki13: Yonetimi uygulamalarinda miisterilerine adil davranmaktadir.

Ki14: Cevreye karst sorumlu davranmaktadir.

K1i15: Faydali toplumsal faaliyetleri desteklemektedir.

Ki16: Toplum iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

K1i17: Iyi organize olmus goriinmektedir.

K118: Yoneticileri mitkemmel liderlik etmektedir.

Ki19: Miikemmel bir yonetim anlayisina sahiptir.

Ki20: Gelecege dair agik bir vizyona sahiptir.

KI21: Karli bir sirket goriintiisii vermektedir.

Ki22: Her alanda yiiksek performans gostermektedir.

Ki23: Gelecege dair giiclii goriintii ¢izmektedir.
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Tablo 3.9: Kurumsal itibara iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Degisken Degigken Diizeltilmis Degisken
Silindigi Takdirde Silindigi Degisken — Olcek Silindigi
Olgegin Takdirde Olgegin Korelasyonu Takdirde Alpha

Ortalamasi Varyansi Katsayis1
Kil 81,4483 281,8210 ,5730 ,9400
Ki2 80,9911 287,3980 4790 ,9410
Ki3 81,2107 283,7060 ,6190 ,9390
Ki4 81,0856 280,9300 ,7180 ,9380
KI5 81,5466 285,7440 ,4810 ,9420
Ki6 81,1073 286,3670 ,6010 ,9390
Ki7 80,9540 284,8900 ,6860 ,9380
KI8 80,9898 285,1940 ,6070 ,9390
Ki9 80,9374 286,0330 ,6070 ,9390
Ki10 81,0000 284,2610 ,6690 ,9380
Kill 81,0396 285,4550 ,6260 ,9390
Ki12 81,2018 281,0460 ,6510 ,9390
Ki13 80,9834 284,2570 ,6530 ,9390
Kil4 81,1188 281,0720 ,6790 ,9380
Kil5 81,0562 284,5590 ,6090 ,9390
Ki16 81,0026 285,3380 ,6310 ,9390
Ki17 80,9246 283,8570 ,6790 ,9380
Ki18 80,8046 286,0450 ,6170 ,9390
Ki19 80,7905 287,9660 ,5710 ,9400
Ki20 80,9234 282,3470 ,6590 ,9390
Ki21 80,9681 283,4070 ,6650 ,9380
Ki22 81,0830 281,2090 ,6690 ,9380
Ki23 81,1009 283,3900 ,6560 ,9390
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Tablo 3.9°da goriildiigii gibi Alpha Katsayist 0,9420 ¢ikmistir. Bu durumda
Olcegin yliksek giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir. 23 degiskenin igsel tutarli
oldugu belirlenmistir. Bu nedenle &lgekten higbir degiskenin ¢ikarilmasina gerek
yoktur.

Perakende Hizmet Kalitesine Iliskin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi — Olcek ALPHA

Ornek Sayis1 = 783 Degisken sayis1 = 28
Olcek ortalamas: = 113,7407 Olgegin varyans1 = 287,8649
Olgegin standart sapmas1 = 16,9666 Alpha Katsayisi=_,9310

Perakende hizmet kalitesine iligskin 6lgekte yer alan degiskenler asagidaki gibidir:

Aligveris yaptigim...

HK1: Hipermarket modern donanim ve demirbaslara sahiptir.

HK2: Hipermarketteki tesisler gorsel olarak cekicidir.

HK3: Hipermarkette kullanilan materyaller gorsel olarak c¢ekicidir (aligveris
torbalari, faturalar, kataloglar vs.).

HK4: Hipermarketin halka acik alanlar1 temiz, cekici ve rahattir (Ornegin, aligveris
reyonlari, tuvaletleri vs.).

HK5: Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterilerin ihtiyaglarin1 kolaylikla
bulabilecegi sekildedir.

HK6: Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterinin magaza igerisinde rahatlikla
dolasabilecegi sekildedir.

HK?7: Hipermarket belli bir zaman diliminde ne zaman vaatlerde bulunsa, yerine
getirecektir.

HKS: Hipermarket s6z verdigi hizmeti s6z verdigi zamanda saglar.

HK9: Hipermarket ilk seferde ve dogru olarak hizmet saglar.

HK10: Hipermarket miisterinin istedigi Uiriinlere sahiptir.
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HK11: Hipermarket satis islemlerinde ve kayitlarinda hatasizdir.

HK12: Hipermarket ¢alisanlar1 miisteri sorulari karsisinda yeterli bilgiye sahiptir.
HK13: Hipermarket ¢alisanlarinin davraniglari miisteride gliven uyandirir.

HK14: Hipermarket miisterilerine, islemlerinde giiven hissetmelerini saglar.

HK15: Hipermarketteki ¢alisanlar miisterilere hizli hizmet verirler.

HK16: Hipermarket ¢alisanlar1 miisterilere hizmetin tam olarak ne zaman
gergeklesecegini soylerler.

HK17: Hipermarket ¢alisanlar1 asla miisteri isteklerine cevap vermeyecek kadar ¢ok
mesgul degildirler.

HK18: Hipermarket miisterilerine kisisel 6nem verir.

HK19: Hipermarketteki ¢alisanlar devamli naziktir.

HK20: Hipermarketteki ¢alisanlar miisterilere telefonda nazik davranir.
HK21:Hipermarket iade ve degisimleri ele almada isteklidir.

HK22: Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢oziimi igin igtenlikle
ugrasir.

HK23: Hipermarket ¢alisanlar1 miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizli bir sekilde ele
alabilirler.

HK?24: Hipermarket yiiksek kaliteli lirtinler sunar.

HK25: Hipermarket miisteriler i¢in ¢ok sayida uygun park alanlar1 sunar.

HK?26: Hipermarket biitiin miisteriler i¢in uygun ¢alisma saatlerine sahiptir.

HK?27: Hipermarket taninmis kredi kartlarini kabul eder.

HK28: Hipermarket kendi indirim kartini sunar.

Tablo 3.10°da goriildiigii gibi Alpha Katsayist 0,931 c¢ikmustir ve olgek
yiiksek giivenilirlige sahiptir. 28 degiskenin igsel tutarli oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla, 6lcekten higbir degiskenin ¢ikarilmasina gerek yoktur.
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Tablo 3.10: Perakende Hizmet Kalitesine iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Degisken Degigken Diizeltilmis Degisken
Silindigi Takdirde Silindigi Degisken — Olgek Silindigi
Olgegin Takdirde Olgegin Korelasyonu Takdirde Alpha

Ortalamasi Varyansi Katsayisi
HK1 110,3359 268,0110 ,4430 ,9310
HK2 110,5709 266,9740 ,4550 ,9310
HK3 109,8889 267,4620 ,4840 ,9300
HK4 109,5326 270,0500 4770 ,9300
HK5 109,7356 270,4020 ,4540 ,9300
HK6 109,7203 267,1020 ,5930 ,9290
HK7 109,6386 267,3790 ,5990 ,9290
HK8 109,8467 265,2710 ,4980 ,9300
HK9 109,5926 269,3540 ,6260 ,9280
HK10 109,4521 271,5630 ,5950 ,9290
HK11 109,3946 272,1700 ,5500 ,9290
HK12 109,4368 271,0010 ,5800 ,9290
HK13 109,4163 271,4810 ,5950 ,9290
HK14 109,4036 269,3690 ,6150 ,9280
HK15 109,6960 265,6060 ,5990 ,9280
HK16 110,0000 267,6450 ,5130 ,9300
HK17 109,6641 267,0670 ,6670 ,9280
HK18 109,7458 265,5660 ,6120 ,9280
HK19 109,7165 267,2340 ,6110 ,9280
HK20 109,6705 266,0980 ,6750 ,9280
HK21 109,8493 268,2360 ,4950 ,9300
HK22 109,7586 267,7310 ,4980 ,9300
HK23 109,5492 267,3600 ,5930 ,9290
HK?24 109,4725 269,5540 ,6040 ,9290
HK?25 109,5798 265,6920 ,6600 ,9280
HK26 109,5862 266,2660 ,6020 ,9280
HK27 109,4662 268,3030 ,6140 ,9280
HK?28 109,2797 273,8440 ,4480 ,9300

Miisteri Memnuniyetine iliskin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi — Olcek ALPHA

Ornek Sayis1 = 783
Olgek ortalamas1 = 18,1290

Olgegin standart sapmas1 = 2,3384

Degisken sayis1 = 4

Olgegin varyansi = 5,4680

Alpha Katsayisi= ,7970
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Miisteri memnuniyetine iliskin 6l¢ekte yer alan degiskenler asagidaki gibidir:

Aligveris yaptigim...

M1: Hipermarketi arkadaglarima 6neririm.

M2: Hipermarketin miisterisi oldugum i¢in mutluyum.

M3: Hipermarketi kendime yakin hissediyorum.

M4: Hipermarketten genel olarak memnunum.

Tablo 3.11: Miisteri Memnuniyetine iliskin Olgegin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Degisken Degigken Diizeltilmis Degisken
Silindigi Takdirde Silindigi Degisken — Olgek Silindigi
Olgegin Takdirde Olgegin Korelasyonu Takdirde Alpha

Ortalamasi Varyansi Katsayisi
M1 13,5683 3,4730 ,6360 ,71370
M2 13,7254 2,8410 ,5670 ,7910
M3 13,5785 3,3950 ,6400 ,7330
M4 13,5147 3,4270 ,6470 ,71310

Alpha katsayisinin 0,7970 c¢iktigi ve Olg¢egin oldukga gilivenilir oldugu

goriilmektedir (Tablo 3.11). Alpha Katsayisin1 artiran higbir degisken

bulunmamaktadir. Bu nedenle 6lgekten higbir degisken ¢ikarilmamistir.

3.6.3.

Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada Kullanilan Olceklere iliskin Faktor ve

Literatiirde, RepTrak modelinin 7 faktor ve 23 degisken altinda (Ural, 2012;
van Riel ve Fombrun 2007; Pitpreecha, 2013), DTR modelinin ise 5 faktor ve 28
degisken altinda (Dabholkar vd., 1996) toplandigi goriilmektedir. Bu kisimda,
aragtirmada kullanilan RepTrak ve DTR modellerinin kag¢ faktor altinda toplandigin
saptamak amaciyla faktor analizi uygulanmis ve her bir faktoriin giivenilirlik
analizine yer verilmistir. Cikan sonuglar asagida tablolar ve agiklamalar ile

detaylandirilmigtir.
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RepTrak modelinden uyarlanan kurumsal itibara ait 23 degiskenin hangi

faktorler altinda toplandigini belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir (Tathdil,

2002). Ayrica her bir faktor giivenilirlik testine tabi tutulmustur.

Tablo 3.12: Kurumsal itibar Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,9416
(Ornek Yeterliliginin Ol¢iimii)
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 10190, 0198
df (Serbestlik Derecesi) 243
Anlamlilik (o) 0,0000

Tablo 3.12°ye gore KMO degeri 0,9416 elde edilerek, 6rneklemin faktor

analizi yapmak i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testinde ¢ikan

Ki-Kare degeri 10190,0198 ve o = 0,0000’dir. Test sonuglar1 faktdr analizinin

uygulanabilecegini gostermektedir. Faktor analizinin ve her bir faktoriin giivenilirlik

analizi sonuglar1 Tablo 3.13’de 6zetlenmistir.

Tablo 3.13: Kurumsal itibara Ait Faktorler, Giivenilirlikleri ve Faktdr Analizi

Sonuglari
Faktorler ve Degiskenler Faktor Alpha
Yiikleri Katsayisi
Faktor 1 — Yonetim ve Iletisim 0,8910
Ki10: Calisanlar1 arasindaki iletisim basarilidir. ,5520
Ki11: Yonetimi acik ve seffaftr. ,4080
Ki17: 1yi organize olmus gériinmektedir. ,5370
Ki18: Yoneticileri mitkemmel liderlik etmektedir. ,6680
Ki19: Miikemmel bir ynetim anlayisina sahiptir. ,7750
Ki20: Gelecege dair agik bir vizyona sahiptir. 7470
Ki21: Karh bir sirket goriintiisii vermektedir. ,7100
Ki22: Her alanda yiiksek performans gostermektedir. ,5480
Faktor 2 — Sosyal Sorumluluk ve Yonetisim 0,8630
Ki12: Yénetimi faaliyetlerinde etik degerlere gore hareket etmektedir. ,6510
Ki13: Yénetimi uygulamalarinda miisterilerine adil davranmaktadir. ,6630
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Ki14: Cevreye kars1 sorumlu davranmaktadir. ,7780
Ki15: Faydal toplumsal faaliyetleri desteklemektedir. ,7910
Ki16: Toplum iizerinde olumlu etkiye sahiptir. ,6280
Faktor 3 —Calisanlar ve Miisteri Iliskileri 0,8430
Ki4: Miisteri ihtiyaclarim karsilar nitelikte iiriinler sunmaktadar. ,4260
K@6: Kendi sektoriinde dncii kurumlardan biridir. ,4850
KI7: Yasanan degisimlere hizla uyum saglamaktadir. ,6550
KI8: Calisanlar1 yeterince tecriibelidir. ,7840
KI9: Calisanlar1 miisterilere pozitif yaklasmaktadir. , 7460
Faktor 4 — Uriin 0,8120
Ki1: Yiiksek kalitede tiriinler sunmaktadir. , 7920
Ki2: Paramin karsihigim vermektedir. ,8360
Ki3: Uriinlerinin arkasinda durmaktadir. ,7060
Faktor 5 — Yenilik ve Vizyon 0,6360
KIi5: Yenilik¢idir. ,7630
Ki23: Gelecege dair giiglii goriintii ¢izmektedir. ,6260

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization
iterasyon Sayisi: 7

Toplam Aciklanan Varyans: % 66,18

Olcegin Giivenilirligi: % 94,20

Tablo 3.13’de goriildiigii gibi faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiyiik
olan 5 faktor tespit edilmistir. Toplam agiklanan varyans % 66,18 olarak
bulunmustur. Olgegin giivenilirligi ise % 94,20 gibi yiiksek bir degere sahiptir. Bu
deger tanimlayici arastirmalar icin arzu edilen 0,70 degerinin oldukga {izerindedir
(Hair vd., 1998). Faktor 1,2,3 ve 4’tin yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu Faktor

5’in oldukga giivenilir oldugu goériilmektedir.

Perakende Hizmet Kalitesine Ait Degiskenlerin Faktor ve Giivenilirlik

Analizleri

DTR modelinden uyarlanan perakende hizmet kalitesine ait 28 degiskenin
hangi faktorler altinda toplandigini belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir

(Tathdil, 2002). Ayrica her bir faktor giivenilirlik testine tabi tutulmustur.
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Tablo 3.14: Perakende Hizmet Kalitesi Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik
Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,9164

(Ornek Yeterliliginin Olgiimii)

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 13529, 0072
df (Serbestlik Derecesi) 378
Anlamlilik (o) 0,0000

Tablo 3.14’e gore KMO degeri 0,9164 elde edilerek, orneklemin faktor
analizi yapmak i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testinde ¢ikan
Ki-Kare degeri 13529,0072 ve o = 0,0000’dir. Test sonuglar1 faktdr analizinin
uygulanabilecegini gostermektedir. Faktor analizinin ve her bir faktoriin giivenilirlik

analizi sonuglar1 Tablo 3.15’de goriilmektedir.

Tablo 3.15: Perakende Hizmet Kalitesine Ait Faktorler, Giivenilirlikleri ve Faktor

Analizi Sonuglari

Faktorler ve Degiskenler Faktor Alpha
Yiikleri Katsayisi

Faktor 1 — Fiziksel Goriiniim ve Materyaller ,8910

HK1: Hipermarket modern donanim ve demirbaglara sahiptir. 7470

HK2: Hipermarketteki tesisler gorsel olarak ¢ekicidir. ,7450

HK3: Hipermarkette kullanilan materyaller gorsel olarak ¢ekicidir (aligveris ~ ,8410
torbalar, faturalar, kataloglar vs.).

HK4: Hipermarketin halka agik alanlar1 temiz, ¢ekici ve rahattir (Ornegin, ,8470

aligveris reyonlari, tuvaletleri vs.).

HKS: Hipermarketteki, magaza yerlesimi miigterilerin ihtiyaclarimi ,7940

kolaylikla bulabilecegi sekildedir.

HK28: Hipermarket kendi indirim kartin1 sunar. ,6780

Faktor 2 — Miisteri Iliskileri ,8620
HK10: Hipermarket, miisterinin istedigi iirinlere sahiptir. ,7010

HK11: Hipermarket satig islemlerinde ve kayitlarinda hatasizdir. ,7850

HK12: Hipermarket ¢alisanlar1 miisteri sorulari kargisinda yeterli bilgiye ,6670

sahiptir.

HK13: Hipermarket ¢alisanlarinin davranislari miisteride giiven uyandirir. ,6660

HK14: Hipermarket miisterilerine, islemlerinde giiven hissetmelerini saglar.  ,6780

Faktor 3 — Politika 8730
HK®6: Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterinin magaza igerisinde ,4640

rahatlikla dolasabilecegi sekildedir.

HK23: Hipermarket ¢alisanlar1 miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizli bir ,6880

sekilde ele alabilirler.
HK24: Hipermarket yiiksek kaliteli iiriinler sunar. ,6250
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HK25: Hipermarket miisteriler i¢in ¢ok sayida uygun park alanlari sunar. ,6200

HK26: Hipermarket biitiin miisteriler i¢in uygun ¢alisma saatlerine sahiptir. ,6320

HK27: Hipermarket taninmis kredi kartlarini kabul eder. ,6150

Faktor 4 — Giivenilirlik 8180
HK7: Hipermarket belli bir zaman diliminde ne zaman vaatlerde bulunsa, ,5160

yerine getirecektir.

HKS: Hipermarket, soz verdigi hizmeti sdz verdigi zamanda saglar. ,6350

HK9: Hipermarket ilk seferde ve dogru olarak hizmet saglar. ,4580

HK15: Hipermarketteki, calisanlar miisterilere hizli hizmet verirler. , 7210

HK17: Hipermarket, calisanlar1 asla miisteri isteklerine cevap vermeyecek ,6930

kadar ¢ok mesgul degildirler.

Faktor 5 — iletisim ve Problem Cézme 0,8350
HK16: Hipermarket ¢alisanlar1 miisterilere hizmetin tam olarak ne zaman ,6140
gerceklesecegini soylerler.

HK18: Hipermarket, miisterilerine kisisel 6nem verir. ,5630

HK19: Hipermarketteki ¢alisanlar devamli naziktir. ,6380

HK20: Hipermarketteki ¢alisanlar miisterilere telefonda nazik davranir. ,4440
HK21:Hipermarket iade ve degigimleri ele almada isteklidir. ,7560

HK22: Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢6ziimii i¢in ,7510

ictenlikle ugrasir.

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Equamax with Kaiser Normalization
iterasyon Sayisi: 14

Toplam Aciklanan Varyans: % 64,32

Olcegin Giivenilirligi: % 93,10

Tablo 3.15’de goriildiigii gibi faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiyiik
olan 5 faktor tespit edilmistir. Toplam agiklanan varyans % 64,32 olarak
bulunmustur. Olgegin giivenilirligi ise % 93,10 gibi yiiksek bir degere sahiptir. Bu
deger tanimlayici arastirmalar icin arzu edilen 0,70 degerinin oldukea iizerindedir
(Hair vd., 1998). Her bir faktore ait 6lgegin de yiiksek gilivenilirlik diizeyinde oldugu

goriilmektedir.

3.6.4. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ile Kurumsal

Itibar Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu boéliimde arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik o6zellikleri ile
kurumsal itibar arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi arastirilmistir. Diger bir

ifadeyle, Hipotez 1 test edilmistir. Hipotez 1 su sekildedir:
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e Hipotez 1. Miisterilerin sosyo-demografik o6zellikleri ile kurumsal itibar

arasinda anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Ho1a: Kurumsal itibar agisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir.
Hi1a: Kurumsal itibar acisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda

anlaml bir fark bulunmaktadir.

Ho1p: Miisterilerin yasi ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir.
Hi1p: Misterilerin yasi ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Hoic: Miisterilerin gelir durumu ile kurumsal itibar arasinda anlamli
bir iliski bulunmamaktadir.
Hiic: Misterilerin gelir durumu ile kurumsal itibar arasinda anlamli

bir iliski bulunmaktadir.

Hoiq: Kurumsal itibar agisindan miisterilerin egitim durumlar1 arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir.
Hi14: Kurumsal itibar agisindan miisterilerin egitim durumlari arasinda

anlamli bir fark bulunmaktadir.

Tablo 3.16: Kurumsal itibar Agisindan Cinsiyete Gore Fark

Kurumsal Itibar

Mann-Whitney U 72880
Wilcoxon W 177500
VA -,517

Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl)

,605




75

Tablo 3.16°da gorildigi gibi Mann-Whitney U testinin sonuglarina gore
anlamlilik diizeyi arzu edilen % 5’ten biiyliktir ve kurumsal itibar agisindan
katilimcilarin cinsiyetlerine gére farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hyi, kabul

edilmektedir.

Tablo 3.17: Yas ile Kurumsal itibar Arasindaki Iliski

Kurumsal Itibar
Korelasyon Katsayisi ,038
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,287

Yas

Tablo 3.17’de goriildigii gibi Pearson Korelasyon testine gore yas ile
kurumsal itibar arasinda anlamlilik diizeyi istenilen % 5’ten biiyiik oldugundan

aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu durumda Ho1p kabul edilmektedir.

Tablo 3.18: Gelir Durumu ile Kurumsal itibar Arasindaki liski

Kurumsal Itibar
Korelasyon Katsayisi -,036
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,311

Gelir Durumu

Tablo 3.18’de goriildiigii gibi Pearson Korelasyon testine gore gelir durumu
ile kurumsal itibar arasinda anlamlilik diizeyi arzu edilen % 5’ten biiyiik oldugundan

aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu durumda Hoy. kabul edilmektedir.

Tablo 3.19: Kurumsal itibar Agisindan Egitim Durumuna Gére Fark

Kurumsal itibar
Ki-Kare 6,112
df (Serbestlik Derecesi) 4
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,191

Tablo 3.19’da goriildigii gibi Kruskal Wallis testinin sonuglarina gore
anlamlilik diizeyi istenilen % 5’ten biyiiktiir ve kurumsal itibar agisindan
katilimeilarin egitim durumlarina gore farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hosq

kabul edilmektedir.
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3.6.5. Katiimecilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ile Perakende

Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Bu boliimde arastirmaya katilanlarin  sosyo-demografik ozellikleri ile
perakende hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 arastirilmistir.

Diger bir ifadeyle, Hipotez 2 test edilmistir. Hipotez 2 su sekildedir:

e Hipotez 2: Miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile perakende hizmet

kalitesi arasinda anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

o Hoga: Perakende hizmet kalitesi agisindan miisterilerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
o Higa: Perakende hizmet kalitesi agisindan miisterilerin cinsiyetleri

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

o Hoap: Miisterilerin yasi ile perakende hizmet kalitesi arasinda anlamli
bir iliski bulunmamaktadir.
o Hip: Miisterilerin yasi ile perakende hizmet kalitesi arasinda anlaml

bir iliski bulunmaktadir.

o Hoy: Miisterilerin gelir durumu ile perakende hizmet kalitesi arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir.
o H1y: Miisterilerin gelir durumu ile perakende hizmet kalitesi arasinda

anlamli bir iligski bulunmaktadir.

o Ho: Perakdende hizmet kalitesi acisindan miisterilerin  egitim
durumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
o Hipg: Perakdende hizmet kalitesi agisindan miisterilerin egitim

durumlart arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Tablo 3.20: Perakande Hizmet Kalitesi A¢isindan Cinsiyete Gore Fark

Perakende Hizmet Kalitesi
Mann-Whitney U 72840
Wilcoxon W 177500
VA -,530
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,596

Tablo 3.20°de goriildiigii gibi Mann-Whitney U testinin sonuglarina gore
anlamlilik diizeyi arzu edilen % 5’ten biyliktir ve perakende hizmet Kalitesi

acisindan katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda

Ho2a kabul edilmektedir.

Tablo 3.21: Yas ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasindaki iliski

Perakende Hizmet Kalitesi

Korelasyon Katsayisi ,083
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl1) ,021

Yas

Tablo 3.21°de goriildigii gibi Pearson Korelasyon testine gore yas ile
perakende hizmet kalitesi arasinda % 5 anlamlilik diizeyinde diisiik seviyede pozitif

bir iligki bulunmaktadir. Bu durumda Hgyy, reddedilmektedir.

Tablo 3.22: Gelir Durumu ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliski

Perakende Hizmet Kalitesi

Korelasyon Katsayis1 -,017
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,632

Gelir Durumu

Tablo 3.22°de gorildiigii gibi Pearson Korelasyon testine gore gelir durumu
ile perakende hizmet Kkalitesi arasinda anlamlilik diizeyi arzu edilen % 5’ten biiyiik
oldugundan aralarinda bir iligki bulunmamaktadir. Bu durumda Hgy kabul

edilmektedir.
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Tablo 3.23: Perakende Hizmet Kalitesi A¢isindan Egitim Durumuna Gore Fark

Perakende Hizmet Kalitesi
Ki-Kare 7,615
df (Serbestlik Derecesi) 4
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafli) ,107

Tablo 3.23°de goruldiigii gibi Kruskal Wallis testinin sonuglarina gore
anlamlilik diizeyi istenilen % 5’ten biiyiiktiir ve perakende hizmet kalitesi agisindan
katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hoyqg

kabul edilmektedir.

3.6.6. Katilmecilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Miisteri

Memnuniyeti Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu bdliimde arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zellikleri ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki olup olmadigr arastirilmigtir. Diger bir

ifadeyle, Hipotez 3 test edilmistir. Hipotez 3 su sekildedir:

e Hipotez 3: Miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile miisteri memnuniyeti

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

0 Hosa: Miisteri memnuniyeti agisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda
anlaml bir fark bulunmamaktadir.
o Hisa: Miisteri memnuniyeti agisindan miisterilerin cinsiyetleri arasinda

anlamli bir fark bulunmaktadir.

o Hosp: Miisterilerin yas1 ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir.
o Hisp: Miisterilerin yasi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.
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Hosc: Miisterilerin gelir durumu ile miisteri memnuniyeti arasinda

anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Hisc: Misterilerin gelir durumu ile miisteri memnuniyeti arasinda

anlaml bir iliski bulunmaktadir.

Hosq: Miisteri memnuniyeti agisindan misterilerin egitim durumlari

arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Hisq: Miisteri memnuniyeti agisindan miisterilerin egitim durumlari

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Tablo 3.24: Miisteri Memnuniyeti A¢isindan Cinsiyete Gore Fark

Miisteri Memnuniyeti
Mann-Whitney U 69640
Wilcoxon W 174300
Z -1,647
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,100

Tablo 3.24’de goriildiigii gibi Mann-Whitney U testinin sonuglarina gore

anlamlilik diizeyi arzu edilen % 5’ten biiyliktlir ve miisteri memnuniyeti agisindan

katilimeilarin cinsiyetlerine gore farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hos, kabul

edilmektedir.

Tablo 3.25: Yas ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Miisteri Memnuniyeti

Yas

Korelasyon Katsayis1

,002

Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl)

,964

Tablo 3.25’de gortildiigii gibi Pearson Korelasyon testine gore yas ile miisteri

memnuniyeti arasinda anlamlilik diizeyi istenilen % 5’ten biiyiikk oldugundan

aralarinda bir iligki bulunmamaktadir. Bu durumda Hog, kabul edilmektedir.
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Tablo 3.26: Gelir Durumu ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski

Miisteri Memnuniyeti
Korelasyon Katsayisi ,019
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,600

Gelir Durumu

Tablo 3.26’de goriildiigii gibi Pearson Korelasyon testine gore gelir durumu
ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamlilik diizeyi arzu edilen % 5’ten biiyiik
oldugundan aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu durumda Hos. kabul

edilmektedir.

Tablo 3.27: Miisteri Memnuniyeti A¢isindan Egitim Durumuna Gore Fark

Miisteri Memnuniyeti
Ki-Kare 1,186
df (Serbestlik Derecesi) 4
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl) ,880

Tablo 3.23’de goriildiigii gibi Kruskal Wallis testinin sonuglarina gore
anlamlilik diizeyi istenilen % 5’ten biiyiiktiir ve perakende hizmet kalitesi agisindan
katilimeilarin egitim durumlaria gore farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hozg

kabul edilmektedir.

3.6.7. Katihmeilarin Kurumsal itibar Algilamalan ile Perakende

Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Bu boliimde arastirmaya katilanlarin kurumsal itibar algilamalar1 ile
perakende hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 arastirilmistir.

Diger bir ifadeyle, Hipotez 4 test edilmistir. Hipotez 4 su sekildedir:

e Hipotez 4: Misterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet

kalitesi arasinda anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.
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Hos: Miisterilerin algiladiklart kurumsal itibar ile perakende hizmet
kalitesi arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
Hi4: Miisterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet

kalitesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 3.28: Kurumsal itibar ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliski

Perakende Hizmet Kalitesi

Kurumsal Itibar

Korelasyon Katsayisi

,1510

Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl)

,0000

Tablo 3.28’de goriildiigii gibi Pearson Korelasyon testine goére kurumsal itibar

ile perakende hizmet kalitesi arasinda % 1 anlamlilik diizeyinde diisik seviyede

pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda Hy, reddedilmektedir.

3.6.8. Kurumsal itibarin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Bu kisimda kurumsal itibarin, miisteri memnuniyeti iizerine etkisinin olup

olmadig1 arastirllmistir. Bu amagcla, miisteri memnuniyet 6l¢egindeki degiskenlerin

toplam1 bagimli degisken, kurumsal itibar 6lgegi i¢in yapilan faktor analizinden elde

edilen faktor skorlar1 bagimsiz degisken olarak alinip yapilan Coklu Regresyon

Analizi sonuglarindan hareketle asagidaki gibi ifade edilen Hipotez 5 test edilmistir.

e Hipotez 5: Kurumsal itibar miisteri

bulunmaktadir.

O H05:

Kurumsal itibar miisteri

bulunmamaktadir.

(@) H15:

Kurumsal itibar miisteri

bulunmaktadir.

memnuniyetine pozitif etkide

memnuniyetine pozitif etkide

memnuniyetine pozitif etkide
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Tablo 3.29: Kurumsal Itibarin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

B icin %95 Giiven
Katsayilar Anlamhlik Arahg
Model B  |Standart Hata t Diizeyi | Alt Simir | Ust Stmr
1|Sabit 18,129 ,084| 216,497 ,000 17,965 18,293
Yonetim ve iletigim (kifl) ,041 ,084 ,487 ,626 -,124 ,205
Sosyal sorumluluk ve ,065 ,084 770 442 -,100 ,229
yonetisim (Kif2)
Calisanlar ve miisteri ,078 ,084 ,926 ,355 -,087 ,242
iligkileri (kif3)
Uriin(kif4) -,028 ,084 -,334 ,738 -,193 ,136
Yenilik ve vizyon (kif5) -,006 ,084 -,070 ,944 -,170 ,159
R=0,048 R?=0,002|F=0,361 Anlamhhk
diizeyi 0.875

Tablo 3.29°da goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerin (kifl, kif2, kif3, kif4,
Kif5) bagimli degisken olan miisteri memnuniyetini agiklama orani R?=0,002"dir. Bu,
¢ok diisiik bir agiklama orani olmasi nedeniyle anlamli kabul edilememektedir.
Modelin genel olarak anlamliligini incelemek amaciyla yapilan F testi sonucunda,
test istatistik degerinin (F=0,361) % 5 anlam diizeyine goére anlamsiz ¢iktig1
goriilmektedir. Katsayilarin anlamlilig1 i¢in t testi verileri incelendiginde % 5 anlam
diizeyinde sabit katsayr digindaki tiim katsayilarin anlamsiz oldugu tespit
edilmektedir. Dolayisiyla kurumsal itibar1 temsil eden 5 faktoriin, miisteri
memnuniyeti iizerinde bir etkisinin olmadig1 belirlenmektedir. Dolayisiyla, Hos kabul

edilmektedir.

3.6.9. Perakende Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine
Etkisi

Bu kisimda perakende hizmet kalitesinin, misteri memnuniyeti iizerine
etkisinin olup olmadig: arastirilmistir. Bu amagla, miisteri memnuniyet 6l¢egindeki

degiskenlerin toplam1 bagimli degisken, perakende hizmet kalitesi 6lgegi igin yapilan
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faktor analizinden elde edilen faktor skorlari bagimsiz degisken olarak alinip yapilan
Coklu Regresyon Analizi sonuglarindan hareketle asagidaki gibi ifade edilen Hipotez
6 test edilmistir.

e Hipotez 6: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif etkide

bulunmaktadir.

o Hoe: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif etkide
bulunmamaktadir.
o Hie: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif etkide

bulunmaktadir.

Tablo 3.30: Perakende Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

B icin %95 Giiven
Katsayilar Arahg
Standart Anlamhilik
Model B Hata t Diizeyi |Alt Simir |Ust Simir
1|Sabit 18,129 ,082| 219,916 ,000| 17,967| 18,291
Fiziksel goriiniim ve ,087 ,082 1,054 ,292 -,075 ,249
materyaller (hkfl)
Miisteri iliskileri (hkf2) ,008 ,082 ,098 ,922 -,154 ,170
Politika (hkf3) ,405 ,082 4,904 ,000 ,243 ,566
Giivenilirlik (hkf4) ,030 ,082 ,367 714 -,132 ,192
Iletisim ve problem ¢dzme -,094 ,082 -1,138 ,256 -,256 ,068
(hkf5)
R=0,182 R’=0,033|F=5,319  |Anlamlihk
diizeyi |00

Tablo 3.30’da goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerin (hkfl, hkf2, hkf3, hkf4,
hkf5) bagimh degisken olan miisteri memnuniyetini agiklama orani R?=0,033"diir.
Bu, ¢ok diisiik bir agiklama orani olmasi nedeniyle anlamli kabul edilememektedir.

Modelin genel olarak anlamlilig1 yapilan F testi sonucunda, % 5 anlam diizeyine goére
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(F=5,319; Anlamlilik diizeyi:0,000) anlamli bulunmaktadir. Katsayilarin anlamlilig
icin t testi verileri incelendiginde % 5 anlam diizeyinde sabit katsay1 disinda Politika
(hkf3) katsayisinin anlamli oldugu tespit edilmektedir. Dolayisiyla perakende hizmet
kalitesini temsil eden diger 4 faktoriin, katsayilarin anlamsiz olmasi nedeniyle
misteri memnuniyeti iizerinde etkili olmadig1 sdylenebilir. Gerek modelin agiklama
oraninin (RZ) diisiik ¢cikmasi, gerekse t testi sonuglarinin anlamli olmamasi nedeniyle

arastirmanin 6. hipotezi de dogrulanmamakta ve Hog kabul edilmektedir.

3.7. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma, AVM niteligi tasiyan Beylikdiizii Migros, Igerenkdy CarrefourSA
ve Silivri Kipa’da, toplam 783 kisiden anket yardimiyla toplanan veriler ile
gerceklestirilmistir. Asagida arastirmaya dahil olan 783 katilimcidan elde edilen

bulgular 6zetlenmistir:

e Katilimecilarin % 58,4°1 erkek ve % 41,6’s1 kadindir.

e Arastirmaya katilanlarin yas aralifinin 20-36 yas araliginda yogunlastig
tespit edilmistir. 20-36 yas aralig1 arastirmaya katilanlarin % 59,7 sini
olusturmaktadir.

e Arastirmaya katilanlarin % 5,5’1 1000 TL ve alt1; % 30,9’u 1001-2000 TL
arasinda, % 31,4’4 2001-4000 TL arasinda, % 18,9’u 4001-7500 TL
arasinda ve % 13,3’ 7500 TL ve Ustiinde gelir elde etmektedir.

e Arastirmaya katilanlarin % 16,5°1 Hké‘)gretim, % 18,6’s1 Lise, % 38,6’s1
Onlisans (2 yillik), % 20,6’s1 Lisans (4 yillik) ve % 5,7’si Lisansiistii

mezunudur.

Kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesi Ol¢eklerinin hangi faktorler
altinda toplandigini belirlemek amaciyla faktér analizi uygulanmistir. Faktor analizi

sonuclari su sekildedir:



e Kurumsal Itibar

o Yonetim ve iletisim

o Sosyal sorumluluk ve yonetisim

o Calisanlar ve miisteri iliskileri

o Uriin

o Yenilik ve vizyon

e Perakende Hizmet Kalitesi

o Fiziksel goriiniim ve materyaller

o Miisteri iligkileri
o Politika
o Givenilirlik

o lletisim ve problem ¢6zme
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Son olarak Tablo 3.31°de goriildiigii gibi hipotez testi sonuglarini su sekilde

Ozetlemek mimkiindiir:

Tablo 3.31: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez 1: Miisterilerin  sosyo-demografik
Ozellikleri ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

RET

Hipotez 2: Miisterilerin  sosyo-demografik
ozellikleri ile perakende hizmet kalitesi arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir.

RET (Yas degiskeni harig)

Hipotez 3: Miisterilerin  sosyo-demografik
Ozellikleri ile miisteri memnuniyeti arasinda

anlamli bir iliski bulunmaktadir. RET
H.ipotezl 4. Mﬁsterilerin. alglladlk.larl. kurumsal

<ABLL
Hipotez 5: Kurumsal itibar  miisteri

memnuniyetine pozitif etkide bulunmaktadir. RET

Hipotez 6: Perakende hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetine pozitif etkide bulunmaktadir.

RET (Politika faktorii harig)
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Tablo 3.31’de hipotez testleri sonuglarina gére sosyo-demografik faktorlerle
kurumsal itibar, perakende hizmet Kkalitesi (yas degiskeni hari¢) ve misteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Ancak kurumsal itibar ile

perakende hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.

Kurumsal itibar1 temsil eden 5 faktoriin (yonetim ve iletisim, sosyal
sorumluluk ve yonetisim, ¢alisanlar ve miisteri iliskileri, {iriin ile yenilik ve vizyon)
de miisteri memnuniyeti {izerinde etkisinin olmadig1 saptanmistir. Perakende hizmet
kalitesini temsil eden 5 faktorden politika disinda diger 4 faktoriin (fiziksel goriiniim
ve materyaller, miisteri iliskileri, glivenilirlik ile iletisim ve problem ¢6zme) miisteri

memnuniyeti lizerinde etkisinin olmadigi belirlenmistir.
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SONUC ve ONERILER

Isletmelerin, degisen ve siddeti artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in
miisterilerini memnun etmeleri gerekmektedir. Bu tez ¢alismasinda miisterileri memnun
etmede etkisi oldugu diistiniilen kurumsal itibar ve hizmet kalitesi lizerinde durulmus,
kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerine etkileri

arastirilmastir.

Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin isletmeyle ilgili algilarinin  ve
tecriibelerinin toplamidir. Bir isletmenin sosyal paydaslar tarafindan ne derece
giivenilir, saygin ve degerli algilandigmma dair zaman iginde olusmus
degerlendirmelerin  biitiinsel bir ifadesidir. Kurumsal itibar sosyal paydaslar
acisindan isletmenin goreceli durumunu ifade eder. En 6nemli sosyal paydaslardan
birisinin  misteriler olmasi nedeniyle, miisterilerin goziinde isletmenin nasil

algilandig1 ayr1 bir dneme sahiptir.

Kurumsal itibar1 gii¢lii olan isletmeler, kendi {iriin ve hizmetleri i¢in yiiksek
icret talep etme, nitelikli ¢alisanlar isletmeye c¢ekme, diisiik sermaye masraflari,
kalict karlilik elde etme, rekabet distiinliigii, yiiksek kazang oranlari vs. gibi
avantajlara sahip olurlar. Ayrica iyi bir kurumsal itibar isletmenin finansal
performansini pozitif etkilemekte, miisteri sadakatini artirmakta, yatirimcilar
isletmeye ¢ekmekte ve calisanlarin performansini ve isletmeye olan baghiliklarin

artirmaktadir.

Kurumsal itibar1 etkileyen ya da olusturan unsurlar farkli bagliklar altinda
toplanmasina ragmen bu konuda yapilan ¢aligmalarda agirlikli olarak, kimlik, imaj,
kiiltir, iletisim vs. iizerinde duruldugu goriilmektedir. Kurumsal itibarla ilgili yapilan
caligmalarda en ¢ok kimlik, imaj ve itibar iliskisi 6n plana ¢ikmaktadir. Kimlik,

calisanlarin bakis agisindan isletmenin nasil goriindiigiinii ifade eder. Bagka bir
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ifadeyle, kimlik isletmenin kendisini nasil gordiigiiyle ilgilidir. Imaj ise isletme

disindakilerin bakis agisindan igletmenin nasil goriindiigii ile alakalidir.

Giliniimiizde isletmeler agisindan 6nemli bir kavram olan ve 6nemi gittikge
artan kurumsal itibarin isletme {izerindeki etkilerini anlamak i¢in olgmek
gerekmektedir. Bu konuda yapilmis g¢alismalar sonucu gelistirilen farkli Glgekler
bulunmaktadir. Bu tez calismasinda, kurumsal itibar1 dlgmeye yonelik gelistirilen

Olceklerden RepTrak Modeli kullanilmistir.

Hizmet kalitesi miisteri beklentilerini karsilamak icin iistlin ya da milkemmel
hizmetin verilmesidir. Diger bir ifadeyle hizmet kalitesi, bir isletmenin misteri
beklentilerini karsilayabilme ya da gegebilme yetenegidir. Iyi hizmet sunmak ve
hizmet kalitesini ylikseltmek igin isletmeler biiyiik ¢abalar gostermekte ve degisik
stratejiler izlemektedirler. Isletmeler, artik iirettikleri ve sattiklari iiriinlerle degil,
verdikleri hizmetin istiinligiiyle ve kalitesiyle faaliyetlerine devam edebileceklerini
ve pazar paylarimi ancak bu sekilde artirabileceklerini gdrmeye baglamiglardir.
Hizmet kalitesi, miisterilerle uzun vadeli iligkiler gelistirmeyi ve bu iliskileri

stirdiirmeyi kolaylagtirmaktadir.

Hizmet kalitesinin 6l¢iimii icin SERVQUAL ve SERFPERF gibi her tiirlii
hizmet alanina uyarlanabilen olgeklerin yanisira, hizmet alanlarina gore 6zel olarak
gelistirilen olgekler de bulunmaktadir. Ornegin; Dabholkar ve digerleri (1996)
SERVQUAL olgeginin gecerliligini elestirerek, perakendecilik alaninda hizmet
kalitesini 6lgmek i¢cin DTR olgegini gelistirmiglerdir. DTR o6lcegi perakende
sektoriinde hizmet kalitesi Ol¢limiinde SERVQUAL o6lgeginden daha iyi bir
performans gostermektedir. Bu tez caligmasi perakende sektdriine yonelik olarak

yapildigindan DTR 6l¢egi kullanilmigtir.

Istanbul’da AVM’lerin sayis1 hizla artmakta, neredeyse her semtte bir AVM

bulunmaktadir. Sehirlerde yasayan pek ¢ok kisi basta aligveris ve eglence olmak iizere
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hem kisisel hem de ailevi ihtiyaglarint AVM’lerden karsilamaktadir. AVM sayisinin
artmasi miisteriler agisindan istedikleri AVM’yi tercih edebilme noktasinda bir avantaj
iken AVM yoneticilerini ise miisterilerin beklentilerini karsilama ve onlart memnun
etme acisindan artan bir rekabet i¢ine siiriiklemektedir. Rekabet avantaji saglamak i¢in

isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti kritik bir 6neme sahiptir.

Misteri memnuniyeti isletmeye Onemli yararlar saglamaktadir. Bunlar
arasinda; marka bagliligin1 artirma, fiyat esnekligini azaltma, pazarlama ve yeni
miisteri saglama maliyetlerini azaltma, kitlesel {retime bagli olarak iiretim

maliyetlerini azaltma, etkili reklam gelistirme ve kurum itibarini artirma sayilabilir.

Bu tez caligmasinda, kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
lizerindeki etkileri irdelenmistir. Arastirma Istanbul’da AVM’lerde yapilmustir.
Istanbul’daki mevcut AVM’lerin hepsinde arastirma yapmak gerek zaman gerekse
maliyet agisindan olduk¢a zorlayici olacaktir. Bu nedenle arastirmanin kapsamina
AVM ozelligi tastyan Migros, CarrefourSA ve Kipa dahil edilmistir. AVM 6zelligi
tasimadan kasit sadece kendi hipermarketlerinin degil de baska markalarin da
perakende magazalarinin oldugu fakat isminin Migros, CarrefourSA veya Kipa olarak
adlandirlldigt AVM’lerdir. Yapilan inceleme sonucu bu 6zelligi tasiyan Beylikdiizi
Migros, Igerenkdy CarrefourSA ve Silivri Kipa’nin oldugu tespit edilmis ve

arastirma ile ilgili anket ¢alismasi bu noktalarda gergeklestirilmistir.

Arastirmada 1ilgi ¢ekici sonuglara ulagilmistir. Ulasilan sonuglardan biri Sosyo-
demografik ozellikler (cinsiyet, gelir ve egitim durumu) ile kurumsal itibar, perakende
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasinda herhangi bir iligkinin bulunmamasidir.
Bu yoneticilerin, miisterilerin sosyo-demografik o6zelliklerini baz alarak pazar

boliimlendirme yapmalariin zor oldugu anlamina gelmektedir.

Sosyo-demorafik 6zelliklerden yas degiskeninin ise perakende hizmet kalitesi

ile iliskili oldugu sonucuna varilmstir. Tespit edilen iliskinin diisiik diizeyde oldugu
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goriilse de arastirmaya katilanlarin yas araligimin  %59,7’sini  20-36 oldugu
diisiiniildiigiinde, AVM yoneticilerinin gengleri baz alarak yonetim ve pazarlama
politikalarin1 gelistirmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. 20-36 yas araliginin yogun
cikmasinin sebebi olarak oOzellikle bu yas grubunun semt pazarlart yerine AVM ve

buralardaki hipermarketleri tercih etmesi gosterilebilir.

Aragtirmada ulagilan bir diger sonug ise kurumsal itibar ile perakende hizmet
kalitesi arasinda diisiik diizeyde olsa da anlamli pozitif bir bir iliski bulunmus olmasidir.
Diger bir ifadeyle; miisteriler kurumsal itibar1 iyi olan AVM’lerin perakende hizmet

kalitelerinin de iyi olacagini diisiinmektedirler.

Kurumsal itibar1 temsil eden 5 faktériin (yonetim ve iletisim, sosyal
sorumluluk ve yonetisim, ¢alisanlar ve miisteri iliskileri, {iriin ile yenilik ve vizyon)
de miisteri memnuniyeti lizerinde etkisinin olmadig1 saptanmistir. Son yillarda hizla
artan AVM sayisiin bu sonug iizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle
birbirine benzer ¢ok sayida AVM’nin olmasi miisterilerin kurumsal itibar algisini
olumsuz etkileyebilir. Bu durumda miisteri goziinde herhangi bir AVM’nin itibarli

olarak algilanma olasilig1 azalmaktadir.

Son olarak perakende hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi
incelenmistir. Perakende hizmet kalitesini olusturan 5 faktorden politika disinda diger
4 faktoriin (fiziksel gorliinim ve materyaller, misteri iliskileri, glivenilirlik ile
iletisim ve problem c¢ozme) miisteri memnuniyeti iizerinde etkisinin olmadigi

belirlenmistir.

Politikayr temsil eden degiskenler su sekildedir: Hipermarketteki magaza
yerlesimi miisterinin magaza icerisinde rahatlikla dolasabilecegi sekildedir.
Hipermarket ¢alisanlari miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizl bir sekilde ele alabilirler.

Hipermarket yiiksek kaliteli iiriinler sunar. Hipermarket miisteriler icin ¢ok sayida
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uygun park alanlar1 sunar. Hipermarket biitiin miisteriler i¢in uygun caligma saatlerine

sahiptir. Hipermarket taninmuig kredi kartlarini kabul eder.

Politikay1 olusturan degiskenler hipermarketin isleyisini diizenleyen unsurlar
temsil etmektedir. Miisteri bakis agisindan rahat ve sorunsuz bir aligveris anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla, yoneticilerin politika faktoriinii temsil eden degiskenleri baz
alarak, misterilerin istedikleri alis veris ortamini sunmali ve perakande hizmet

kalitelerini artirmalar1 gerekmektedir.

Giiniimiizde AVM’ler herkes tarafindan (cinsiyet, gelir ve egitim durumu
ayrimi yapilmaksizin) ziyaret edilmekte ve kullanilmaktadir. Bu durumda AVM
yonetimlerinin herkese hitap edebilecek ve ortalamada herkesin beklentilerini karsilayip
memnun edebilecek bir aligveris ortamini miisterilerine sunmalar1 gerekmektedir. Yas
aralig1 olarak ise 20-36 yas aralifindaki genclere yonelmekte ve onlarin beklentilerini
karsilamada fayda bulunmaktadir. Oneri olarak ise arastirma 20 yas alt1 gencleri baz

alarak tekrarlananbilir ve ¢ikan sonuglar karsilastirilabilir.

Arastirma Istanbul’da gerceklestirilmistir. Farkli bolge ve sehirlerde de
uygulanmasi ve sonuglarin incelenmesi Onerilebilir. Degisik sosyo-demografik

ozelliklere sahip bolge ya da sehirlerde farkli sonuglar ¢ikabilir.

Uzerinde diisiiniilmesi gereken noktalardan biri kurumsal itibarin miisteri
memnuniyeti iizerine etkisinin olmadig1r sonucuna ulasilmasidir. Arastirma her ne
kadar AVM ozelligi tasiyan hipermarketlerde (Migros, CarrefourSA ve Kipa)
yapilmis olsa da miisteri goziinde diger AVM’lerden ayirt edilemedikleri kanisina
vartlmistir. Odak grup ¢alismalari ile sadece perakende sektoriine yonelik kurumsal
itibar1 etkileyen degiskenler ve faktorlerin belirlenip, arastirmalarin yapilmasi
Onerilebilir. Dolayistyla, arastirmacilara perakende sektorii i¢in bir kurumsal itibar

Olcegi gelistirilmeleri tavsiye edilebilir.
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Aragtirma AVM yoneticilerinin perakende hizmet kalitelerini artirmak amaciyla
etkin politikalar gelistirmesi geregini ortaya koymustur. Bu c¢ercevede politikayi
olusturan degiskenler icin sirasiyla su Oneriler sunulabilir: Magaza yerlesimi
misterilerin rahatlikla dolasabilecegi sekilde dizayn edilmelidir. Calisanlar miisteri
sikayetlerini etkin ve hizli bir sekilde ele alabilmelidir. Satilan iriinlerin kalitesi yiiksek
olmalidir. Miisterilerin araglarin1 park edebilecekleri uygun otopark alanmna sahip
olunmalidir. AVM agilis ve kapanis saatlerine uyulmali, bu konuda gerekli 6zen
gosterilmelidir. Ozel giinlerde esnek agilis ve kapanis saatlerine uyulabilmelidir.
Miisterilere 6deme kolayligi saglamak amaciyla taninmis kredi kartlarinin hepsi ile

gerekli anlagmalar yapilmalidir.

Bu calismada, sosyo-demografik ozellikler ile kurumsal itibar, perakende
hizmet kalitesi (yas degiskeni hari¢) ve miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Bu konu ile ilgilenen aragtirmacilar, perakende sektdriinde, sosyo-
demografik ozelliklerle ilgisi olabilecegi diisiiniilen farkli baslik ve konularda arastirma

yapilabilirler.

Aragtirma perakende sektoriinde ve AVM ozelligi tasiyan hipermarketlerde
yapilmistir. Farkli 6zellikler tasiyan perakende noktalarinda da arastirmanin
uygulanmasi, ortaya ¢ikacak sonuglarin karsilastirilmasit ve farkliliklarin olup

olmadiginin incelenmesi yararli olacaktir.
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13. Yonetimi, uygulamalarinda miigterilerine adil davranmaktadir. 1 2 3 4 5
14. Cevreye karsi sorumlu davranmaktadir. 1 2 3 4 5
15. Faydali toplumsal faaliyetleri desteklemektedir. 1 2 3 4 5
16. Toplum iizerinde olumlu etkiye sahiptir. 1 2 3 4 5
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17.

Iyi organize olmus gériinmektedir.

18.

Yoneticileri mikemmel liderlik etmektedir.

19.

Miikemmel bir yonetim anlayigina sahiptir.

20.

Gelecege dair agik bir vizyona sahiptir.

21.

Karl1 bir sirket goriintiisii vermektedir.

22.

Her alanda yiiksek performans gostermektedir.

23.

Gelecege dair giiglii goriintii ¢izmektedir.
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PERAKENDE NOKTASININ HIZMET KALITESINE iLiSKIN

SORULAR

ALISVERIS YAPTIGIM

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Hipermarket modern donanim ve demirbaglara sahiptir.

N

Hipermarketteki tesisler gorsel olarak cekicidir.

Hipermarkette kullanilan materyaller gorsel olarak gekicidir (aligveris
torbalari, faturalar, kataloglar vs.).

NN N | Katilmiyorum

w|w|w| Kararsizim

&| &+~ Katiliyorum

Hipermarketin halka acik alanlari temiz, ¢ekici ve rahattir (Ornegin, aligveris
reyonlari, tuvaletleri vs.).

Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterilerin ihtiyaglarmi kolaylikla
bulabilecegi sekildedir.

Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterinin magaza igerisinde rahatlikla
dolasabilecegi sekildedir.

Hipermarket belli bir zaman diliminde ne zaman vaatlerde bulunsa, yerine
getirecektir.

N

(65

Hipermarket, s6z verdigi hizmeti s6z verdigi zamanda saglar.

Hipermarket ilk seferde ve dogru olarak hizmet saglar.

10.

Hipermarket miisterinin istedigi tirlinlere sahiptir.

11.

Hipermarket satis islemlerinde ve kayitlarinda hatasizdir.

12.

Hipermarket ¢aliganlar miisteri sorular1 kargisinda yeterli bilgiye sahiptir.

13.

Hipermarket ¢alisanlarinin davranislar1 miisteride giiven uyandirir.

14.

Hipermarket miisterilerine, islemlerinde giiven hissetmelerini saglar.

15.

Hipermarketteki calisanlar miisterilere hizli hizmet verirler.

16.

Hipermarket ¢alisanlar1 miigterilere hizmetin tam olarak ne zaman
gerceklesecegini soylerler.
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17.

Hipermarket c¢alisanlar1 asla miisteri isteklerine cevap vermeyecek kadar ¢ok
mesgul degildirler.

=

N

w

o
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18.

Hipermarket miisterilerine kisisel nem verir.

19.

Hipermarketteki ¢aliganlar devamli naziktir.

20.

Hipermarketteki ¢caliganlar miisterilere telefonda nazik davranir.

21.

Hipermarket iade ve degisimleri ele almada isteklidir.

22.

Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢oziimii i¢in igtenlikle
ugrasir.
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23.

Hipermarket ¢alisanlari miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizh bir sekilde
ele alabilirler.
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24.

Hipermarket yiiksek kaliteli {iriinler sunar.

25.

Hipermarket miisteriler i¢in ¢ok sayida uygun park alanlar1 sunar.

26.

Hipermarket biitiin miisteriler i¢in uygun c¢alisma saatlerine sahiptir.

217.

Hipermarket taninmig kredi kartlarii kabul eder.

28.

Hipermarket kendi indirim kartini sunar.
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MUSTERI MEMNUNIYETINE iLiSKiN SORULAR

E| E

ALISVERIS YAPTIGIM EE E| f| 2|2

CE| B = = |@© =

IR ARE
1. Hipermarketi arkadaslarima 6neririm. 1 2 3 4 5
2. Hipermarketin miisterisi oldugum i¢in mutluyum. 1 2 3 4 5
3. Hipermarketi kendime yakin hissediyorum. 1 2 3 4 5
4. 1 2 3 4 5

Hipermarketten genel olarak memnunum.




