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OZET

MUSTERI TATMININDE MUSTERI DEGERININ ONEMI VE BiR
ARASTIRMA

Kibra SAGLAM
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Yaman OZTEK

Mayis 2019, 83

Miisteri bazli isletmeler iirliin odakli izlemlerden miisteri odakli izlemlere dogru gecis
yaparak Onemini artirmiglardir. Pazar paylarindan ziyade miisteri paylarin1 korumaya
fazlasiyla odaklanmalari, miisteri iliskilerini, degisik durumlara sokan bir yapiya
gecmektedir

Arastirmada miisteri tatmininde miisteri degerinin 6neminin belirlenmesi amaclanmistir.
Yapilan bu calisma ile miisteri tatmininin bazi demografik kriterlere gore farklilik
gosterip gostermedigi ve miisterilerin belirlenen birtakim algilarina gore degisip
degismedigi arastirilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmanin anketi, 5 boliim ve 35 sorudan olusmaktadir.

Birinci boliim, demografik degerlendirmeleri igeren sorulardan olusmaktadir.
Demografik sorularin ardindan katilimcilarin genel marka tercihleri ve satin alma
davraniglarin1 6grenmeye yonelik olan ikinci boliim gelmektedir.

Ucgiincii, dordiinii ve son boliim de miisteri degerini ve tatminini dlgmeye yonelik 32
maddelik sorulardan olusmaktadir. Anket; acik u¢lu, likert ve ¢coktan segmeli sorulardan
olusmaktadir.

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket uygulama asamasina
ifadelerin anlagilabilirligini test etmek ve yanlis anlasilmalar ortadan kaldirmaya yonelik
yeterli sayida denekte On test ¢aligmasi yapilmistir. Anket uygulamasinda cevaplayicilara
anketin amaci hakkinda bilgi verilmis, arastirma sorular1 hakkinda gerekli agiklamalar
yapilmis ve daha sonra anket sorularinin cevaplandirilmasi saglanmastir.

Arastirmanin evrenini silirekli tercih ettigi bir hazir giyim markast olan kisiler
olusturmaktadir. Arastirma herhangi bir 6zel alt gruba odaklaniimamistir. 631 denek
(vatandas) ile anket yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Isletme, Deger, Tatmin



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF CUSTOMER VALUE IN CUSTOMER SATISFACTION
AND A RESEARCH

Kiibra SAGLAM
Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Yaman OZTEK

May 2019, 83

Customer-based businesses have increased their importance by switching from product-
oriented to customer-oriented follow-ups. Focusing more on protecting customer shares
rather than market shares, puts customer relations into different situations.

The aim of this study was to determine the importance of customer value in customer
satisfaction. In this study, it was investigated whether the customer satisfaction varies
according to some demographic criteria and whether it varies according to certain
perceptions of the customers. The survey technique was used as a data collection method.
The survey consists of 5 chapters and 35 questions.

Chapter One consists of questions containing demographic assessments. Following
demographic questions, the second part is aimed at learning the general brand preferences
and purchasing behavior of the participants.

The third, fourth and final part consists of 32 questions to measure customer value and
satisfaction. The survey consists of open-ended, likert and multiple-choice questions.

The questionnaire was used as a data collection tool. Pre-test studies were conducted in
sufficient number of subjects to test the intelligibility of expressions and to eliminate
misunderstandings. The respondents were informed about the purpose of the survey and
the necessary explanations were made about the research questions and then the
questionnaires were answered.

The population of study is composed of people who constantly prefer a brand of ready-
to-wear. The study did not focus on any specific subgroup. 631 subjects (citizens) were
surveyed.

Keywords: Customer, Business, Value, Satisfaction, Research
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1. GIRIS

Miisteri bazli isletmeler {iriin odakli izlemlerden miisteri odakli izlemlere dogru gecis
yaparak onemini artirmiglardir. Pazar paylarindan ziyade miisteri paylarini korumaya
fazlasiyla odaklanmalari, miisteri iligkilerini, degisik durumlara sokan bir yapiya

gecmektedir.

Kurumlarda var olan kaynaklar sinirli olup yoneticileri, var olan miisterilerin yapisini
incelemeye ve onlarin ilerlemelerine gore boliimlendirmeye yoneltmektedir. Var olan
tim misterilerine ayricalik taniyacak kaynaklara sahip olmayan kurumlarin
yoneticilerinin temel gorevi bilyiuk degere sahip olan miisterilere odaklanmalaridir.
Miisterinin se¢mek istedigi, kurumun onlara takdim ettigi deger {iizerine insa
edileceginden, iyi ve benzeri olmayan miisteri degeri yaratma, miisteri tatmini tizerindeki
etkisini ve rekabetc¢i avantaj1 artiran 6nemli bir etken olarak diisiintilmelidir. Miisterinin
herhangi bir isletme ile is yapmaya devam etmesinin nedeni, kendilerine sunulan

degerdir.

Miisteri degeri; miisteriyi kazanma ve isletmenin siirdiiriilebilirligi agisindan stratejik bir
ara¢ olmasinin yani sira gerek uretim gerekse hizmet isletmelerinin basarili olmasindaki
onemli etkenlerden biri olmustur. Miisteri degerinin sunumu, misteri iligkileri yonetimi
performansini artirarak rekabet konusunda istiinlikk yaratma ve yaratilan bu stiinligi
koruma hususunda 6nemli bir etkiye sahiptir. Tim isletmeler kurum menfaatini
diistinerekten karliligini artirmayr amaglamakta ve bunun igin miisteriye yOnelen
geleneksel is yontemleri yerine miisterilerle iliskilerini uzun vadede tutarak, mevcut
misterileri de kaybetmeden is yapma yontemidir. Algilanan miisteri degeri turizm
isletmelerinde de fiyat ve marka algisiyla ¢evrelenen miisterilerin karar alma siirecinde
onemli bir faktér olmakla beraber miisterilerin konforlu otellerde kendilerini diger

otellere kiyasla daha farkli ve 6zel hissettikleri goriilmektir.

Miisteri degerinin O6nemli kisimlarinin etki ettigi noktalar1 bilmek pratik kisimda
isletmeler igin olduk¢a onemlidir. Ciinkii nitelikleri yiiksek miisteri degeri, isletmelerin
sahip oldugu miisterileri i¢in rakip firmalardan daha fazla deger yaratmasi ile

erisilebilecek bir husus olup, nitelikleri yliksek olan miisteri degeri sunumu 6nemli



maliyetlere yol acabilir. Bu kapsamda miisterilerin algiladig1 deger, herhangi bir Grdndn
sagladigi faydalari ile o {iriinii elde etmenin maliyeti arasindaki farktir. Bazi durumlarda
bu maliyetlerin potansiyel finansal yararlardan daha fazla olabilecegi tasinabilir.
Miisteriye sunulan nitelikli degerin yiiksek karlara yol agabilecegini diistinseler de
katlanmak durumunda olduklar1 maliyetleri karlarin1 azaltabilecegi endisesi
tagityabilmektedirler. Bundan dolayi isletmeler, miisteri degeri niteliklerinden her birinin
etkisini bu alanlarda degerlendirmenin ortaya c¢ikaracagi somut etkileri gérmeye ve

anlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Bu ¢alisma miisteri degerini olusturan ana hatlarin ortaya konulmasini ve buna bagl
olarak miisteri tatminindeki miisteri degerinin onemi incelenmesi amaglanmaktadir.
Calismanin ikinci boliimiinde miisteri kavrami ve bu kavramin gelisimi aciklanmaistir.
Ucgiincii boliimde ise miisteri tatmini kavrami iizerine yogunlasilmis olup son olarak

dordiincii boliimde ise miisteri degeri kavrami agiklanmustir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin

anketi, 5 boliim ve 35 sorudan olusmaktadir.

Birinci boliim, demografik degerlendirmeleri iceren sorulardan olugmaktadir.
Demografik sorularin ardindan katilimcilarin genel marka tercihleri ve satin alma

davraniglarini 6grenmeye yonelik olan ikinci boliim gelmektedir.

Ugiincii, dordiinii ve son béliim de miisteri degerini ve tatminini 6lgmeye yonelik 32
maddelik sorulardan olusmaktadir. Anket; acik uclu, likert ve ¢oktan se¢meli sorulardan

olusmaktadir.

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket uygulama asamasina
ifadelerin anlasilabilirligini test etmek ve yanlis anlagilmalari ortadan kaldirmaya yonelik
yeterli sayida denekte On test ¢aligmasi yapilmistir. Anket uygulamasinda cevaplayicilara
anketin amaci hakkinda bilgi verilmis, arastirma sorular1 hakkinda gerekli aciklamalar

yapilmis ve daha sonra anket sorularinin cevaplandirilmasi saglanmistir.

Arastirmanin evrenini siirekli tercih ettigi bir hazir giyim markast olan kisiler
olusturmaktadir. Arastirma herhangi bir 6zel alt gruba odaklaniimamistir. 631 denek

(vatandasg) ile anket yapilmustir.



2. MUSTERI

2.1 MUSTERI KAVRAMI

Glinlimiiz diinyasinda miisterinin 6nemi oldukga biiyliktiir. Rekabetin artmasi ve {iriin
seceneklerinin/kalitesinin farklilagsmas1 miisteriye daha fazla yogunlasmasini ve miisteri
kavraminin igletmelere getirilmesini saglamistir. Pazarlama faaliyetlerinin temel odagini
miisteri  olusturmaktadir. Isletmelerin  rekabet ortammda durabilmeleri ve
biiyliyebilmeleri, miisteri kavrami ile yakindan iligkilidir. Ciinkii miisteriler isletmeler
icin oldukca oOnemlilerdir. Miisteriyi kazanmak, var olan miisteriyi elde tutmaktan
olduk¢a zordur (Eroglu 2005, s.9). Miisterisi olmayan isletmelerin satis yapabilmesi ve
buna paralel olarak kar edebilmesi oldukca zordur. Bu nedenle miisterilere odaklanilmasi

ve iliskilerin iyi bir sekilde siirdiiriilmesi gerekmektedir.

Miisteri ile ilgili birden fazla tanim bulunmaktadir. Miisteri, {irlin veya hizmeti satin alan
kisidir (Gedikgi 2010, s. 52). Genel tanim olarak misteri Uriin veya hizmetleri son
kullanan kisi olarak tanimlanir. Ayn1 zamanda bir igletmenin tirlinlinil ticari veya kisisel
amaglari i¢in satin alan kisi veya kurumdur. Diger bir ifadeyle sadece tiriinti son kullanan
kisi degil, o iirtinii herhangi bir ihtiyacini gidermek igin alan ve tatmin edilmekle mukellef

olunan kisi veya kurumdur (Acayip 2012, s. 2).
Sarp’in (2012, s.3), agikladig1 gibi:

En genel tamim ile miisteri, ikili bir iliskide etkilegim icinde bulunulan ve sorumlu
olunan ikinci ve tigtincii sahislardir. Hayat boyu etkilesim icinde olunan, tutum ve
davranislardan etkilenen ikinci ve tigtincii sahislar isletmelerin miisterisidir. Ticari
iliskilerde, sadece, “iiretilen Urin veya hizmeti satin alan kisiler” olarak yapilan
tamm gergekte yetersizdir. Uretilen Uriin ve hizmetlerden haberi olan, potansiyel
olarak o Urlin ve hizmetlere ulasabilecek ve tiiketebilecek tiim bireyler, ticari anlamda
miisterilerdir.

2.2 MUSTERI CESITLERI

2.2.1 ¢ Miisteri

Hiyerarsinin iistiinden altina kadar tiim calisanlar i¢ miisteri olarak adlandirilmaktadir.
Tum calisanlarin amaci dis miisterilerin beklentilerini karsilayacak iirlin veya hizmeti

verebilmek icin birlikte ¢alismalaridir (Acayip 2012, s. 2).



I¢ miisteri, dis miisterilere nihai iiriinii sunma siirecinde gorev alan isletmedeki kisilerdir
(Karadeniz 2013, s. 4). Isletmenin iiretim ve hizmet arasindaki siirecin saglikli ilerlemesi
agisindan oldukca énemli bir konumdadir. Isletme igerisindeki her departman kendinden
bir onceki departmanin miisterisidir. Kurumlar, dig miisterinin tatmin seviyesini,
bagliligmi ve devamli olmalarin1 istiyorsa, ilk olarak i¢ miisteri olarak
konumlandirdigimiz ¢alisanlarin tatminini saglamalidir. Bu kapsamda isletmeler, ¢alisan
bireylerin diisiincelerine ve kararlarina saygi géstermeli, onlarin sirket icindeki siireglere
katilim saglamalarin1 desteklemelidirler (Kirmizibiber 2014, ss. 33-34).

Isletmeler acgisindan miisteri memnuniyeti saglamak icin Oncesinde i¢ miisteri
memnuniyetini saglamak gerekmektedir. Aksi halde tatmin olamamis bir i¢ miisteri
¢ikardigi tirline odaklanamaz ve sonug olarak dig miisteriyi de memnun edemez. Tatmin
olamamis miisterilerde sonrasinda o isletme acisindan kayip haline gelebilir. i¢ miisteri
memnuniyeti daha ¢ok iicretlendirme, fiziki kosullar, tebrik gibi motivasyon artirici

faktorlere ve yonetimle olan iyi iliskilere dayanmaktadir (Kirmizibiber 2014, ss. 33-34).
2.2.2 Dis Miisteri

Di1s miisteri olarak adlandirilan bu kavram firiin veya hizmet satin alan kisilerdir. Bu
kisiler genellikle o {iriin veya hizmetin ne kadar siirede, kimler tarafindan nasil
yapildigindan ¢ok; kendisine nasil goriindiigiinii, kaliteli, saglam ve beklentilerini ne
kadar karsiladigina énem verir. Uretiminden satisina kadar iiriine eklenmeye calisilmis
ekstra Ozellikler, dis miisteri olarak adlandirdigimiz kisilerin satin alma kararini
isletmenin lehine vermesi ve sonrasinda da bu kararindan memnun olmasi sonucu

belirleyen 6nemli faktorlerdendir (Kirmizibiber 2014, s. 34).

Dis miisteriler isletmenin iiyesi olmasa da isletmenin {iretmis oldugu tiim Urlin ve
hizmetlerden haberi olan, bunlar1 satin alan veya alma ihtimali olan herkestir. Diger bir
ifadeyle dig miisteri iiriin ve hizmeti son kullaniciya kadar ulagtiran déngunin icerisinde
yer alan tiim kullanicilar olarak adlandirilabilir. Otomotiv sektdriinii diisiinecek olursak
otomobilleri satin alan kisiler miisteri olarak adlandirilmaktadir. Otomobil iireticileri ise
malzeme aldiklar1 lastik {ireticilerinin veya yedek parga iireticilerinin miisterisi

konumundadir (Acayip 2012, s. 4).
Di1s miisterileri siniflandirmak istedigimizde asagidaki gibi gruplayabiliriz:

Aday Miisteri: Isletmenin aday miisterileri olarak adlandirilmaktadir.



Miisteri: Isletmeden en az bir kez {iriin almus kisi veya kurumlardir.

Diizenli Miisteri: Isletme ile iliski icinde bulunmus olup, isletmeye karsi tarafsiz olan

miisteridir.

Destekleyen Miisteri: Isletmenin hizmetlerinden memnun olup, isletmeyi diger alicilara

kars1 desteklemesi az olan miisteridir.
Sadik Miisteri: Isletmeden memnun olan ve siirekli gevresine dneren miisteridir.
Ortak Miisteri: Isletmenin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlar gibi diisiinen miisteridir.

Isletmeler tiim faaliyetlerini vyiiriitebilmeleri igin i¢ ve dis miisteriye ihtiyag
duymaktadirlar. D1s miisterilerin tatmin olusu i¢ miisteriyi etkiledigi kadar, dis miisteriler
de i¢ miisterilere isin devamliligini saglamaktadirlar. Bundan dolay1 isletme olarak i¢ ve
dis miisterilerinin faydalarint maksimum hale getirmek devamlilik agisindan 6nem arz

etmektedir (Acayip 2012, ss. 35-36).

2.3 MUSTERI — TUKETICI FARKI

Tiiketici ve miisteri kavramlar1 genellikle ayni anlamda kullaniyor olsa da farkli
anlamlara gelmektedirler. Bazi kisiler bu ayrima dikkat ederken, bazilar1 da bunu
onemsememistir. Tiiketici; kisisel ihtiyaglari i¢in satin alan ya da satin alma egiliminde
bulunan kisidir. Buna bagli olarak isletmenin pazardaki hedef Kitleye yonelik
stratejilerinde asil belirleyici unsurdur. Misteri ise isletmeden siirekli olarak Urlin veya
hizmet alan tiketicidir. Dolayisiyla her miisteriyi tlketici olarak gorebiliriz. Fakat her
tuketiciyi miisteri olarak géremeyiz. Isletmeler icin ise miisteri, tiiketici kavramia gore

Onem arz etmektedir (Acayip 2012, s. 6).

2.4 MUSTERI ILISKILERI

Piyasalara bakildiginda rekabet kavrami her daim farkli olmay1 gerektirmistir. Giin
gectikte hizla gelisen teknoloji ve bu teknolojiye bagh olarak olusan yeniliklerle olusan
farklilasmalar uzun siireli olmadigindan, miisterilere degisik satis yontemiyle gitmek
uzun silirede miimkiin olmayacaktir. Bundan dolayr farklilasmanin en Onemli

faktorlerinden birisi olarak miisteri iligkileri gosterilmektedir.

Miisteri iliskileri, miisteri ihtiyaclarinin karsilanarak miisterilere bekledikleri hizmetlerin

Otesinde hizmet etmektedir. Miisteri iliskilerinde, isgdérenin kendisini, miisterisini ve



kurumunu tanimasi basarili olmasinda O6nemli bir faktordiir. Dolayisiyla miisteri

iliskilerinde tiglii birlesim s6z konusudur; isgorenler, isletme ve miisteri.

Dogru ve kaliteli miisteri iligskileri her daim, miisterilerle dogru iletisim kurulmasini,
sikayetlerin dogru zamanda dogru bir sekilde ele alinmasini, personeller arasindaki
iligskilerin de miisterilere yonelik olusturulmasini gerektirir. TUm bunlarla birlikte,
miisteri iliskilerin etkin yonetilmesi miisteri tatminini ve miisteri degerini yonetmek i¢in

bir anahtardir (Acayip 2012, s. 7).

2.5 MUSTERI ODAKLI YONETIM ANLAYISI

Gegmis yillarda kurum ydneticileri bir karar alacagi zaman miisteriyi odak noktalaria
koymazlardi. Uriiniin ne olacagina, nasil iiretecegine, hangi kanallarla satacagma ve
iriiniin fiyatinin ne olacagina oncelikle igsletmeler karar veriyordu. Zaman i¢inde degisen
bircok sey yaninda rakiplerinde sayisi artmaktadir. Giin gegtikce her alana ilgili rakipler
katilmakta ve isletmeler arasi miicadele devam etmektedir. Alicilarin alternatifleri
arttikea, tirtinleri farklilagtirmakta gittikce 6nem kazanmaktadir. Tam bu noktada miisteri
odakli yonetim anlayist ¢ikmaktadir. TKY 'nin ilkelerinden biri olan miisteri odaklilik
baglaminda, i¢ ve dis miisteri olmak iizere iki tiir miisteriden sz edilmektedir. I¢
misteriler Uretilen Urin ve hizmetlerde katkisi bulunan isletme ¢alisanlaridir. Dis

miisteriler ise isletmenin sundugu {irlinii satin alan kisilerdir (Gok 2012, s. 9).

Bir isletmenin i¢ miisterileri ayn1 zamanda birbirlerinin de miisterisidir. I¢ miisteriler
arasindaki bu iliski; tedarik¢i-miisteri iliskisi olarak adlandirilmaktadir. Bu iliski tiiriinde
isletme igerisindeki herhangi bir departmanda calisan bir isgéren kendinden sonra gelen
isgorenin tedarikgisidir. Birbirine baglh bu zincir sebebiyle i¢ miisterilerin gorevlerini
dogru bir sekilde yerine getirebilmeleri i¢in her bir i¢ miisterinin gorevini dogru bir

sekilde yerine getirmesi gerekir (GOk 2012, s. 9).

Miisteri odakli yonetim anlayisi, miisteri tatminini saglamanin en etkili yollarindan
birisidir. Bu anlayista oncelikli olarak miisterinin degeri Ol¢iiliir ve miisteri iliskilerinde
sorumlu bir yOnetici atanir, misteri ile direkt olarak iletisim kuran igsgorenler i¢in miisteri
tatminin nasil saglanacagi hususunda egitim verilir. Uriiniin alacag: sekil siirecinde i¢ ve
dis miisterilerin 6nerileri 6nemsenerek miisterilerinde aktif olarak katilimi saglanir. Bu

anlayis; isletmelerin miisteriye odaklanmalarmi, Urln ve hizmetlerinin miisterilerin



isteklerine gore liretmelerini gerektirmis, miisterilerin onerilerine ve sikayetlerine daha

hassas yaklagmalarin1 saglamistir. Tablo 2.6’da gosterilmistir.

Tablo 2.6: Geleneksel ve Miisteri Odakli Yonetim Anlayisi

Geleneksel Odakh Yonetim Anlayisi Miisteri Odakl Yonetim Anlayisi
Uretim odaklidir Piyasa odaklidir.
Basar ol¢iisii satis miktaridir. Basar1 olciitii miisteri siirekliligidir.
Oncelikli olan isletmedir. Oncelikli olan miisteridir.
Isletme miisteriden daha giicliidiir. Miisteri isletmeden daha giigliidiir.
Iletisim kanallar1 sinirhidir. Miisteriye cesitli kanallarla ulasmaya

Kaynak: Gok 2012, s. 11

Miisteri odakli anlayista, isletmenin miisteri istek ve ihtiyaglarin1 kendi taraflarindan
degil, miisterinin baktig1 taraftan bakip onun goziiyle belirlemesini gerektirmektedir. Bu
anlayisa gore asil amag; ilk olarak miisteriyi isletmeye kazandirmak, sonra elde edilen
misteriyi her sartta tatmin etmek ve isletmeye sadik kilmaktir. Geleneksel miisteri
anlayisina gore sirketin amaci sadece satis yapip isletmenin hacmini biiyiitmekken,
modern anlayisa gore ise isletmenin miisterisi ile iligkisi satig Oncesini ve satig sonrasini
kapsamaktadir. Bu iliskinin devam etmesi i¢in gerekli olan seylerden biri ise miisterinin
her daim memnun kalmasidir. Bu sebeple yeni miisterinin dikkatini cekmektense var olan

miisteriyi kaybetmemek 6nem arz etmektedir (Gok 2012, s. 11).



3. MUSTERI TATMINI

3.1 MUSTERI TATMINI KAVRAMI

Miisteri tatmini tiim isletmelerin basarisinda ilk anahtar olarak goriilmektedir (Bayuk ve
Kicguk 2007, s. 285). Miisteri tatminsizligi, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli sorunlardan
birisidir. Ciinkii tatmin olmamis miisteri, zamanla isletmeden uzaklasacagindan ve
tatminsizligini cevresine aktaracagindan dolay1 isletme bu durumdan olumsuz olarak

etkilenecektir. Bu nedenle, miisteri tatmini her isletme i¢in 6nem arz etmektedir (Gocek
2007, s. 3).

3.1.1 Miisteri Tatmininin Tanim ve Onemi

Isletmeler karliligini artirmak i¢in miisteriyi tatmin etmeleri gerekmektedir (Oyman 2002,
s. 169). Uriin ve hizmetlerin asil amaci miisteri istek ve ihtiyaglarmi karsilamaktir
(Titiince ve Dogan 2003, s. 131). Giiniimiize kadar miisteri tatmini ile ilgili ¢esitli
alanlarda calismalar yapilmstir. Ozellikle pazarlamacilar tarafindan bakildiginda tizerine
en ¢ok caligilan hususlardan birisi olmustur (GOk 2012, s. 8). Pazar hacminin git gide
blyumesi ve rekabetin artmasi ile isletmeler var olan miisterilerini korumaya yonelik
stratejiler belirleyerek pazar paylarin1 koruma yoniinde ¢alismislardir (Paylan 2007, s.
29).

Miisteri tatmini modern pazarlama anlayisinin temel unsurlarindan birisidir. Genel
anlamda satin alma 6ncesindeki beklentiler ile satin alma sonrasindaki ¢iktilar arasindaki

degerlendirmenin sonucu olarak aciklanmaktadir (Sayil 2014, s. 55).

Miisteri tatmini, miisterinin satictya ve triine iliskin diisiincesinin 6zet halidir (Cetin
2014, s. 49). Miisteri tatmini, hizmet ya da iiriiniin satin alma islemi 6ncesi beklenti ile
satin alma sonrasinda elde edilen sonucun memnun edici olmasidir. Bagka bir deyisle
beklentisi ger¢eklesen miisterinin olumlu duygularla tatmin kalmasidir. Ilgili Giriin veya
hizmetin miisteriye sunmus oldugu olanaklar beklentileri karsiliyorsa, miisteri tatmini
gerceklesmektedir. Miisteri tatmini aynt zamanda miisteri degerini de etkilemektedir
(Alabay 2012, s. 140). Ayrica miisteri tatmininde sadece misterinin degil ayn1 zamanda
calisanlarinda etkili oldugu gercegi kacinilmaz bir durumdur. Ciinkii ¢alisma ortaminda

mutlu ve her yonden tatmin olmus bir personelin Kaliteli ve etkin bir hizmet sunmasi



miisterinin tatmin olmasinda oldukc¢a etkilidir. Dolayisiyla tatmin olmus bir miisteri
tekrar satin alma egiliminde bulunarak baglilik olusturma gibi isletmeye Onemli
avantajlar saglar. Buna ek olarak tatmin olan miisteri isletmeye pozitif diislinceler
besleyerek isletmeyi etrafindakilere Onerir ve bu sekilde isletmenin {iriinlerin satisi

dogrultusunda artis1 saglar (Baran 2017, ss. 38-39).
Miisteri tatminini saglamada oncelikli kurallar su sekildedir:

a) Verilmis olan sozlerin tutulmasi
b) Degerli olduklar1 hissinin verilmesi
c) Islerin ivedilikle yapilmasi
d) Fiyatlandirmanin dogrulugu
e) Sikayetlerin dinlenmesi
f) Beklentilerin fazlasiyla karsilanmasi
g) Acik ve net konusulmasi
h) Sikayet sonrasi ¢ozimlerin getirilmesi
Miisteri tatminini yaratmada etkili olan araglar ise su sekilde siralanabilir:
a) Ziyaret ve gorlismeler
b) Pazar arastirmalari
c) Odak gruplar
d) Anket goriismeleri
e) Is gorenlerin goriisleri
f) Yaymlar
g) Pazar ihtiyaglarinin tam olarak anlagilmasi
h) Miisteri basvurular

1) Karsilagtirma

Tatmin konusunun pazarlamacilar tarafindan 6nem tasimanin nedenlerinden birisi, bu
kavramin miisterilerin gelecek zamandaki davraniglar1 veya yonelimleri ile olan

iligkileridir (Acayip 2012, ss. 10-13).

Miisteri, isgorenlerle siirekli bir iletisimde olmasi tiim isletme faaliyetlerinin etkin olarak
denetlenmesine sebebiyet vermektedir. Iki tarafinda birbirinden siirekli geri bildirim

almasi, yapilan hatalarin kisa stirede fark edilerek giderilmesine olanak vermektedir.



Miisterilerin tatmini ekonomik faaliyetlerin yonunu belirler. Ciinkii asil amag tiretilen ve

tiikketilenin ne kadar oldugu degil, ekonominin miisteriyi ne kadar tatmin ettigidir.

Isletmelerin performanslarmin 8lciilmesinde: asil amacin satis ve oradan elde edilecek

kar oldugu diistiniilirse, miisteri tatmininin en dnemli nokta olmas1 gerektigi aciktir.

Bir igletme miisterinin taleplerine cevap vermezse miisteri, rakip bir isletmeden Urlin veya
hizmet satin alacaktir. Bu sebeple var olan bir¢ok isletme, miisteriyi odak noktalarinda

tutarak miisteri tatminine 6nem vermektedir (Acayip 2012, s. 14).

Miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi miisteri tatmininin yam sira, ayn1 zamanda bir
pazarlama araci olarak kullamlabilmektedir. Isletmeler miisterilere sunduklar1 hizmette
yasanan aksakliklar1 ve olusan eksiklikleri giderme firsati yani sira miisterinin sikayetleri

ile ilgilendiginden, miisteri lizerinde pozitif bir izlenim birakir (Ates 2018, s. 31).

3.21iC MUSTERI (iISGOREN) TATMINI

3.2.1 i¢ Miisteri Tatmininin Tanim

Miisterilerin isletmelere sadik hale gelmesi icin isletmeye giiven duymasi oldukc¢a 6nem
arz etmektedir. isletme sozlerini ne kadar tutarsa giiven de o kadar devam etmektedir.
Fakat kurumsal igletmelerde, alt seviyeden (st seviyeye kadar tim galisanlar isletmeyi
temsil etmektedirler. Bundan dolayi isletmeler kendi biinyelerinde caligtiracak kisileri
titizlikle segmeli, onlara deger vermelidirler (Erdogan 2014, s. 34).

I¢ miisteri tatmini kavrami bazi yerlerde is tatmini olarak yer almaktadir. Bundan dolay:
tez ¢aligmasinda i¢ miisteri tatmini yerine is tatmini ifadesi kullanilmistir.

Is tatminin anlammna yonelik ¢ok fazla tamim bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar is
tatmininin isin kendisinden de etkilendigini ortaya atmaktadir. Bu nedenle is tatminini
tanimlarken is tatmininin is ve is durumunun farkli 6zellikleriyle tatmin konusundan
olustugu goriislinii iceren farklilastirilmig bir yaklasima gerek duyabilir.

Genel anlamda is tatminini, is gorenlerin yaptig1 islerden duyduklart mutluluk ve islerine
yonelik olumlu tepkilerdir. Diger bir deyisle is tatmini, is gorenin yaptigl isten veya
isletmesinden almayr umduklar1 ile gercekte karsilasmis olduklarini karsilastirma
sonucunda is ¢evresine gosterdigi duygusal tepkilerin butlnadar.

Daha farkli bir anlamla is tatmini, bir ¢calisanin yaptig1 isine yonelik yaklagimidir. Eger
calisanin is tatmini yiiksekse yaptigi ise yonelik pozitif duygular besler, aksi hal
durumunda olumsuz duygulara sahip olur (Gok 2010, s. 13).
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Yapilan arastirmalar sonucunda, is tatminine verilen onemin fazla oldugu ortaya
cikmigtir. Temel nedeni ise, isle ilgili pozitif olan bazi sonuglari elde etmenin biiyiik
oranda is tatminini saglamaya bagli olmasidir. Ciinkii i tatmini, personelin mutlulugunu
ve etkin ¢calismasini pozitif yonde etkilerken; is tatminsizligi o personelin mutsuzluguna
ve basarisinin diismesine yol agmaktadir. Yaptigt isten tatmin olmayan kisi isini
aksatabilmekte ve hatta isten ayrilabilmektedir. Bu agidan bakildiginda is tatmininin
calisanlar lizerindeki etkisi olduk¢a biiyiiktiir. Ciinkii kisiler oncelikli olarak kisisel
yetilerini ortaya koymak ve gergeklestirmek istemektedirler. Ayn1 zamanda bireylerin
psikolojik olgunluga varmasii saglarken, bunu yapamamak onlari hayal kirikligina
ugratir. Dolayisiyla is tatmininin diigiik seviyede olmasi moral bozukluguna, performans
diisiikliigline ve sonug olarak sagliksiz bir bireye ve topluma yol acacaktir.

[s tatmini kavrami1, davranisin sonucu olarak da goriilmektedir. Is tatminsizligi genel ifade
ile devamsizlik ve isten ayrilma gibi Orgiit i¢ci olumsuz davraniglarin Onciisiidiir. Bu
nedenle is ve is ¢evresinin olgular1 tatmini saglayacak nitelikte oldugundan, is hayatinin
kalitesinin artirildiginda, personellerin psikososyal ihtiyaglari karsilandiginda; isletmeler
isten ayrilma, devamsizlik gibi aksakliklarla daha az karsilastiklarini ve orgiit etkinliginin

arttigin1 goreceklerdir (Gok 2010, s. 14).

3.2.2 i¢ Miisteri Tatmini/Tatminsizliginin Sonuclari
I¢ tatmini veya tatminsizliginin i¢ miisteriler ve isletmeler acisindan birtakim sonuglari
vardir. Bunu etkileyen faktorler, kisiden kisiye farklilik gosterebilecegi gibi is tatmininin
veya tatminsizliginin sonuglar1 da kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir. Ortaya
cikabilecek baz1 orgiitsel sonuglar, orgiitsel vatandaslik davranisi, orgiitsel baglilik ve
isten ayrilma basliklari; bireysel sonuclar ise tiikenmislik, saglikli yasam tatmini
bagliklari altinda ele alinmistir (GOk 2010, s. 43).
I¢ miisteri tatminini etkileyen faktorler:

a) Orgiitsel etmenler

b) Ucret ve 6diil

€) Yapilan is

d) Yoneticiler

e) Calisma arkadaslari

f) s giivencesi

g) Takdir edilme
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h) Bireysel etmenler
1) Yas
j) Cinsiyet
k) Medeni durum
[) Egitim
m) Konum/Stati
n) Deneyim
3.3 DIS MUSTERI (MUSTERI) TATMINI

3.3.1 D1s Miisteri Tatmininin Tanimi

Ekonomik faaliyetlerin asil amaci, fayda saglamak ve bunlar isteyen kisileri tatmin
etmektir. Yapilan arastirmalara gore bir isletmenin basarisin1 uzun surede etkileyecek
olan en 6nemli faktor, rakiplere gore daha Ustiin kalitede bir tiriin sunarak dis miisteri
tatminini saglamaktir. Dis miisteri tatmini veya baska bir deyisle miisteri tatmini,
tlketicinin iriinden beklemis oldugu basari ile sonrasinda {irliniin basaris1 arasinda
algiladig1 farki karsilastirmasi sonucu olusan tatmin veya tatminsizlik duygusudur.
Tatmin olma ve olmama seviyeleri da dahil olmak Uzere, bir Urin veya hizmetin bir
Ozelliginden veya biitiin olarak kendisinden tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik
yargisidir.

Dis miisteri tatmini bir davranis degil, beklentilerden ortaya cikan bir hissetme
durumudur. Uriinle karsilastiktan sonraki duygusal durumdur. Uriiniin dis miisteri
beklentilerini karsilama durumu dis miisteri tatminini belirleyecektir. Eger iirliniin
basaris1 misterinin beklentilerine denk ise miisterinin mutlu olmasi beklenir.

Bu miisteri tiiriindeki amag, miisteri beklentilerinin karsilanmasi, hatta beklentilerin
disindaki degerlerin kendisine sunulmasinin saglanmasidir (Gok 2010, s. 51).

Degisen diinyada sadece bilgili ve bilingli dis miisteriyi tatmin etmek miimkiin degildir.
Dolayisiyla isletmeler dis miisterilerle iliskilerinin siirekliligini saglayabilmeleri i¢in
onlara kendilerinin ne kadar 6nemli oldugunu hissettirmeleri gerekmektedir. Fakat bunu
hissettirirken iki tarafli tatmini saglamaya yonelik davranmak hususuna Onem
verilmelidir. Dis miisteriyi ortakmisgcasina degerlendirip, iriiniin  olusturulma
asamasindan sunulmasina kadarki siirece dig miisterinin de dahil edilmesi, isletmelerin

felsefesi olmalidir.
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Dis miisteri tatmini, isletmeleri basariya gotiiren etkenler arasinda Onemli olarak
degerlendirilmektedir. Cogu isletmelerin pazarlama stratejileri isletme yeni miisteriler
kazanma tizerine odaklanmaktadir. Oysaki bu durum isletmenin kar elde etmesini
olumsuz yonde etkilemektedir. Siirekli dis miisterilerin sayisi ile karlilik arasinda olumlu
yonde bir etkilesim vardir.
D1s miisterinin 6nemine bakilacak olursa; yeni miisteriler kazanmak, olan miisterileri elde
tutmaktan oldukga pahalidir. Almis oldugu Uriin veya hizmetten tatmin olmus bir dis
miisteri bu durumu tahmini 5 kisiyle paylasirken; tatmin olmamis bir dig miisteri bu
tatminsizligi tahmini 10-12 kisiye anlatmaktadir. Anlatilan her bir kisi de farkli kisilere
anlattig1 disiiniildiigiinde dis misteri tatmininin 6nemi daha artmaktadir (Gok 2010, s.
52).
3.3.2 Dis Miisteri Tatmini/Tatminsizliginin Sonuglari
Dis miisteri tatmininin olusumuna yonelik yapilan ¢aligmalar sonucunda dis miisteri
tatminiyle ilgili dokuz kuram gelistirilmistir. (Gok 2010, ss. 52-53).Bu kuramlarin ¢ogu
biligsel psikolojiyi temel almaktadir. Bu kurumlar:

a) Beklentilerin onaylanmamasi

b) Bilissel Uyumsuzluk

C) Benzesim

d) Benzesim-Karsitlik

e) Denklik

f) Bilissel

g) Atf

h) Kiyaslama Diizeyi

1) Uyumlastirma Diizeyi
3.4 IC MUSTERI TATMINININ DIS MUSTERI TATMINI UZERINDEKI
ETKISI
Isletmeler, miisterilerini mutlu etmek ve satislarin1 artirmak istiyorlarsa i¢ miisterinin ne
demek oldugunu iyi bilmeleri gerekmektedir. I¢ miisterilerini nasil mutlu edebilecekleri
hususunu iyi diisiinmelilerdir. Dis miisteri tatmininin yolu i¢ miisteriden ge¢mektedir.
Yapilan aragtirmalara gore i¢ miisteri ne kadar mutlu edilirse dis miisterinin de o kadar

mutlu oldugu goriilmiistiir. Bunun yolu ise calisan personellerin morallerini yiiksek
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tutmaktan gectigidir. I¢ miisteri ve dis miisteri birbirini tamamlayan kavramlar olup,

aralarinda pozitif bir iligki vardir (GOk 2010, s. 59).

I¢ miisteri ve dis miisteri tatmini arasinda paralel bir iliski vardir. Yani, tatmin olan bir i¢
miisteri, tatmin olan bir dis miisteriye yol agmakta ve tatmin olmus miisteriler de
calisanlarin islerinde tatmin olma duygusunu giiclendirmektedir. I¢ miisteri tatmini ile dis
miisteri tatmini arasindaki iliskiyi, i¢ ve dis miisterilerin tatmin diizeylerinin yiiksek ve

diisiik olmasina gére dort boliime ayrilan bir Sekil 3.1.”de ifade etmek mimkundr.
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Sekil 3.1: I¢ ve Dis Miisteri Tatmini iliskisi

Dis Misteri Tatmini

Y iksek

I¢c Miisteri Tatmini

Yiksek Disuk
Gorevdeslik icsel Cosku
(Ortak Calisma) | I¢ miisterilerdeki

Mutlu miisteriler

Mutlu ¢alisanlar

yuksek tatminin

dis miisteriye

Diisiik

yansimamast
Zorlama Yabancilasma
Yonetimin I¢ miisterilerdeki
zorlamasi ile | diisiik moral ve
calisan yuksek personel
davraniglar devir orami gibi
degistirilerek, nedenlerle dis
miisteri misterilerle 1lgili
tatmininin rekabetci
saglanmast; saldirilara  karsi
ancak uzun | zayif kalma
donemde ihtimali

surdirilmesinin

imkansizligi

Kaynak: Gok 2010, s. 60

Bu sekle gore gorevdeslik kisminda hem i¢ hem de dis miisterilerin tatmini yiiksektir. Bu
durum isletme tarafindan siirdiiriilebilir ve kendi kendine gelisebilir olarak goriilmektedir.
Burada mutlu dis miisteriler ve ¢alisanlar s6z konusudur. Zorlama kisminda dis miisteri
tatmini yuksek; ancak i¢ miisteri tatmini diisiiktiir. Burada yeni yonetim ve kontrol

diizenlemeleriyle is goren davranisinin degistirilmesi sz konusudur. Kisa siirede ise
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yartyor olsa da olumsuz bir durumdur. I¢sel cosku kisminda zorlama kismindaki durumun
tam tersi sekilde i¢ miisteri tatmini yiiksekken, dis miisteri tatmini diigiiktiir. Burada i¢
miisteri tatmininin dis miisteriye yansimamasi s6z konusudur. Son bdoliim olan
yabancilagsma da ise hem i¢ hem de dis miisteri tatmini diigiiktiir. Burada isletme i¢inde
yiiksek is goren devri ile diisitk moral; isletme disinda ise rakiplerle rekabet etmede
yetersizlik s6z konusudur (Gok 2010, s. 60).

3.5 MUSTERI TATMIN SURECI

Miisteri profili yaratarak, miisterinin Urlin ve hizmet taleplerine cevap verebilmek ile
miisterinin algilarin  degerlendirilmesi miisteri tatmin siireci olusumunu ifade
etmektedir. Miisteri profili, miisteriye ne zaman hangi sekilde yaklasilmasi gerektiginin
sinyallerini verir. Miisteri ihtiyac1 kavranarak, isletmeden ne istediginin anlasilmasi
onemli ikinci adimdir. Son olarak, miisterinin aldigi {irin veya hizmet hakkindaki
diisiinceleri ve nasil algiladigi isletme adina izlenimi olumluyla kazangtir. Yani
isletmenin basarili oldugunu anlamia gelmektedir. Bu sebeple, miisteri algilamalari

olcimi 6nemlidir.

Miisteri tatmini hemen hemen her isletme icin 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi ise,
miisteri tatmininin miisteri bagliligin1 beraberinde getirdigi géz ardi edilemeyecek bir
gercek oldugu gosterilebilir. Daha agik bir sekilde ifade edersek, miisterinin tatmin bagh
bir miisteri olmas1 demektir. Sadakatli bir miisteri ise, isletmeye daha ¢ok ugramasi ve
aligveris yapmasi ile isletmeye faydasi dokunmasi anlamina gelir. Sekil 3.2°de

gosterilmistir.
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Sekil 3.2: Miisteri Tatminine Giden Yol

Isi Dogru Olarak Miisteri liskileri Miisteri Tatmini
Yapma + Yonetimi = ve Bagliligi

Bireysel
Miisterilere
Odaklanma

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

y

Sorunun
Kokinin Analiz
Edilmesi

Kaynak: Baran 2017, s. 42

Sekilde de goriildiigii tizere, tatmin ve bagliliga giden yolda isletmenin Uriin veya hizmet
tiretiminde, misterinin beklentisini bosa ¢ikarmayacak bigimde isini yapmast ilk adimdir.
Cunkl miisteri tatmini, miisterinin beklenti esiginin ge¢mis deneyimlerine dayanarak
bireyin beklentileriyle alakalidir. Misteri beklenti esiginin ge¢mis deneyimlerine
dayanarak bireyin beklentileriyle alakalidir. Miisteri beklenti esigi arastirmalarinda one
cikan bir siire¢ oldugu gosterilebilir. Isletmelerin, miisteri yonlii yaklasimla hareket
etmesi ve yasanilan sorunlara onlem almasi siire¢ i¢in muhimdir. Ozellikle artan rakip

firma sayisi ile ayni zamanda miisteriye sunulan 0rlin veya hizmet seceneklerinin
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artmasiyla daha bilin¢li olan miisterilerin isletmeden memnun ayrilarak, diger asamada

bagliligin saglanmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Baran 2017, s. 43).

3.5.1 Miisteri Hizmetlerini Gelistirmek

Hizla degisen ekonomik kosullarda, bir isletmenin giinliik faaliyetlerinin yiiriitebilmesi
ve ilerletebilmesi i¢in miisteriye sifira yakin hata ile hizmet vermek zorundadir. Bu
noktada 6nem arz eden husus, kaliteli Griin veya hizmet retmek ile beraberinde devam
arz eden iliski kurulmasidir. Kaliteli hizmet de sunulan iiriin ya da hizmetten miisterinin
aldig1 ve ileride sunulacak iiriin veya hizmete hangi degerin verilebileceginden olusur.
Kalite, miisterinin algisindan olusur. Bundan dolayi algilanan hizmet kalitesinin miisteri
tatmininin bir alt unsuru olarak da sdylenebilir. Miisteri hizmetleri, isletme faaliyetleriyle
personellerin miisteri tatminine yonelik siirdiirdiigii ¢abalarin tiimiidiir. Isletmenin
misteri tatmini igin, hizmet algisint genis tutmasi yararina olacaktir. Tatmin
olustururken taviz vermek, hatta tarzinin degistirilmesi s6z konusu da olsa miisterinin
lehine olan kararlar alinmahdir. Ayrica sunulan hizmetin miisteri goziinden nasil

algilandig1 ve agik bir hizmet imaj1 olusturulmalidir (Baran 2017, s. 43).

3.5.2 Miisteri Iliskilerini Diizenlemek

Miisteri iligkileri temel unsurlarin basinda, miisteri tercihleri, yasam kosullar1 ve sahsi
kosullarin bilinmesi 6nem tagimaktadir. Bu sayede miisteri taninir ve ileriye doniik
planlar olusturularak faaliyetlerde bulunulabilmektedir. Bdylece rekabet ortaminda
avantaj saglayarak, miisteri merkezli bir yap1 olusturulmasina katki saglayacaktir. Cunki

pazarlama artik {iriin odakli degil, miisteri odakli bir kalip igerisindedir (Baran 2017, s.
44).

Miisteri iliskileri, isletme ve miisteri arasinda kurulup her iki tarafa da olumlu katki
saglayip satisin tiim basamaklarin1 kapsayan bir biitiindiir. Miisteri sadece bir seferlige
mahsus kazanim olarak degil, daim1 olarak goriiliip hizmet edilmelidir. Bu anlayista hem
isletme kazanci hem de miisteri kazanci diisiincesi yer almaktadir. Rekabet ortami da
diisiiniiliirse, miisterinin tercih ettigi secenek sayis1 fazladir. Fakat miisteri iliskilerine
onem verenler, miisteri tatmini ve baghiligim1 yakalayabilirler. Bu agidan miisteri
iligkilerinin en 6énemli olgularindan olan sayginlik konusuna ayrica 6zen gosterilmelidir.
Isletmenin faaliyetlerinin devamlihig agisindan 6nem arz eden bu konu, personele ve

kuruma kars1 yiiklendigi davranisin sonucudur. Bunlar, kurumun sundugu iiriin ya da
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hizmete hatta iliskiye gore farklilik gosterebilmektedir. Sayginlik olusturmak isteyen
firma, verdigi kararlarda tutarli olmakla birlikte buna ek olarak donanimli personele de
sahip olmalidir. Sayginlik konusunda, miisterilerin almis oldugunu iiriin veya
hizmetlerden tatmin olmasi ve giiven duymasi ile firma daha fazla deger kazanacaktir.
Yapilan bazi arastirmalara gore, tatmin olmayan ya da o isletmeden iirlin almay1 birakan
miisteriler, tatmin olmus miisterilere oranla bes kat daha fazla firmay1 anlatmaktadir. Bu

sebeple miisteri tatmini mithimdir.

Ayrica satistan sonra, miisteri ile iletisim halinde olunmasi isletme yararina olacaktir.
Miisterinin ilgi alanina girebilecek {iriiniin varligindan bilgisi olmas1 ya da isteyebilecegi
iriinlin ayrilmasi, gerektiginde 6zel bir isteginin yerine getirilmesi de miisteri iligkileri

acisindan olduk¢a 6nemli bir adimdir (Baran 2017, s. 44).

3.6 MUSTERI TATMINININ UNSURLARI
Miisteri tatminini hangi unsurlarin etkilediginin bilinmesi, isletmenin amag ve hedeflerine
ulasabilmesi agisindan oldukca Onemlidir. Miisteri tatminini su faktorlere gore

degerlendirebiliriz. Bunlar;

a) Beklentiler
b) Istekler

c) Algilanan Performans

3.6.1 Beklentiler

Beklenti, iiriin veya hizmeti satin alma esnasinda miisterinin karsilasacagi durum
hakkinda aklinda olusan tatminlerdir. Konuya hizmet kalitesi tarafindan bakilirsa,
miisterinin alacagir hizmetin istekleri olarak aciklanabilir. Miisteri beklentileri ise
deneyim, kulaktan kulaga iletisim ve fiyat bilgisi gibi etkenlerden olugsmaktadir. Bununla
birlikte Grinln o6zellikleri, pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri, baska bir iriiniin
ozellikleri ve miisterinin 6zellikleri de beklentileri etkileyen unsurlar arasinda sayilabilir.
Uriintin 6zelliklerinin konuya etkisi, miisterinin daha onceki yasadigi deneyimlerine,
fiyatina ve Uriinliin fiziksel Ozelliklerine dair olusumlardir. Tutundurma faaliyetleri
hususundaysa, isletmede c¢alisanlar, reklam vb. gibi olgularin etkisinden olusur.
Tutundurma araglar1 sayesinde isletme {irliniinii konumlandirir ve tiriine imaj, kisilik gibi
ozellikleri de verilir. Bu noktada iriiniin 6zelligi, miisteride beklentinin farklilik

gostermesine neden olur (Baran 2017, s. 45).
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Miisteri beklemis oldugu iiriin veya hizmetin ger¢eklesmesini ister, bunun aksi oldugunda
ise tatminsizlik ortaya cikar. Isletmenin sundugu hizmet, miisteri beklentisinin ne kadar
tizerindeyse, miisterinin tatmini de o kadar yiiksek olur. Uriin ya da hizmetin algilanmis
olan niteligi ve miisterinin karakter 6zellikleri, beklentileri olusturan 6nemli etkenler
arasinda yer alir. Beklentiler, bu iki konunun birbirleriyle etkilesimi sonucunda meydana
gelmektedir. Bu noktadan sonra ise, hizmeti veya iiriiniin degerlendirirken misterinin
davraniglarina  yon vermektedir. Arastirmalar sonucunda beklentilerin  Onceki
tecriibelerden etkilendigi goriilmiistiir. Miisteri beklentileri bazen isletmelerden bazen de
yakin ¢evremizden olusan birikim sonucunda elde edilir (Baran 2017, s. 45). Sekil 3.3°de

gosterilmigtir.

Sekil 3.3: Miisteri Tatmini Modelinde Beklenti

BEKLENTI

Uriiniin fiyat1 ve zellikleri

Tutundurma faaliyetleri

Diger iiriinlerin etkisi

Diger firmalarin tutundurma faaliyetlerinin etkisi

Miisterilerin 6zellikleri

/N

Bilissel Boyut Biligsel ve Duygusal
Boyut
*)
Duygusal Boyut
=)
Istek

Kaynak: Baran 2017, s. 46
Tiiketicinin biligsel boyutu; Urln veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi ve
inang¢larindan olugsmaktadir. Bir nesne ilgili olumlu veya olumsuz duygular beslemesi ise,

duygusal boyuttur. Miisteri tatmin indeksine bakildiginda beklentilerin, memnuniyete
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etki ederek miisteri baglilig1 yaratilmasini giiglestirdigi goriilmektedir. Miisteri var olanin
Otesinde beklentiye sahip olursa satin almis oldugu tiriinden beklentisinin daha asagisi
gerceklestiginde tatminsizlik ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada miisteri baska bir iiriin
tercih ederek, etrafindakilere durumu ileterek isletmenin kotlii imaj olusumuna Sebep
olacaktir. Dolayisiyla, isletmenin sunmus oldugu hizmet kalitesi oldukc¢a 6nemli bir yere
sahiptir. Ciinkli hizmetin kaliteli sunumu, miisteri tatmini ile orantili olup onu da
artiracaktir. Tatmin olan misteri ise, az maliyet kaybi, sikdyete daha az zaman ve para
tasarrufu ile olumlu bir agizdan agiza iletisim yoluyla reklam yapilmasia katki
saglayacaktir. Sonug olarak isletme, miisterilerin ihtiyaglarim1 karsilayabilecek zamani
bulacak ve beklentilerine daha rahat cevap verebilecektir. Bu sayede hizmet kalitesi,

verimlilik ve miisteri tatmini artacaktir (Baran 2017, s. 46).

3.6.2 Istekler

Beklentiler, bir Urin veya hizmetin belirli noktalar hususunda yarar saglayacagina dair
inanglardan olusur. Istekler ise, bu dzelliklerin yararlarinin kisinin degerlerini tatmin
edebilme derecesi hususundaki diisiinceleridir. Istekler kisiden kisiye farklilik

gosterebilir.

Hizla degisen diinya igerisindeki gelisen teknoloji hususundaki rekabetin artmasi neticesi
g6z onilinde bulunduruldugunda miisterilerin yeni istekleri olugsmaktadir. Bu isteklerin en
basinda, bilinglenen miisterinin daha fazla deger gérmek istemesi sayilabilir. Ayrica
kaliteli fakat daha uygun fiyath {riinler ile hizmetlerin ihtiya¢ ve isteklerine uyun
saglamasini arzu etmektedir. Hizmetleri alirken de samimi ve giiven {izerine bir iletigim
istemektedir. Isteklerin isletme tarafindan karsilanmasi, miisteri ile uzun vadeli iliskiler
kurulmasinda yardimci olacaktir. Boylece isletme, piyasa kosullarinda rekabet edebilmesi
icin biylk avantaj yakalamis olacaktir. Bu sebepten miisteri ile iyi iliskilerin kurulmasi

isletme siirekliligi agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Baran 2017, s. 46).

3.6.3 Algilanan Performans

Performans, algilanan ve nesnel performans olmak (izere iki grupta incelenmektedir.
Nesnel Performans, rlin tasariminin arzu edilen 6zelliklere sahip olmasidir. Algilanan
performans ise, miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Performans, arzu edilen
hedefe ulagsma derecesi olarak agiklanmaktadir. Bu kavram, iiriin veya hizmeti satin alan

kisilerin her birinin farkli alg1 degerlendirmelerinden olusur. Fornel tarafindan yapilan
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calismalar sonucunda algilanan performans ve tatmin arasinda bir iligki oldugu
savunulmustur. Clinkii misterinin aldig1 iiriin veya hizmetin performansi ne kadar iyi
olursa tatmin seviyesi de artacaktir. Bunun aksi oldugu takdirde, yani miisteri,
beklentisinin altinda bir performansla karsilasmasi durumunda olumsuz duygulara
biirlinecektir. Dolayisiyla, miisteri tatmini saglanmasi 6nemlilik arz eder. Miisteri
tatminini miisteri bagliligindan bagimsiz diisiiniilemez. Tatmin, sonrasinda bagliligi da
meydana getirecektir. Bu sayede, basarili isletme performans: olusabilecektir (Baran
2017, ss. 47-48).

3.7 MUSTERI TATMININI ETKILEYEN FAKTORLER
Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda, isletmelerin 6nem verdigi hususlardan birisi miisteri
tatminidir. Isletme i¢in, 5nemli olan bu kavramu etkileyen faktorleri agiklamasi konu igin

faydali olacaktir. Miisteri tatmininin etkilendigi faktorler agagidaki gibidir:

a) Algilanan Hizmet Kalitesi
b) Algilanan Miisteri Degeri
€) Misteri Odaklilik

d) Misteri Gliveni

e) Kurumsal Imaj

3.7.1 Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi uzun zaman alabilen tutum iken, miisteri tatmini ise
karsilastirma odakli bir 6lciidiir. Algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmininden Once
siirecini tamamlamaktadir. Ciinkii isletmenin asil hedefi olan hizmetini sunmasi,
kalitesinin ortaya ¢ikaracaktir. Bu sebepten dolayr miisterinin aldigi hizmet, tatmin olma

ya da tatminsizlik durumunu belirtmektedir.

Algilanan hizmet kalitesinin tatmin edebilmesi i¢in ya miisteri beklentilerinin seviyesinde
ya da miisteri beklenti seviyesinin iistiinde olmalidir. Miisteri beklenti seviyesinin altinda
ise, kaliteden s6z etmek miimkiin olmayacaktir. Belirtilen tatmin ve kalite iligkisi asagida

Sekil 3.4’de gOsterilmektedir (Baran 2017, s. 48).
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Sekil 3.4: Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmini Arasidaki Iliski

ilk Miibadele

Ik Hizmet Kalitesi
1k Miibadeleden

Tatmin/Tatminsizlik

Glincellesmis Kalite
Degerlendirmesi

ikinci Miibadele

Ikinci Mibadeleden
Tatmin/Tatminsizlik

Giincellesmis Kalite
Degerlendirmesi

N. Mibadele

N’inci Miibadeleden
Tatmin/Tatminsizlik

Giincellesmis Kalite
Degerlendirmesi

ANV /N

Kaynak: Baran 2017, s. 49

Miisterinin tatmin olmasi isletmeye daha az sikayetin gelmesi, zaman ve para tasarrufu
ile olumlu agizdan agiza iletisimle reklam yapilmasina katki saglayacaktir. Bu sayede
isletme, miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamakla birlikte beklentilerine daha rahat cevap

verebilecektir. Sonug olarak bakildiginda hizmet kalitesi ve miisteri tatmini artacaktir.

3.7.2 Algilanan Miisteri Degeri

Isletmelerin artan segenek sayis1 neticesinde sundugu iiriin veya hizmetin kazandiracag
deger ve tatmin kendi beklentisine gére degismektedir. Miisteriler {iriin veya hizmeti satin
aldiktan sonra, daha ¢ok deger beklentisi igcinde bulunmaktadir. Isletmelerin miisteri
degeri i¢in yaptig1 caligmalar sayesinde, farkli firmalarin sundugu kismi olarak
miisterinin hangi bi¢cimde algilandigini ifade etmektedir. Miisterinin kazanmis oldugu bu
deger, toplam miisteri degeri ile toplam miisteri masrafinin farkidir (Baran 2017, s. 49).

Sekil 3.5’te gosterilmistir.



Sekil 3.5: Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri

Miisteriye Sunulacak
Deger

Topyekiin Miisteri
Degeri

Topyekiin Miisteri
Masrafi

Uriin Degeri

Parasal Masraf

Hizmetlerin Degeri

Zaman Masrafi

Personel Degeri

Enerji Masrafi

Imaj Degeri Zihin Masrafi

Kaynak: Baran 2017, s. 50

Isletmeler {iriin veya hizmet satisinin tekrar etmesi icin miisteriye deger katarak, tatmin
elde etmelidir. Deger kavrami iki tarafa kazanim sagladigindan hem miister1 hem de
isletme acgisindan diisiiniilmesi faydali olacaktir. Ciinkii tatmin olmus miisteri hem tekrar

satin alir hem de etrafina memnuniyetini aktarir.
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3.7.3 Miisteri Odakhhk

Miisteri tatmin seviyesindeki farkliligi ifade etmeye yarayan en 6nemli oldu, miisteri
odaklilik degiskenidir. Bu yaklasimin 6nemsenme derecesi, miisteri tatmin diizeyini
belirlemektedir. Bunun sebebi ise {riin veya hizmetin miisterinin tercih etme
seceneklerinin fazla olmasi gosterilebilir. Secenek sayisinin fazla olmasi, miisteriyi

tatmin olma hususunda zor duruma sokmaktadir (Baran 2017, s. 51).

Miisteri odakli olmak isletmenin merkezine miisteriyi konumlandirmaktan gegcmektedir.
Uriin ve hizmette miisterinin talepleri, beklentileri ve 5demeye razi oldugu fiyat bilgisine
ulagilir. Bu bilgiler kapsaminda, miisteri beklentileri karsilamaya yetiyorsa {iriin veya
hizmetin sunumuna devam edilir. Tiiketicilerle uzun iliski yiiriitebilmek, kalite diizeyi Ust
seviyede liriin ya da hizmet sunma ve biitiin miisterilere deger verip ancak isletme i¢in
kazangh olan miisteriye 6zel bir alaka gostererek, ikili iletisimlerde daha 6zenli olmak
miisteri odakli diisiinen isletmelerin stratejilerindendir. Ayrica bu bakis sayesinde,
miisteri beklentileri hakkinda bilgi sahibi olan isletmenin maliyetinin diisebilecegi ve
uzun donemde Pazar payinin genisletebilecegini soylemek mumkinddr (Baran 2017, s.
51).

3.7.4 Miisteri Giiveni

Guven, tiim iliskilerde vazgegilmez bir faktordiir. Miisterinin giivenini kazanabilmek ve
uzun sureli iliskiler kurabilmek i¢in verilen sozilin yerine getirilip, beklentinin eksiksiz
tamamlanmas1 gerekmektedir. Aksi halde isletmeye olan giiven ile miisteri baglilig
etkilenmektedir. Rekabetin fazla oldugu bir pazar ortaminda guven azalirsa miisteri
baglilig1 da azalir. Yapilan arastirmalara gére miisteriler, giivendigi markaya karsi olumlu
tutum sergileme egilimindedirler. Anlatildig: ilizere gliven, miisteri baglilig: i¢in belirgin
bir faktordiir. Son donemlerde yipratici rekabetin de etkisiyle, giiven ile birlikte iiriin

kalitesi vb. isimlerde kullanilmaya basland1 (Baran 2017, s. 51).

3.7.5 Kurumsal imaj

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini farkli mecralarda tanitmasinin yani sira, kurum imajimin
da belirtilmesi 6nemlidir. Kurum dogru bir sekilde anlatilarak olumlu 6zellikleri 6n
planda tutularak, tuketicide olumlu bir iz olusturabilmektedir. Yeni miisterinin
sirdiiriilebilirligini  saglamak i¢in yiirlitilen faaliyetler her zaman basarn

saglamamaktadir. Bunun nedeni, miisteri tatmininin saglanamamasi olarak ifade
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edilmektedir. Ozellikle giiniimiizdeki rekabetlere bakildiginda secenek sayisinin artmast,
iirtin benzerlikleri gibi nedenler isletmeleri {iriin ve hizmet konusunda farklilastirmaya
yonlendirerek, tiiketicinin onaymi alacak kurum imaji olusturmak durumunda
birakmaktadir. Bu sebeple miisteri tatmini ve misteri bagliligi olusumunun
gerceklesebilmesi i¢in kurum imaji1 biiyiik bir 6neme sahiptir. Buna ek olarak tiiketicinin
taleplerinin karsilanmasi miisteri tatmini icin yeterli gelmemektedir. isletmenin kurum
imaj1, iirlin ve hizmetin tiiketicinin zihninde hangi bi¢cimde algilandig1 da miisteri

tatminine etki etmektedir (Baran 2017, s. 52).
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4. MUSTERI DEGERI

Giliniimiiz rekabet ortaminda, isletmelerin 6miirlerini siirdiirebilmeleri ve rakip firmalara
kars: iistiinliik elde edebilmeleri isletmenin var olan miisterileri elde tutmanin yani sira
yeni miisteriler de ¢gekmekle miimkiin olacaktir. Bunu miimkiin kilmanin bir yolu da
miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamanin {izerindeki beklentilerine yonelik fayda
saglamaktir. Bu kapsamda 6nem kazanan miisteri degeri kavrami asagida ayrintili olarak

ele alinmistir (Temelli 2014, s. 81).
4.1 MUSTERI DEGERiI KAVRAMI

Deger kavrami, miisterilerin iiriinlere yonelik kendi beklentilerinden dogan deger
yargilaridir. Dolayisiyla deger bir algiya dayanmaktadir. Deger, fayda ve fedakarlikla
iligkilidir. Soyut bir kavram olmakla beraber bir Grtiniin takdir edilmesi olarak da
gorulmektedir.

Miisteri degeri toplam fayda ve maliyetlerin miisteri tarafindan oransal olarak
algilanmasidir. Miisteri degeri kalite, islevsellik, maliyet vb. unsurlarin tek basina ele
alinmasmin degil, iiriin veya hizmetle ilgili fayda maliyet oranlarmin birlikte
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir sonuctur. Bu kapsamda miisteri degeri kavrami
isletmenin pazardaki performansi iizerinde oldukca dnemli araglardan birisidir. Ciinkii
miisteri, bir iirliniin her ne kadar ¢ok kaliteli oldugunu diisiinse de fiyatim1 yiiksek
algilamasi halinde o iiriini uygun bulmayabilir. Bundan dolay1 da {iriin ve hizmetlerin
fazla kaliteli veya cesitliliginin ¢ok olmasi miisterilerin tercih yapmasindaki tek basina
yeterli bir faktor olmamakta ve fiyat algist da deger algisi siirecinde etkili olmaktadir
(Temelli 2014, ss. 81-82).

Miisteri degeri, miisteri sadakati konusunda stratejik bir ara¢ olmasinin yani sira, ayni
zamanda iiretim ve hizmet alaninda faaliyet gosteren isletmelerin basarisinda da 6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Isletmeler kar oranlarmi artirmak igin geleneksel
yontemleri uygulamak yerine miisterileri ile uzun vadede iligkiler kurma amaciyla is
yapmalar1 daha yararli olacaktir (Onaran, Bulut ve Ozmen 2013, s. 38).

Miisteriler odeyecekleri fiyat dogrultusunda ihtiya¢ ve isteklerini en iyi sekilde
karsilayacak iiriin ve hizmetleri satin almak ister. Isletmeler arasindaki rekabet, {iriin veya

hizmetlerin fiyat veya kalite agisindan birbirlerinden farkli olmalarina neden olmaktadir.
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Buna bagl olarak da miisteri nezdinde avantajli sartlar meydana gelmektedir. Isletmeler
pazar rekabetinde diger isletmelerden Onde olabilmeleri i¢in miisterilerin istek ve

ihtiyaclarini belirleyerek, bu ihtiyaglara uygun olan iiriin ve hizmetleri sunmalidirlar.

Deger, isletmenin miisterilerini tanimasi, onlarin ihtiyaglarin1 6ngorerek belirlemesi ve
bu ihtiyaglara onlarin beklentilerinin iistiinde cevap verebilmesidir. Isletmelerin sunmus
olduklar iirin veya hizmetler hedeflenen miisteri kitlesi agisindan deger yaratip onlara

her agidan tatmin saglayabildiginde isletmeler basarili olmaktadirlar (Burul 2012, s. 4).

Miisteri degerinin artmasi dogrudan isletmenin degeri ve deger hacminin artmasi
demektir. Bu da ikisi arasinda olumlu bir iligski oldugu anlamina gelmektedir. Buna gore
miisteri degeri arttikca bununla beraber firmanin imaji da pozitif yonde yiikselme

gostermektedir (Glingor 2015, s. 44).

Gilinlimiizde satilan {iriin ve hizmetlerin teknolojideki gelisime hizla ayak uydurmasi
karsisinda miisteride eskiye gore daha segici davranma 6zelligi goriilmeye baglanmistir.
Kolay tatmin olmamakla birlikte yasanan kii¢iik problemlerde bile iiriin veya hizmeti
aldig1 isletmeyi birakip, artik baska bir isletmeye yonelebilmektedir. Bundan dolay1 ise
miisterinin su an ve gelecekteki istek ve ihtiyaclarini tahmin edebilen, miisteriyi tatmin
eden ve ihtiyaglarini karsilamak icin farkl {irtinler gelistirme, iiriin ¢esitliligini artirma
gibi stratejik faaliyetlerini rakiplerine gore daha hizli uygulamaya koyan isletmelerin
rekabet etme glclerinin yiiksekligi siireklilik arz etmesi gerekmektedir (Temelli 2014, ss.
83-84).

Marka degerinin olusumunda etkili baz1 unsurlar vardir. Bunlardan bazilari, igletmenin
uyguladig1 pazarlama stratejileri, miisterinin marka ile arasinda kurdugu bag ve yasamis
oldugu tecriibelerdir. Marka, miisterilerin isletme ile kuracaklar1 ve stirekli hale gelecek
iliskinin kurulmasi sonucunda dogan miisteri sadakatini olusturmasi konusunda biiyiik
onem arz etmektedir. Bu iligkinin stirekli halde olmas1 da marka degerinin olusmasini

saglayacaktir (Temelli 2014, s. 88).

4.1.1 Uriin Sunumu Acisindan Algilanan Deger Kavram
Yapilan arastirmalara gore tiriinlerin deger tanim1 konuna deginen bircok calisma vardir.
Bu ¢alismalarin sonuglarini dort temel faktor ile agiklamak miimkiindiir. Bunlardan birisi

Bishop ve Schecter’in yaptig1 calismalarda ifade ettigi konu olan diisiik fiyattir. ikinci
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yaklagim miisteri tarafindan iirtinden beklenenlerdir. Yani miisterinin tiiketim sonrasinda
tirlinden elde etmis oldugu tatmindir. Diger bir ifade ise tiiketicinin Urlnu segim
etkenlerini icermektedir. Bu etkenler degerin 6znel yapisinin gerektirdigi sekilde
miisterinin daha &nceki alisveris deneyimlerine dayanir. Ugiincii yaklasim Babin ve
Bishop tarafindan ortaya konulan kalite yonlii yaklagimdir. Bu yaklagimda deger kavrami
tilkketicinin iiriine 6demis oldugu fiyat karsiliginda elde ettigi kaliteyi ifade eder. Deger
ayni zamanda kaliteyle es zamanlidir. Ancak bu yaklagimda kaliteden 6nce fiyat gelir.
Dordiincii ve son olarak ele alinan yaklasim ise Hauser ve Urban’in ¢alismalarinda
bahsedilen yaklasimdir. Bu yaklagimda deger kavrami miisterinin ddedigi ile tiikkettiginin
degerlendirilmesidir. Yani miisterinin nelere katlanip fedakarlik yaptigi ve bu

fedakarlikla neticesinde ne elde ettigine iliskin degerlemesini icerir.

Butun bu yaklagimlarda degerin kavram olarak anlami ve igerigini farkli kilan temel olgu
tiiketicilerin algilamalaridir. Bundan dolayi iiriine yonelik algilanan deger kavramini goz
oniinde bulundurmak gerekmektedir. Zeithaml’a gore bir {iriin {izerinden algilanan deger,
miisteri tarafindan toplam olarak bir iirlinden ne alindigi ve onun karsiliginda ne
verildigidir. Sonu¢ olarak, deger miisterinin bir {riinden aldig kalite, miktar ile
karsiliginda vermis oldugu fiyat, zaman vb. gibi tiim simgelerin dnemli bilesenidir

(Temelli 2014, ss. 98-99).

4.1.2 Hizmet Sunumu Ag¢isindan Algilanan Deger Kavrami

Bir isletmenin rekabet ettigi sektorde digerlerinden Onde olmasi, rekabet ettigi
isletmelerden daha fazla degerli iiriinler iliretmesini gerektirir. Degeri iiretmek, deger
yaratmaya iliskin gerekli stratejiler tasarlanmasi ve bu stratejilerin her birinin belirli bir
duruma uygulanmast demektir. Burada yaratilan degerin digerlerinden farkli ve en
Oonemlisi miisteriler acisindan islevsel olmasi1 gerekmektedir.

Bir hizmet isletmesinin stiinliigii, sundugu hizmetin kalitesine baghdir. Rekabet edilen
isletmelerden farkli ve 6nde olabilmek, istikrarli bir sekilde yiiksek kalitede hizmet sunma
hedefini belirlemek ve bunu gergeklestirmekle miimkiindiir. Hizmeti rakiplerinden
farklilastirmak o©Onemli olmasinin yani1 sira {riin pazarlamasina kiyasla hizmet
pazarlamasinda daha zor gerceklesmektedir. Fakat en nihayetinde hizmeti
rakiplerinkinden farkli kilmak, fiyat rekabetine kars1 en etkili ¢6ziimdiir. Bahsedilen bu
farklilik hizmetin kendisinde, hizmetin gergeklestirilme hizinda, yenilikler iiretilmesinde

ve hizmet sunulurken ortaya koyulan imajdadir (Temelli 2014, s. 99).
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4.2 MUSTERI DEGERI VE TEMEL DINAMIKLERI

Miisteri degeri, miisteriye sunulan fayda ve maliyet ya da miisteri tarafindan elde edilenler
ve O0denen bedeller arasindaki iligski olarak agiklanmaktadir. Miisteri degeri ile ilgili
bircok arastirma yapilmis olup, kavrama ¢ok farkli bakis acilar1 yiliklemislerdir.
Dolayistyla bu kavramin dinamik yapisindan dolay1 genis ¢apli bir kavram agiklamasi
yapilamamigstir. Fakat miisteri degerinin belirleyicisinin igletmenin miisterilerine sundugu
faydalarla degil, miisterinin igletme tarafindan kendisine sunulanlar1 algilamas1 oldugu
konusunda goriis birligi vardir. Dolayisiyla isletme miisteri degeri yaratirken ayni
zamanda miisteri tarafli bakis acisin1 beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte isletme
tarafindan miisteriye sunulan degeri artirma ¢abalarinin temel dinamiklerin incelenmesi,
deger kavraminin daha iyi anlagilmasina katki saglayacaktir (Temelli 2014, s. 101).

Temel dinamikleri {i¢ grupta ele alinir. Bunlar:

a) Uriinlerde ve Miisteri Iliskilerinde Deger Yaratma
b) Parasal ve Parasal Olmayan Maliyetlerde Ekonomiklik
¢) Rekabetci Farkliliklar: One Cikarma

4.2.1 Uriinlerde ve Miisteri iliskilerinde Deger Yaratma

Miisteri degeri, lirlin ve hizmetin 6zelliklerinin yan1 sira bunlarin sunulma bigimiyle ve
miisterilerle kurulan iligkiyle de ilgilidir. Bu nedenle diger sektorlerle olan rekabetinde
istiin olmak isteyen isletmeler {iriin ve hizmetlerinin 6zelliklerinde, sunulma seklinde ve

miisteriyle kurulan iliskide olmak iizere {i¢ farkli alanda deger yaratmak zorundadirlar.

Algilanan deger isletmenin miisterileri arasinda farklilik gostermektedir. Sektdrel bazda
ele alindiginda da tirtin ve hizmetlerin 6zellikleri birbirinden farklidir. Bundan dolayi 6zel
deger alanlar belirlemek olduk¢a zordur. Fakat iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak genel
fayda alanlarini; fiziksel 6zellikler, servis ozellikleri ve teknik destek olarak belirlemek
miimkiindiir. Bu alanlarla ilgili olarak daha 6zelde isletmeye fayda saglayacak ve kar
oranmi yiikseltmekte onemli rol oynayacak yontemler sektdrden sektore degisiklik
gosterebilmektedir. Sonug olarak bu yontemleri kisaca alternatif ¢oziim yollari, iirin
kalitesi, iirlinlin kigisellestirilmesi, ulasilabilirlik, esneklik, giivenilirlik, marka imaji,

zaman ve ¢atisma olarak 6zetlenebilir.
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Miisteri degeri algisini olusturmay1 hedefleyen isletmeler, sunduklari Griin ve hizmetlerle
ve miisteri iligkileriyle ilgili tim deger alanlarini g6z 6ntinde bulundurmalidirlar (Temelli

2014, ss. 102-103).

4.2.2 Parasal ve Parasal Olmayan Maliyetlerde Ekonomiklik

Miisteriler bir {irlin veya hizmet aliminda kendilerine sunulan faydalar karsisinda bazi
maliyetleri kabul etmek durumundadirlar. Bu maliyetleri parasal ve parasal olmayan
maliyetler olarak iki alanda inceleyebiliriz. Parasal maliyet satin alinan {iriiniin fiyatini
belirtmektedir. Parasal olmayan maliyetler ise miisterinin ihtiyaci olan {iriinii elde etmek,
kullanmak ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmak i¢in harcayacak oldugu emek, zaman ve

enerji vb. gibi degiskenlerden olusmaktadir.

Bazi durumlarda bazi miisteriler i¢in parasal olmayan maliyetler, parasal maliyetlere gore
daha fazla 6nem arz etmektedir. Baz1 durumlarda ise misteri, kalite ile {iriiniin fiyatinin
birbirlerine paralel olarak artacagi fikrini benimsemektedir. Bundan dolayr miisteri
degerinin belirlenmesinde parasal ve parasal olmayan iki maliyeti bir olarak 6nemsemek
faydali olacaktir (Temelli 2014, s. 103).

4.2.3 Rekabetci Farkhliklar1 One Cikarma

Miisteriler kendilerine sunulan iirlin veya hizmetleri degerlendirirken, sektordeki diger
isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin 6zelliklerini g6z oniinde bulundurarak, karsilastirma
yapip buna gore karar vermektedir. Bu nedenle isletme tarafindan rekabet edilen diger
firmalarin irlinlerinin tatmin etme seviyeleri ve maliyetlerinin bilinmesi, pazar
rekabetinde miisteri deger algis1 olusturmak igin gerekli olacaktir. Bu taraftan
bakildiginda, miisteri degerinin isletmeler igin rakip firmalara gore ustiin olabilmesi

acisindan 6nemli bir ara¢ oldugu gortlmektedir.

Isletmelerin rakip oldugu firmalardan iistiin olabilmeleri igin énem vermeleri gereken
bazi unsurlar vardir. Bunlardan bazilart mukemmellik, islevsellik ve verimliliktir. Clnk
isletmenin iiriin ve hizmetleriyle birlikte sunarken sagladig: tatmin diizeyi ve maliyetler,
onlarin rakiplerden farkli olmasinda belirleyici rol oynayacaktir. Isletmeler, bu sebepten
dolay1 Oziimsedikleri rekabet¢i miisteri degeri yonelimleri sonucunda, miisteriler
tarafindan bagskalarina tavsiye edilmesi gibi O6nemli bir pazar performansi avantaji

yakalayacaktir (Temelli 2014, s. 103).
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4.3 MUSTERI DEGERININ TATMINLE iLiSKiSi

Miisteri degerinin, miisterilerin kendilerine sunulan {iriin ve hizmetlerin degerlendirmesi
sonucunda kafalarinda olusan fikri anlatan bir kavram oldugu, miisteri tatmininin ise,
urdnun alimmasi sonrasinda dogan ve bilgiden kaynaklanan bir ifade olmaktan ¢ok,
misterilerin yasadiklar1 tecriibelere gore gelecekte sergilemeleri miimkiin olan
tutumlarini da belirleyebilecek yonlendiriciligi bulunan kavramlardan biri oldugu ifade

edilmektedir (Aydin 2018, s. 33).

Gliniimiizde misterinin degisken istek ve ihtiyaclari, hizli gelisen teknoloji ve artan
isletmelerle birlikte dogan rekabetten dolayi, gegmise gore oldukga biiyiik degisiklikler
gostermektedir. Artik miisteriler kendilerine deger verilmesini, Urin ve hizmetlerin
isteklerine uymasini, kendileriyle yakin iliskiler kurulmasini beklemektedirler (Temelli
2014, s. 94).

Miisteri degeri, satin aldigi bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak, miisterilerin belirli
ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigina yonelik hiikiimlerdir. Misteri ile isletme
arasinda kurulan iligkideki baglilik, misterilerin istikrarli olarak sunulmus olan degerin,
rakiplere gore daha diisiikk maliyetle elde ettigine inanmasi halinde gergeklesebilmektedir
(Temelli 2014, s. 95).

Miisteriye dayali sistemde deger kavrami, pazar tarafindan agiklanmakta ve
degerlendirilmektedir. Miisteri tatmini miisteri sadakati i¢in en onemli sartlardan birisi
olarak kabul edilmektedir. Isletmeler miisteriye sunmus olduklar temel iiriin veya
hizmetlerin yani sira miisteri tatminini saglayacak sunmus olduklart iiriin veya hizmetlere
ek degerler ekleyerek miisteri sadakatini artirmaya c¢alismaktadirlar. Bu kapsamda,
miisteriye deger saglama kavrami ile miisteri tatmini birbiriyle iligkilidir. Miisteri tatmini
yaklagimi, igletmenin Urlin veya hizmetini kullanan Kkisilerin tatminin saglanmasi
konusuna odaklanirken, miisteriye deger bigme yaklasimi ise, rakipler arasinda
miisterilerin hangi etkenlere gore se¢im yaptiklari konusuna odaklanmaktadir (Temelli

2014, s. 95).

Miisteri tatmini ile ilgili dnemli verilmesi gereken konu, isletmelerin mevcut miisterilerini
elde tutma maliyetinin, yeni miisteriler kazanmanin maliyetinden daha diisiik oldugudur.
Ayrica isletmeden vazgecen bir miisterinin, yaninda etkileyebildigi ka¢ miisteriyi

vazgegirecegi de goz oniinde bulundurulmalidir (Temelli 2014, s. 96).
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4. VERI VE YONTEM

5.1 ARASTIRMA METODOLOJISI
5.1.1 Arastirmanin Modeli

Kiiresellesme ve giiniimiizde yasanan gelismeler isletmeleri de biiyiik olgiide etkilemis,
miisteri odakli bir anlayis1 merkeze almayi zorunlu kilmustir. Uriin ya da hizmet
tatmininin anlam1 miisteri memnuniyeti kavramini agiklamakta; miisteri memnuniyetinin
saglanmasi da “kendini liriin ya da hizmet aligverisi sonrasinda iyi hisseden”, “tekrar
aligveris yapma istegi duyan” ve “tercih ettigi magaza ya da markayi tercihinden dolay1
hosnut olan” miisteri anlamina gelmekte; bu kitle de “sadik miisteri” kitlesini
kazandirabilmektedir. Tiim bu “duygusal deger” bileseni adi altinda yer alan baghiklar
“miisteri degeri” kavramimin kendisidir ve miisteri sadakatinin de belirleyici alt
bilesenleridir. Yalnizca sadakati olan miisteri rekabet kosullarinda isletmeyi ayakta

tutabilir, Griin veya hizmet kullaniminda kararlilik gosterir.
Ayni sekilde sadik miisteri maliyeti olmayan bir reklam aracidir.

Miisteri kaliteli olan {irlinii tercih etmektedir. Yaptigimiz arastirma bize gostermistir ki;

kalite fiyata gore 2 kat 6nemli bir unsurdur.

Sekil 5.1: Arastirmanin Modeli

Genel Memnuniyet Duygusal Degerler

= Kendind iyl hissetme

= Tekrar kullanma istegi

* Mutlu Misteri {aligverigten |
hoglanma hisst)

Uriin/hizmet Tatmini
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5.1.2 Arastirmanin Amaci

Arastirmada miisteri tatmininde miisteri degerinin dneminin belirlenmesi amaglanmastir.
Yapilan bu calisma ile miisteri tatmininin bazi demografik kriterlere gore farklilik
gosterip gostermedigi ve misterilerin belirlenen birtakim algilarina gore degisip

degismedigi arastirilmistir.

5.1.3 Arastirmanin Hipotezi ve Varsayimlari
HO: Cinsiyete gore memnuniyet, misteri tatmini ve beklentiye cevap alma arasinda

farklilik yoktur.

HO: Yasa gbre memnuniyet, miisteri tatmini ve beklentiye cevap alma arasinda farklilik

yoktur

HO: Egitim seviyesine gore memnuniyet, miisteri tatmini ve beklentiye cevap alma

arasinda farklilik yoktur

HO: Gelir seviyesine gére memnuniyet, miisteri tatmini ve beklentiye cevap alma arasinda

farklilik yoktur

5.1.4 Arastirmanin Yontemi
Arastirmada veri toplama yOontemi olarak anket teknigi kullanilmigtir. Arastirmanin

anketi, 5 boliim ve 35 sorudan olusmaktadir.

Birinci  boliim, demografik degerlendirmeleri iceren sorulardan olugmaktadir.
Demografik sorularin ardindan katilimcilarin genel marka tercihleri ve satin alma

davraniglarin1 6grenmeye yonelik olan ikinci boliim gelmektedir.

Ucgiincii, dordiinii ve son boliim de miisteri degerini ve tatminini dlgmeye yonelik 32
maddelik sorulardan olusmaktadir. Anket; acik uclu, likert ve ¢coktan segmeli sorulardan

olusmaktadir.

5.1.5 Veri Toplama

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket uygulama asamasina
ifadelerin anlagilabilirligini test etmek ve yanlis anlasilmalar ortadan kaldirmaya yonelik
yeterli sayida denekte On test ¢aligmasi yapilmistir. Anket uygulamasinda cevaplayicilara
anketin amaci hakkinda bilgi verilmis, arastirma sorular1 hakkinda gerekli agiklamalar

yapilmis ve daha sonra anket sorularinin cevaplandirilmasi saglanmistir.
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5.1.6 Evren ve Orneklem
Aragtirmanin evrenini SUrekli tercih ettigi bir hazir giyim markasi olan kisiler
olusturmaktadir. Aragtirma herhangi bir 6zel alt gruba odaklanilmamistir. 631 denek

(vatandas) ile anket yapilmistir.

5.1.7 Veri Analiz Yontemi

631 kisinin ankete katilimi ile saglanan veriler, istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir.
Verilerin tasnif ve analizinde SPSS 21.0 paket programi kullanilmistir. Analizlerde,
frekans, t-testi, ANOVA, correlation, lineer regresyon, faktor analizi, givenilirlik ve
gecerlilik analizleri yapilmistir. Anket yolu ile elde edilen bulgular, tablolar haline

doniistiiriilmiis ve yorumlanmustir.

5.1.8 Guvenirlik ve Gegerlilik

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenirligi Cronbach Alfa Katsayilar1 incelenerek
belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismada elde edilen Cronbach Alfa Katsayisi 0,978’dir. Bu
da arastirmada kullanilan 6l¢eklerin oldukga gilivenilir sinirlar icerisinde olduklarini
gostermektedir. Ayrica sosyal bilimler arastirmalari i¢in kabul edilen alfa degeri olan 0,80

(Altunigik vd., 2005;116) diizeyinin lizerinde gergeklesmistir.
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Tablo 5.1: Givenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
,978 33
Tablo 5.2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

I?)E}Zrzﬂﬂ:lae frllk Tanmimlayici Ozellikleri Fr?rlf;i ns %;;‘ )n
Cinsiyet Erkek 272 43,1%
Kadin 359 56,9%

. Evli 118 18,7%
Medeni Durum Bekar 513 81,3%
18-24 404 64,0%

25-30 123 19,5%

Yas 31-35 52 8,2%

36-40 27 4,3%

41-45 25 4,0%

Doktora 5 0,8%

Yiiksek Lisans 60 9,5%

Egitim Durumu Lisans 432 68,5%
Lise 115 18,2%

1kdgretim 19 3,0%

0-1500 TL 310 49,1%

1501 TL - 2500 TL 108 17,1%

Gelir Dilzeyiniz 2501 TL - 3500 TL 78 12,4%
3501 TL - 4500 TL 67 10,6%

4501 TL - 5500 TL 19 3,0%

5501 TL Ve Uzeri 49 7,8%

Ogrenci 330 52,3%

Serbest Meslek 63 10,0%

Caligsmiyor 60 9,5%

Yonetici 39 6,2%

Ozel Sektor Calisani 34 5,4%

Kariyer Meslek (Doktor, Eczaci, Miihendis Vs.) 25 4,0%

Ogretmen 18 2,9%

Meslek Finans Muhasebe A1a111na Giren Isler (Bankaci, Mali 17 2.7%

Miisavir Vs.)

Memur 15 2,4%

Saglik Personeli 12 1,9%

Tekniker 5 0,8%

Emekli 1 0,2%

Ev Hanimi 1 0,2%

Diger 11 1,7%
Toplam 631 100,0%

Aragtirmaya katilanlarin olusturdugu veri temel demografik degiskenler agisindan

incelendiginde; katilimcilarin %56,9’u kadin, %43,1’inin erkek oldugu goriilmektedir.

Ayrica katilimcilarin %83,5’inin 30 yas alt, %12,5’inin 30-40 yas araliginda ve geri

kalan %4’{inlin 40 yasin iistiinde yer aldig1 gézlenmistir. Bu agidan katilimcilarin 6nemli

bir cogunlugunun geng bir kitleden olustugu sdylenebilir. Katilimcilarin egitim durumlari
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dikkate alindiginda ise, %3 linlin ilkdgretim, %18,2’sinin lise diizeyinde egitime sahip
olmasina karsin, %78,8’lik kesimin lisans ve daha lstli egitim diizeyinde oldugu
gorilmektedir. Bu durum, bize katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin egitim diizeyinin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin medeni durumlar dikkate alindiginda da
%18,7’sinin evli, %81,3’linlin bekar oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin gelir
diizeylerine yonelik elde ettigimiz bulgular incelendiginde, katilimcilarin 6nemli bir
boliimiinii olusturan %49,1°lik oranin aylik 1500TL. ve alt1 gelire sahip oldugu goriilmiis;
bunun tizerinde gelire sahip olanlarin orani ise %50,9 olarak Sl¢iilmiistiir. Son olarak
katilimcilarin =~ meslekleri  degerlendirildiginde  %52,3’linlin ~ 6grenci  oldugu;
calismayan/emekli/ev hanimi kategorisinde olanlarin toplaminin %9,8 oldugu ve serbest
meslek ¢aligani oldugunu belirtenlerin oraninin ise %10 seviyesinde oldugu goriilmiistiir.

Diger kategorilerin toplam igerisindeki pay1 %27,9’dur.

Tablo 5.3: Siirekli tercih ettiginiz bir hazir giyim markas1 var m?

Siirekli tercih ettiginiz bir hazir giyim markasi var m1? Say1 Oran
Evet 312 49,4%
Hayir 319 50,6%
Toplam 631 100,0%

Katilimcilara siirekli tercih ettikleri bir hazir giyim markasi olup olmadigi sorulmustur.

Bir marka 6nceleme aliskanligi olanlarin orani1 %49,4; olmayanlarin orani ise %50,6’dir.

Tablo 5.4: Siirekli tercih ettiginiz bir hazir giyim markasi hangisidir?

Marka Frekans Oran %
Zara 214 23,9%
Lc Waikiki 195 21,7%
Mango 108 12,0%
Koton 57 6,4%
Kigilh 43 4,8%
Bershka 30 3,3%
Mavi 26 2,9%
Defacto 25 2,8%
H&M 20 2,2%
Pull&Bear 20 2,2%
Degisiklik Gosteriyor. 17 1,9%
Nike 10 1,1%
Diger 132 14, 7%
Toplam Yanit 897 100,0%
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Katilimcilara siirekli tercih ettikleri hazir giyim markasi sorulmustur. “Zara” %23,9 oran
ile frekansi en yiiksek yanit olmustur. “LC Waikiki” en sik verilen yanitlar arasinda
%21,7 oran ile ikinci; “Mango” %12 oran ile ii¢lincii sirada yer almaktadir.

Tablo 5.5: Neden bu markay tercih ediyorsunuz?

Tercih Nedeni Frekans Oran %
Kalite 395 39,8%
Uriin cesitliligi 243 24,5%
Fiyat 219 22,1%
Kolay erisim 125 12,6%
Kaliplar1 uygun 4 0,4%
Tarzima uygun 4 0,4%
Herkeste olmamasi 1 0,1%
Fikrim yok 1 0,1%
Fark etmez 1 0,1%
Toplam Yanit 993 100,0%

Katilimecilara siirekli tercih ettikleri markayi tercih nedenleri sorulmustur. “Kalite” %39,8

oran ile ilk sirada yer almaktadir., “Uriin Cesitliligi” ve “Fiyat” frekans1 yiiksek diger

yanitlar olmustur.
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Tablo 5.6: Detay tablo

Marka Frekans Oran %
Zara 214 23,9%
LC Waikiki 195 21,7%
Mango 108 12,0%
Koton 57 6,4%
Kigilh 43 4,8%
Bershka 30 3,3%
Mavi 26 2,9%
Defacto 25 2,8%
H&M 20 2,2%
Pull&Bear 20 2,2%
Degisiklik gdsteriyor. 17 1,9%
Nike 10 1,1%
Us. Polo Assn. 9 1,0%
Adidas 8 0,9%
Butikler 7 0,8%
Stradivarius 7 0,8%
Avva 5 0,6%
Network 5 0,6%
Altinyildiz 4 0,4%
Jack Jones 4 0,4%
Lacoste 4 0,4%
LTB 4 0,4%
Colins 3 0,3%
Ds Damat 3 0,3%
Oxxo 3 0,3%
Polo Garage 3 0,3%
Puma 3 0,3%
Armine 2 0,2%
Boyner 2 0,2%
Collezione 2 0,2%
Giovanni Gentile 2 0,2%
Hatemoglu 2 0,2%
inditex group 2 0,2%
Lee 2 0,2%
Levis 2 0,2%
Lufian 2 0,2%
Massimo dutti 2 0,2%
Mudo 2 0,2%
Prada 2 0,2%
Touche pirive 2 0,2%
Vakko 2 0,2%
Ipekyol 2 0,2%
Beymen 1 0,1%
Biol 1 0,1%
Cacharel 1 0,1%
Chanel 1 0,1%
Chima 1 0,1%
Colombia 1 0,1%
Decathlon 1 0,1%
Forever New 1 0,1%
Fulla 1 0,1%
Gap 1 0,1%
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Marka Frekans Oran %
Gucci supreme 1 0,1%
Hooopstore 1 0,1%
Hummel 1 0,1%
Kip 1 0,1%
Loft 1 0,1%
Marks & Spencer 1 0,1%
Naparijri 1 0,1%
Oxxo 1 0,1%
Pazar 1 0,1%
Pierre Cardin 1 0,1%
QUE 1 0,1%
Ramsey 1 0,1%
Sarar 1 0,1%
Suud Collection 1 0,1%
Topshop 1 0,1%
Trendyolmilla 1 0,1%
Tudors 1 0,1%
Turk markasi 1 0,1%
Vakkorama 1 0,1%
W Collection 1 0,1%
Toplam 897 100,0%

5.2 GORUSLER

Deneklerin stirekli tercih ettikleri magaza ile ilgili kendilerine yoneltilen ifadelere katilma
durumlarinin  Slgiildiigiic bu boliimde puanlama Kesinlikle Katilmiyorum (1),
Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle
Katiliyorum (5) bi¢ciminde gergeklesmistir.

Analiz kategorisi, bagliklar ve siralamasi ankette yer aldig1 sekilde verilmistir.

40



5.2.1. Miisteri Degeri

Tablo 5.7. Glven

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyoru
' Ortalam | Katilmiyoru o Ne . Katiliyoru
Ifadeler a m Katilmiyoru m
m
Sayt | % | Sayi| % | Sayi| % S":‘y % ?’:‘ %
Iyi Hizmet
Verecegine 4,06 13 |12,1% | 23 |36% | 99 105’7 273 43’3 22 35,3%
Givenirim. & & 3
Saglanan Bilgilerin
Dogruluguna 3,99 14 | 22% | 24 |38% | 122 18(’]3 263 43/;7 280 33,0%
Givenirim.
Kisisel Bilgilerimin
Korunurluguna 396 | 22 |35%| 23 |36% | 140 | 222 | 222 | 352 | 2235594
Dikkat Eder. % oo
Islemlerimde Gerekli 0 0 13,2 39,5 | 26 0
Gitvenlizi Saglar, 4,13 15 |24% | 24 |38% | 83 % 249 % 0 41,2%

Katilimcilarin genel olarak degerlendirdikleri konular igerisinde en yiiksek oran “Giiven”

kategorisi altinda yer alan 2 konuda gerceklesmistir. “Iyi hizmet verecegine duyulan

giiven”’ Ve “Islemlerimde Gerekli Giivenligi Saglar” yaklasik %80 oraninda olumlu goriis

belirtilen konulardir.

“Saglanan Bilgilerin Dogruluguna Giivenirim” ifadesine Katilanlarin orami %41,7,

ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %33, Ne Katilryyorum Ne Katilmiyorum

seklinde yanit verenlerin oran1 %19,3, ifadeye Katilmayanlarin oran %3,8, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %2,2’dir.

“Kigsisel Bilgilerimin Korunurluguna Dikkat Eder” ifadesine Katilanlarin orant %35,2,

ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %35,5, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

seklinde yanit verenlerin oran1 %22,2, ifadeye Katilmayanlarin orant %3,6, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %3,5’dir.
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Tablo 5.8: iletisim

Ne
Kesinlikle Katilmtyoru Katiliyorum Katiliyoru Kesinlikle
' Ortalam Katilmiyoru m Ne m Katiliyoru
Ifadeler a m Katilmiyoru m
m
Sayt1 | % | Say1 | % | Say1 % S?y % ?}? %
Miisterilerine
zamaninda bilgi 3,99 16 [25% | 26 |4,1% | 124 13’7 247 33’1 281 34,5%
saglar. ° °
Miisterilerine
glvenilir bilgi 4,02 16 [25% | 22 |35% | 118 108/'7 251 33’8 242 35,5%
saglar. ° °
Miisterilerini ihtiyag
duyduklart anda 0 0 20,6 41,0 | 20 0
dogru sekilde 3,97 13 [21% | 26 |4,1% | 130 % 259 % 3 32,2%
bilgilendirir.
Yeni drdinler ile ilgili
miisterilerini 3,86 26 |4,1% | 53 |8,4% | 121 19.2 216 342 |21 34,1%
L L % % 5
bilgilendirir.
Miisterilerine verdigi
bilgiler her zaman 3,89 18 |129% | 35 |55% | 150 2(:;’8 225 35/’7 230 32,2%
aciktir. 0 0
Miisterilerine verdigi
bilgiler her zaman 3,97 20 |32% | 27 |43% | 114 18,1 261 4L4 | 20 33,1%
% % 9
anlagilirdir.
Miisterileriyle
arasinda aktif bir 3,74 27 |43% | 51 [8,1% | 170 22’9 194 38’7 198 30,0%
iletisim vardir. ’ ’
Miisterileriyle
arasinda stirekli bir 3,53 53 | 8,4% | 63 10,0 179 284 166 263 | 17 26,9%
o % % % 0
iletisim vardir.
Miisterileri ile
iletisimde karsilikli 3,74 31 (49% | 49 |7,8% | 155 2;'6 211 35}’4 158 29,3%
diyaloga 6nem verir. 0 °

Anketin iletisim olarak adlandirilan béliimiinde firmanin miisterileri ile zamaninda, dogru
ve anlasilir iletisim kurulmasi gibi konular detaylandirilmis ve katilimecilardan
degerlendirme yapmalar1 istenmistir.

“Miisterilerine zamaminda bilgi saglar” ifadesine Katilanlarin oram %39,1, ifadeye

Kesinlikle Katilryorum diyenlerin oran1 %34,5, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde

42



yanit verenlerin orami %19,7, ifadeye Katilmayanlarin oram %4,1, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %2,5’dir.

“Miisterilerine giivenilir bilgi saglar” ifadesine Katilanlarin oram %39,8, ifadeye
Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %35,5, Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum seklinde
yanit verenlerin orami %19,7, ifadeye Katilmayanlarin oram %3,5, Kesinlikle

Katilmryorum diyenlerin orani ise %2,5 dir.

“Miisterilerini ihtiya¢ duyduklart anda dogru sekilde bilgilendirir” ifadesine
Katilanlarin oran1 %41, ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oram1 %32,2, Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde yanit verenlerin oranmi %20,6, ifadeye

Katilmayanlarin oranm %4,1, Kesinlikle Katilmiyorum diyenlerin orani ise %2,1 dir.

“Yeni iiriinler ile ilgili miisterilerini bilgilendirir” ifadesine Katilanlarin oran1 %34,2,
ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %34,1, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %19,2, ifadeye Katilmayanlarin oran1 %8,4, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %4,1°dir.

“Miisterilerine verdigi bilgiler her zaman ag¢iktir.” ifadesine Katilanlarin oran1 %35,7,
ifadeye Kesinlikle Katiliyyorum diyenlerin oran1 %32,2, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %23,8, ifadeye Katilmayanlarin orant %5,5, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %2,9’dur.

“Miisterilerine verdigi bilgiler her zaman anlasilirdir” ifadesine Katilanlarin oran
%41,4, ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin orami %33,1, Ne Katilryyorum Ne
Katilmiyorum seklinde yanit verenlerin oran1 %18,1, ifadeye Katilmayanlarin oram

%4,3, Kesinlikle Katilmiyorum diyenlerin orani ise %3,2’dir.

“Miisterileriyle arasinda aktif bir iletisim vardwr.” ifadesine Katilanlarin oran1 %30,7,
ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %30,0, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin orant %26,9, ifadeye Katilmayanlarin oram1 %8,1, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %4,3diir.

“Miisterileriyle arasinda stirekli bir iletisim vardir.” ifadesine Katilanlarin oran1 %26,3,
ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %26,9, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %28,4, ifadeye Katilmayanlarin oran1 %10, Kesinlikle

Katilmryorum diyenlerin orani ise %8,4 diir.
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“Miisterileri ile iletisimde karsiliklt diyaloga onem verir” ifadesine Katilanlarin orani
%33,4, ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin orami %29,3, Ne Katilryyorum Ne
Katilmryorum seklinde yanit verenlerin oram1 %24,6, ifadeye Katilmayanlarin orani

%7,8, Kesinlikle Katiimiyorum diyenlerin orani ise %4,9°dur.

Tablo 5.9: Catisma Yonetimi

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyoru
Katilmiyoru Ne Katiliyoru
. Ortalam m m
Ifadeler m Katilmiyoru m
a
m
Sayi | % |Sayt| % |Sayi| % S‘j‘y % i‘j‘ %
Miisterileri ile sorun 4,00 15 | 24%| 24 |38%| 135 21,4 296 35,8 | 23 36.6%
yasamaktan kaginir. % % 1
Olabilecek
catigmalar1 dnlemek 3,90 17 [2,7% | 24 |3,8% | 155 2;’6 245 33’8 109 30,1%
icin galigir. 4 0
Ortaya ¢ikan
¢atigmalar1 sorun
haline gelmeden 3,94 15 |24% | 20 |3,2% | 137 201/’7 272 4(:;’1 178 29,6%
Once ¢Ozmeye ° °
caligir.

Anketin Catisma Yonetimi olarak adlandirilan boliimiinde firmanin misterileri ile
yasadiklar1 sorunlara yaklagimi ile ilgili konular detaylandirilmis ve katilimcilardan
degerlendirme yapmalar1 istenmistir.

“Miisterileri ile sorun yasamaktan kaginwr.” ifadesine Katilanlarin oram %35,8, ifadeye
Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %36,6, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde
yanmit verenlerin orami %21,4, ifadeye Katilmayanlarin oram %3,8, Kesinlikle

Katilmryorum diyenlerin oran ise %2,4’diir.
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“Olabilecek catismalari onlemek icin calisir” ifadesine Katilanlarin orani %38,8,
ifadeye Kesinlikle Katiliyyorum diyenlerin oran1 %30,1, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %24,6, ifadeye Katilmayanlarin oram1 %3,8, Kesinlikle

Katilmryorum diyenlerin orani ise %2,7 dir.

“Ortaya ¢tkan g¢atismalart sorun haline gelmeden dnce ¢ozmeye ¢alisir” ifadesine
Katilanlarin oram %43,1, ifadeye Kesinlikle Katilryyorum diyenlerin oram1 %29,6, Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde yanit verenlerin oran1 %21,7,

ifadeye

Katilmayanlarin oranm %3,2, Kesinlikle Katilmiyorum diyenlerin orani ise %2,4’diir.

5.2.2 Algilanan Miisteri Degeri
Tablo 5.10: Fonksiyonel deger

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyoru

Katilmiyoru Ne Katiliyoru
. Ortalam m m
Ifadeler m Katilmiyoru m

a
m

Sayt |% |Sayi |% |Sayi |% lsay % if‘ %
Her zaman Ustlin 386 | 16|25%| 27|43%| 170 29| 233| 30| 1815939
hizmet sunar. % %| 5
Sundugu liriin
yiksek kalite 3,85 20| 3,2% 39| 6,2%| 150 238 228 36.1) 19 30,7%
o . % %| 4
diizeyine sahiptir.
Sundugu {iriin tutarl
bir kalite dlizeyine 3,94 20| 3,2% 33| 52%| 115 18,2 261 41,41 20 32,0%

- % %| 2

sahiptir.
Uriin kalitesi surekli 3,66 20| 3.2% 52| 8.206| 211 33,4 190 30,1 15 25.0%
artmaktadir. % %| 8

Anketin Fonksiyonel Deger olarak adlandirilan boliimiinde firmanin Urln ve hizmet
kalitesine yonelik konular detaylandirilmis ve katilimcilardan degerlendirme yapmalari
istenmistir.

“Her zaman iistiin hizmet sunar” ifadesine Katilanlarin oran1 %36,9, ifadeye Kesinlikle
Katiliyorum diyenlerin oram1 %29,3, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde yanit

verenlerin oram1 %26,9, ifadeye Katilmayanlarin oranm %4,3, Kesinlikle Katilmyyorum

diyenlerin orani ise %2,5 dir.
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“Sundugu iiriin yiiksek kalite diizeyine sahiptir.” ifadesine Katilanlarin orant %36,1,
ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %30,7, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %23,8, ifadeye Katilmayanlarin oram1 %6,2, Kesinlikle

Katilmryorum diyenlerin orani ise %3,2 dir.

“Sundugu iiriin tutarl bir kalite diizeyine sahiptir” ifadesine Katilanlarin oranm %41,4,
ifadeye Kesinlikle Katilryyorum diyenlerin oran1 %32, Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %18,2, ifadeye Katilmayanlarin oram %5,2, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %3,2’dir.

“Uriin kalitesi siirekli artmaktadir” ifadesine Katilanlarin oram %30,1, ifadeye
Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oram1 %25, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde
yanmit verenlerin oram1 %33,4, ifadeye Katilmayanlarin oram %38,2, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %3,2 dir.

Tablo 5.11: Parasal Deger

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyoru
Katilmiyoru Ne Katiliyoru
. Ortalam m m
Ifadeler m Katilmiyoru m
a
m
Sayt | % | Say1 | % | Say1 | % S?y % ?}? %
Sundugu {irlin fiyat
makul bir 3,46 52 [8,2% | 66 10,5 188 29.8 188 298 | 13 21,7%
y . % % % 7
diizeydedir.
Odedigim para
karsiliginda yeterli 3,82 22 |35% | 34 |54% | 149 2;’6 255 48’4 117 27,1%
hizmet alirim. ’ ’

Anketin  Parasal Deger olarak adlandirilan boliimiinde fiyata yonelik konular
detaylandirilmig ve katilimeilardan degerlendirme yapmalar istenmistir.

“Sundugu tiriin fiyatt makul bir diizeydedir. ” ifadesine Katilanlarin oran1 %29,8, ifadeye
Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %21,7, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde
yamt verenlerin oramt %29.,8, ifadeye Katilmayanlarin orami %10,5, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %8,2’dir.
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“Odedigim para karsiliginda yeterli hizmet alirim” ifadesine Katilanlarin oran1 %40,4,
ifadeye Kesinlikle Katiliyyorum diyenlerin oranm %27,1, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %23,6, ifadeye Katilmayanlarin oram1 %5,4, Kesinlikle

Katilmryorum diyenlerin orani ise %3,5 dir.

Tablo 5.12: Duygusal Deger

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyoru
Katilmiyoru Ne Katiliyoru
. Ortalam m m
Ifadeler m Katilmiyoru m
a
m

Say Sa

Say1 | % | Say1 | % | Say1 | % % %

Vermis oldugu

hizmetler kendimi | 5 g5 | 17 | 5700 | 26 |4.10 | 146 | 21 | p57| 407 | 18
iyi hissetmeme % % 5

yardimet olur.

29,3%

Sundugu hizmetler
tekrar kullanma 3,94 15 (24% | 28 |4,4% | 136 23/’6 256 48’6 169 31,1%
istegi uyandirir. ° 0
Bu isletmeyle
¢aligmak hosuma 3,88 23 [36% | 32 |51% | 128 2((;’)3 264 401A')8 148 29,2%
gidiyor.

Anketin Duygusal Deger olarak adlandirilan bolimiinde aliman hizmetin devaminda
olusan hissin belirlenen konular ¢ercevesinde aktarilmasi istenmistir.

“Vermis oldugu hizmetler kendimi iyi hissetmeme yardimci olur” ifadesine Katilanlarin
oran1 %40,7, ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %29,3, Ne Katiltyorum Ne
Katilmiyorum seklinde yanit verenlerin oranmi %23,1, ifadeye Katilmayanlarin oram

%4,1, Kesinlikle Katiimiyorum diyenlerin orani ise %2,7’dir.

“Sundugu hizmetler tekrar kullanma istegi uyandirir.” ifadesine Katilanlarin orani
%40,6, ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin orami %31,1, Ne Katilryyorum Ne
Katilmryyorum seklinde yanit verenlerin oram1 %21,6, ifadeye Katilmayanlarin orani

%4,4, Kesinlikle Katiimiyorum diyenlerin orani ise %2,4’diir.
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“Bu igletmeyle ¢calismak hosuma gidiyor” ifadesine Katilanlarin oran1 %41,8, ifadeye
Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %29,2, Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %20,3, ifadeye Katiimayanlarin oran1 %5,1, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %3,6’dur.

Tablo 5.13: Miisteri Sadakati

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyoru
Katilmiyoru Ne Katiliyoru
, Ortalam m m
Ifadeler m Katilmiyoru m
a
m
Sayt | % Sayr | % Sayr | % ISay % ila %
Mliskilerimi
strdirmek 24,2 37,9 | 17
9 0 ’ ' 9
Konusunda 3,80 30 [48% | 31 |49% | 153 % 239 % 8 28,2%
kararliyim.
Kendimi bu
isletmeye sadik 3,58 48 | 7,6% | 54 |8,6% | 177 28,1 190 30,1 |16 25,7%
. - % % 2
hissediyorum.
Bu iiriinii tekrar satin
almam gerektiginde | 505 | 55 13005 [ 43 |68% | 152 | 2H1 | 224 | 320 | 19 |30406
yine bu isletmeyi % % 2
tercih ederim.
Gelecekte de bu
11,9 23,0 29,3 | 17
. : 1 0 ) 1 0
1§.1.e5m? 1}e calismay1 3,52 75 % 52 |8,2% | 145 % 185 % 4 27,6%
distniirim.
Yakin
g:evr_eme/dostlarlma 3.08 22 |35% | 22 |35%| 120 19,0 248 39,3 | 21 34.7%
tavsiyede % % 9
bulunurum.

Kendimi bu isletmeye sadik hissediyorum” ifadesine Katilanlarin oram %30,1, ifadeye
Kesinlikle Katilryorum diyenlerin oran1 %25,7, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde
yanit verenlerin orami  %28,1, ifadeye Katilmayanlarin oram %38,6, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %7,6°dr.
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“Bu tiriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu isletmeyi tercih ederim” ifadesine
Katilanlarin oran1 %35,5, ifadeye Kesinlikle Katilryyorum diyenlerin orant %30,4, Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum seklinde yanit verenlerin orami %24,1, ifadeye

Katilmayanlarin oran %6,8, Kesinlikle Katilmiyorum diyenlerin orani ise %3,2 dir.

“Gelecekte de bu isletme ile ¢calismayr diistiniiriim.” ifadesine Katilanlarin oran1 %29,3,
ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %27,6, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oran1 %23,0, ifadeye Katilmayanlarin oram1 %8,2, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %11,9’dur.

“Yakin ¢evreme/dostlarima tavsiyede bulunurum” ifadesine Katilanlarin oram %39,3,
ifadeye Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin oran1 %34,7, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
seklinde yanit verenlerin oram1 %19, ifadeye Katilmayanlarin oran1 %3,5, Kesinlikle

Katilmiyorum diyenlerin orani ise %3,5’dir.

5.3 GENEL DEGERLENDIRMELER
Sekil 5.2: Hizmet Memnuniyeti

Sagladig1 Hizmetlerden Memnunum
300
250
200
150
100
50
o N
Kesinlikle Ne Kat|I|yorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
Katllmlyorum
H Sayi 22 19 116 278 196
® Oran 3.5% 3.0% 18.4% 44.1% 31.1%

Katilimcilara siirekli tercih ettikleri hazir giyim magazasindan memnun olup olmadiklari
sorulmustur. %31,1 oraninda katilimct memnuniyet ifadesine “kesinlikle katiliyorum”

seklinde yanit vermis; %44,1 oraninda katilimci ise “katiliyorum” seklinde yanit
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vermistir. Katilimcilarin %18,4°1 ifadeye “ne katiliyorum ne katilmiyorum” yanitini

vermistir.

En sik tercih ettigi magazanin sagladigi hizmetlerden “memnun olmadiginy” belirtenlerin

toplami1 %6,5 seviyesindedir.

Sekil 5.3: Miisteri Tatmini

Sundugu Uriinler Beni Her Yéniiyle Tatmin Ediyor
250

200

150
100
50
. - _ o _

Ne Katiliyorum

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum Katihyorum
Katilmiyorum
H Sayi 21 38 158 225 189
H Oran 3.3% 6.0% 25.0% 35.7% 30.0%

Katilimcilara stirekli tercih ettikleri hazir giyim magazasinin {irtinlerini tatmin edici bulup
bulmadiklar1 sorulmustur. %30 oraninda katilimci tatmin olma ifadesine “kesinlikle
katiliyorum” seklinde yanit vermis; %35,7 oraninda katilimct ise “katilyyorum ™ seklinde
yanit vermistir. Katilimcilarin %25,0°1 ifadeye “ne katiliyorum ne katilmiyorum” yanitini

vermistir.

En sik tercih ettigi magazanin iiriinlerini tatmin edici bulmadigini belirtenlerin toplami

%09,3 seviyesindedir.
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Sekil 5.4: Uriinlerin Beklentiyi Karsilamasi

Sundugu iiriinler beklentilerimi tamamen karsiliyor
250
200
150
100
50
, == -
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum Katihyorum
Katilmiyorum
W Sayi 17 34 192 208 180
H Oran 2.7% 5.4% 30.4% 33.0% 28.5%

Katilimeilara siirekli tercih ettikleri hazir giyim magazasinin sundugu (iirlinlerin
beklentilerini karsilayip karsilamadigi sorulmustur. %28,5 oraninda katilime1 beklentinin
karsilanmasi ifadesine “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit vermis; %33 oraninda

Katilimet ise “katilryorum” seklinde yanit vermistir. Katilimeilarin %30,4°1 ifadeye “ne

katilryyorum ne katilmiyorum” yanitin1 vermistir.

En sik tercih ettigi magazanin {irlinlerinin beklentilerini karsilamadigini belirtenlerin

toplam1 %8,1 seviyesindedir.

Genel Degerlendirme Detay Tablolari
Tablo 5.14: Genel Memnuniyet- Cinsiyet Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Hizmetlerinden Memnuniyet * Cinsiyet
Crosstabulation

e 1 ERKEK KADIN
Sagladigr hizmetlerden memnunum. Say1 Oran % Sayr Oran %
Kesinlikle Katilmiyorum 13 4,8% 9 2,5%
Katilmiyorum 9 3,3% 10 2,8%
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 45 16,5% 71 19,8%
Katiliyorum 113 41,5% 165 46,0%
Kesinlikle Katiliyorum 92 33,8% 104 29,0%
Toplam 272 100,0% 359 100,0%
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Siirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet cinsiyet bazinda ele
alinmistir. Kadinlar (%74,9) ile erkekler (%75,4) arasindan toplam memnuniyet oraninda

anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Tablo 5.15: Genel Memnuniyet- Gelir Capraz Tablo Analizi

Stirekli Tercih Ettigim Magazanin Hizmetlerinden Genel Memnuniyet * Gelir Diizeyi
Crosstabulation
- - 1501 TL - 2501 TL - 3501 TL - 4501 TL - 5501 TL ve
oagadd 0-1500TL | "o5poTL | 3500TL | 4500TL | 5500 TL zeri
memnunum Say | Oran |Say | Oran |Say | Oran |Say | Oran | Say| Oran |Say | Oran
' 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 %
Kesinlikle
Katilmiyoru | 14 | 4,5% 2 1,9% 2 2,6% 2 3,0% 0 0,0% 2 4,1%
m
Katﬂl;lyoru 12 [ 39% | 3 | 28% | 3 [ 38% | 0 | 00% | 1 |53% | 0 | 0,0%
Ne
Katiliyorum
Ne 60 | 19,4% | 20 | 185% | 14 | 17,9% | 15 | 224% | 1 5,3% 6 |12,2%
Katilmiyoru
m
Katiliyorum | 128 | 41,3% | 52 | 48,1% | 38 | 48,7% | 29 | 43,3% | 10 | 52,6% | 21 | 42,9%
Kesinlikle | oq | 51 005 | 31 | 28.79% | 21 | 26,9% | 21 | 31,3% | 7 | 36,8% | 20 | 40,8%
Katiliyorum
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 310 % 108 % 78 % 67 % 19 % 49 %

Siirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet yiksek gelir grubunda daha

yuksek iken diisiik gelir grubunda daha diistiktiir.

Tablo 5.16: Genel Memnuniyet- Egitim Diizeyi Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Hizmetlerinden Genel Memnuniyet * Egitim Diizeyi
Crosstabulation
1 . . . Y iiksek
Sagladigi [kogretim Lise Llsans Lisans Doktora
hizmetlerden Oran Oran Oran Oran Oran
memnunum. Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Kesinlikle 3 [158%| 6 |52% | 12 |28%| 1 |17%| 0 |00%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 2 10,5% 3 2,6% 11 2,5% 3 5,0% 0 0,0%
Ne KatihyorumNe | 5144500 | 18 |15706| 84 |194%]| 11 [183%| 1 |20.0%
Katilmiyorum
Katiltyorum 5 26,3% | 48 [41,7% | 199 |46,1% | 25 |[41,7% 1 20,0%
Kesinlikle 7 |368%| 40 [348%| 126 [292%| 20 [333%| 3 |60,0%
Katiliyorum
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 19 % 115 % 432 % 60 % 5 %
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Siirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet ilkdgretim diizeyinde
egitime sahip olan grupta en diisiik seviyededir. Diger gruplarda memnuniyet oranlari

benzer seviyelerde gergeklesmis olup, en yiiksek memnuniyetin doktora egitimi olanlarda

gerceklesmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.17: Genel Memnuniyet- Yas Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazani Hizmetlerinden Genel Memnuniyet * Yas
Crosstabulation
Sagladigi 18-24 25-30 31-35 36-40 41-45
hizmetlerden S Oran S Oran S Oran S Oran S Oran
memnunum. ayl % ayt % avt % avt % avt %
Kesinlikle 14 [35% | 4 |33%| 1 |19% | 0 |00%| 3 [120%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 14 3,5% 3 2,4% 0 0,0% 2 7,4% 0 0,0%
NeKaubyorumNe | g 150000 | 21 [170%| 9o |17.3%| 4 [148%| 1 |40%
Katilmiyorum
Katiliyorum 157 [38,9% | 71 |[57,7%| 24 |46,2%| 15 |[556% | 11 |44,0%
ekl 138 [342%| 24 |195%| 18 [34,6%| 6 [222%| 10 |40,0%
Katiliyorum
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 404 % 123 % 52 % 27 % 25 %

Siirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet, gruplar arasinda biiytik bir

degiskenlik gostermemekle birlikte 24 yas alt1 genclerde diger gruplara kiyasla en diisiik

seviyede gerceklesmistir.

Tablo 5.18: Uruin Tatmini- Cinsiyet Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu iiriinler beni her yoniiyle tatmin ediyor.* Cinsiyet
Crosstabulation
Sundugu firtinler beni her yoniiyle ERKEK KADIN

tatmin ediyor. Say1 Oran % Say1 Oran %

Kesinlikle Katilmiyorum 13 4,8% 8 2,2%

Katilmiyorum 12 4,4% 26 7,2%

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 57 21,0% 101 28,1%
Katiliyorum 102 37,5% 123 34,3%

Kesinlikle Katiliyorum 88 32,4% 101 28,1%
Toplam 272 100,0% 359 100,0%

Siirekli tercih edilen magazanin iiriinlerinden tatmin olma cinsiyet bazinda ele alinmistir.
Kadmnlar %62,4 oran ile erkeklere (69,9) gore daha diisiik tatmin diizeyindedir.

Kadinlarda karasizlik faktoriiniin 6n plana ¢iktig1 belirtilebilir.
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Tablo 5.19: Uruin Tatmini- Gelir Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu tiriinler beni her yoniiyle tatmin ediyor * Gelir Diizeyi
Crosstabulation
Siirekli 0-1500 TL 1501 TL - 2501 TL - 3501 TL - 4501 TL - 5501 TL ve
Tercih 2500 TL 3500 TL 4500 TL 5500 TL lzeri
Ettigim
Magazanin
Sundugu |Say| Oran |Say| Oran |Say | Oran |Say| Oran |Say| Oran |Say | Oran
urtinler beni | 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 %
her yoniyle
tatmin ediyor
Kesinlikle
Katidlmiyoru | 12 | 3,9% 4 3,7% 1 1,3% 2 3,0% 1 5,3% 1 2,0%
m
Katloyort | 93 | 74% | 4 | 37% | 5 | 64% | 3 | 45% | 0 | 00% | 3 | 61%
Ne
Katilryorum
Ne 76 | 245% | 33 | 30,6% | 21 | 26,9% | 16 | 23,9% | 2 | 10,5% | 10 | 20,4%
Katilmiyoru
m
Katiliyorum | 111 | 35,8% | 40 | 37,0% | 26 | 33,3% | 24 [ 358% | 8 |42,1% | 16 | 32,7%
Kesinlikle "\ g8 | 58,496 | 27 | 25.0% | 25 | 32,1% | 22 | 32.8% | 8 | 42,1% | 19 | 38.8%
Katiliyorum
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 310 % 108 % 78 % 67 % 19 % 49 %

Siirekli tercih edilen magazanin iriinlerinden tatmin olma egilimi 2.500 TL alt1 gelir

grubunda en diisiik oranda gergeklesirken 4.500 — 5.000 TL aras1 gelire sahip olan grupta

en yuksek oranda gergeklesmistir. Geliri bu seviyenin tizerinde olanlarin ise tatminleri

azalmaktadir.

Tablo 5.20: Uriin Tatmini Egitim Diizeyi Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu iiriinler beni her yoniiyle tatmin ediyor * Egitim Diizeyi
Crosstabulation
Surekli Tercih e . ; Yuksek
Ettigim Magazanin [kogretim Lise Llsans Lisans Doktora
Sundugu lriinler beni
< . Oran Oran Oran Oran Oran
her yonuyle tatmin | Sayi % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
ediyor
Kesinlikle 2 |105%| 5 [43% | 13 [30% | 1 |17%| 0 |00%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 1 5,3% 7 6,1% 26 6,0% 4 6,7% 0 0,0%
NeKatihyorumNe |5 | 15506 | 23 {20,000 110 |255%| 22 [367%| 1 |20,0%
Katilmiyorum
Katiliyorum 7 |36,8%| 40 |348%| 162 |[375%| 15 |250%| 1 |20,0%
Kesinlikle 7 |368%| 40 [348%| 121 |280%| 18 |30,0%| 3 |60,0%
Katiliyorum
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 19 % 115 % 432 % 60 % 5 %
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Siirekli tercih edilen magazanin {iriinlerinden duyulan tatmin, egitim seviyesi arttik¢a
azalma egilimi gostermektedir. Fakat doktora seviyesi burada bir istisna kabul edilebilir.
Bu egitim diizeyinde olanlar %80 tatmin ile ilk sirada gelmektedir. Bu grubun genel

icerisindeki payinin %0,8 oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Tablo 5.21. Uriin Tatmini- Yas Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu triinler beni her yoniiyle tatmin ediyor * Yas
Crosstabulation

Siirekli Tercih 18-24 25-30 31-35 36-40 41-45
Ettigim Magazanin
Sundugu tirtinler S Oran S Oran S Oran S Oran S Oran
beni her yonuyle ayl % avt % ayt % vt % ayl %
tatmin ediyor
Kesinlikle 13 [32% | 5 |[41%| 1 [19% | 0 |00% | 2 |80%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 28 | 69% | 6 |49% | 2 |38%| 1 |37%]| 1 |40%
Ne KauhyorumNe | 10 195705 | 37 |3010| 8 [154%| 6 |222%| 3 |12,0%
Katilmiyorum
Katiliyorum 132 |32,7%| 47 |382%| 22 |423%| 14 |519%| 10 |40,0%
Kesiide 127 |314%| 28 [228%| 19 |365%| 6 |222%| 9 |360%
Katiliyorum
Toplam 404 | 100% | 123 | 100% | 52 | 100% | 27 | 100% | 25 | 100%

Siirekli tercih edilen magazanin iiriinlerinden tatmin olma egilimi 30 yasin altinda olan
katilimcilarda daha diisiik oranda gergeklesmistir. Tatmin konusunda kararsizligin en

diisiik oldugu grup 41-45 yas arasi1 gruptur.

Tablo 5.22: Uriinler beklentilerimi tamamen karsihiyor- Cinsiyet Capraz Tablo

Analizi
Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu iiriinler beklentilerimi tamamen karsiliyor.* Cinsiyet
Crosstabulation
Sundugu trinler beklentilerimi ERKEK KADIN
tamamen karsiliyor. Say1 Oran % Say1 Oran %
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,3% 8 2,2%
Katilmiyorum 12 4,4% 22 6,1%
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 69 25,4% 123 34,3%
Katiliyorum 99 36,4% 109 30,4%
Kesinlikle Katiliyorum 83 30,5% 97 27,0%
Toplam 272 100,0% 359 100,0%

Siirekli tercih edilen magazanin sundugu tiriinlerin beklentiyi kargilamasi konusu cinsiyet
bazinda ele alinmistir. Kadinlar %57,4 oran ile erkeklere (66,9) gore daha diisiik tatmin

diizeyindedir. Kadinlarda karasizlik faktoriiniin 6n plana ¢iktigi belirtilebilir.
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Tablo 5.23: Uriinler beklentilerimi tamamen karsiliyor- Gelir Capraz Tablo

Analizi
Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu iirtinler beklentilerimi tamamen karsiliyor.* Gelir Diizeyi
Crosstabulation
Sundugu 0-1500 TL 1501 TL - 2501 TL - 3501 TL - 4501 TL - 5501 TL ve
drdnler 2500 TL 3500 TL 4500 TL 5500 TL Uzeri
beklentilerimi
Oran Oran Oran Oran Oran Oran
tamamen Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
kargiliyor..
Kesinlikle |96 1 3006 | 2 | 10% | 2 | 26% | 1 | 1.5% | 0 | 00% | 2 | 41%
Katilmiyorum
Katilmiyorum | 20 | 6,5% 6 5,6% 3 3,8% 3 4,5% 0 0,0% 2 4,1%
Ne
Katﬂ,l\ly:rum 98 | 31,6% | 39 |36,1% | 24 [30,8% | 20 | 29,9% | 4 |211%| 7 |143%
Katilmiyorum
Katiliyorum | 100 | 32,3% | 33 | 30,6% | 28 | 359% | 21 | 31,3% | 6 |31,6% | 20 |40,8%
Kesinlikle | o) | o6 506 | 28 [25.9% | 21 |26.9% | 22 [32.8% | 9 |47.4% | 18 |36.7%
Katiliyorum
Toplam 310 | 100% | 108 | 100% | 78 | 100% | 67 | 100% | 19 | 100% | 49 | 100%

Siirekli tercih edilen magazanin iirtinlerinin beklentiyi tamamen kargilamasi algisi1 yiiksek

gelir grubunda daha yiiksek oranda ger¢eklesmistir.

Geliri 2.500 TL altinda olan katilimcilarin kararsizik orami yiliksek, olumlu

degerlendirme yapma egilimi yliksek gelir grubuna kiyasla daha diisiiktiir.

Tablo 5.24: Uriinler beklentilerimi tamamen karsiliyor- Egitim Diizeyi Capraz

Tablo Analizi
Sirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu iriinler beklentilerimi tamamen karsiliyor.* Egitim Diizeyi
Crosstabulation
Sundugu triinler [lkdgretim Lise Lisans Yiksek Lisans Doktora
beklentilerimi S Oran S Oran S Oran S Oran S Oran
tamamen karsiliyor. avt % avt % avt % avt % ayl %
Kesinlikle 3 |158%| 5 [43%| 8 |19% | 1 |17%| 0 |00%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 0 0,0% 6 5,2% 24 5,6% 4 6,7% 0 0,0%
Ne KauhyorumNe | 5 | 15000 | 31 |2700| 137 |31,7%| 20 [333%| 1 |20,0%
Katilmiyorum
Katiliyorum 6 316%| 36 |31,3%| 147 |340%| 18 |30,0% 1 20,0%
Kesinlikle 7 |368%| 37 |322%| 116 |269%| 17 |283%| 3 |60,0%
Katiliyorum
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 19 % 115 % 432 % 60 % 5 %
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Siirekli tercih edilen magazanin {irtinlerinin beklentiyi karsilamasi algisi, egitim seviyesi

arttikca azalma egilimi gostermektedir. Fakat doktora seviyesi burada bir istisna kabul

edilebilir. Bu egitim diizeyinde olanlar %80 tatmin ile ilk sirada gelmektedir. Bu grubun

genel icerisindeki paymnin %0,8 oldugu géz onilinde bulundurulmalidir.

Tablo 5.25: Urunler beklentilerimi tamamen karsihiyor.- Yas Capraz Tablo Analizi

Siirekli Tercih Ettigim Magazanin Sundugu triinler beklentilerimi tamamen karsiliyor. * Yas
Crosstabulation
Sundugu firiinler 18-24 25-30 31-35 36-40 41-45
beklentilerimi S Oran S Oran S Oran S Oran S Oran
tamamen karsiliyor. ayl % ayt % avt % avt % al %
Kesinlikle 10 [25% | 3 [24%| 1 |19% | 0 |00% | 3 [120%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 29 7,2% 2 1,6% 2 3,8% 1 3,7% 0 0,0%
Ne KaulyorumNe |15, 130700 | 45 [366%| 10 [192%| 7 |259%| 6 |24,.0%
Katilmiyorum
Katiliyorum 121 |30,0% | 44 |358%| 22 |42,3%| 14 |51,9% 7 28,0%
ekl 120 [297%| 29 |236%| 17 |327%| 5 [185%| 9 [36,0%
Katiliyorum
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 404 % 123 % 52 % 27 % 25 %

Siirekli tercih edilen magazanin iirlinlerinin beklentiyi karsilamasi algist 31-35 yas arasi

katilimcilarda en yiiksek oranda (%75) gerceklesmistir.

25-30 yas aras1 katilimcilarin kararsizliklarinin %37 oran ile diger gruplara kiyasla en

yiiksek orana ulastig1 belirtilebilir.

5.4 HIPOTEZLER

HO: Cinsiyete gore siirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet arasinda

bir farklilik yoktur.
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of t-test for Equality of Means
Sagladigt Variances
hizmetlerden Sig 95% Confidence
memnunum. F Sig ¢ df (2_' Mean Std. Error Inte_rval of the
: : Difference | Difference Difference
tailed)
Lower | Upper
Equal
variances 2,936 ,087 ,029 629 977 ,0022 ,0775 -,1500 | ,1545
assumed
Equal
variances ,028 (540,751 | ,977 ,0022 ,0789 -,1528 | ,1573
not assumed
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Levene testi igin

Hoioy = 0y, = 03 = --- 0,

H1: En az bir on farklidir digerlerinden

Hipotezine gore;

Lavene testinde "Sig." degeri 0.087>0.05 oldugu i¢in ana kiitle varyanslarinin dagilimi

homojendir.

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) situnundaki degerin 0,977

oldugu gorilmektedir. S6z konusu deger 0,05°den biiyiik oldugu icin, cinsiyet ile

memnuniyet arasindaki iliskinin p > 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig:

sOyleyebiliriz.

Ornegimizde t-testi sonuglar ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, HO

kabul edilip; kadinlarin erkeklerden memnuniyet bazinda farkliligi olmadigi sonucuna

ulagilmistir.

Group Statistics
Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Erkek 272 3,963 1,0338 ,0627
Kadin 359 3,961 ,9085 ,0479

HO: Cinsiyete gore surekli tercih edilen magazanin iirlinlerinden tatminde bir farklilik

yoktur.
Independent Samples Test
Sundugu Levene's Test for .
ariinler Equa_lllty of t-test for Equality of Means
beni her Variances _
yoniyle _ 95% Confidence
tatmin F Sig t df Slg. (2- ‘Mean S'_[d. Error Inte_rval of the
: ' tailed) | Difference | Difference Difference

ediyor..

Lower | Upper
Equal
variances ,095 ,758 1,135 629 257 ,0941 ,0829 -,0686 | ,2567
assumed
Equal
i 1,127 |566,026| 260 | ,0941 | ,0835 | -0699 | 2580
assumed
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Lavene testinde "Sig." degeri 0.758>0.05 oldugu i¢in anakiitle varyanslarinin dagilimi
homojendir.

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) situnundaki degerin 0,257
oldugu gorulmektedir. S0z konusu deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in, cinsiyet ile Urin
tatmini arasindaki iligkinin p>0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi

sOyleyebiliriz.

Ornegimizde t-testi sonuclar: ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, HO
kabul edilip; kadinlarin erkeklerden iiriin tatmini bazinda farkliliginin anlamli olmadigi

sonucuna ulasilmistir.

Group Statistics
Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Erkek 272 3,882 1,0630 ,0645
Kadin 359 3,788 1,0054 ,0531

HO: Cinsiyete gore siirekli tercih edilen magazanin tiriinlerinin beklentiyi karsilamasinda
bir farklilik yoktur.

Independent Samples Test
Levene's Test for
5 Equality of t-test for Equality of Means

Sﬁﬁ?ﬁlegru Variances
beklentimi 95% Confidence
Karsilivor F Si ¢ df Sig. (2- Mean Std. Error | Interval of the

Sy 9- tailed) | Difference | Difference Difference

Lower | Upper

Equal
variances | 1,110 293 1,562 629 ,119 ,1258 ,0805 -,0323 | ,2840
assumed

Equal
e 1559 |579,747| 119 | ,1258 | ,0807 | -0326 | ,2843
assumed

Lavene testinde "Sig." degeri 0.293>0.05 oldugu i¢in anakiitle varyanslarinin dagilimi
homojendir.

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) situnundaki degerin 0,119

oldugu gorulmektedir. S6z konusu deger 0,05’den biiyiik oldugu igin, cinsiyet ile Griin
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tatmini arasindaki iliskinin p > 0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1
soyleyebiliriz.

Ornegimizde t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, HO
kabul edilip; kadinlarin erkeklerden iirtinlerin beklentiyi karsilamasi bazinda farkliliginin

anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmastir.

Group Statistics
Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Erkek 272 3,882 1,0630 ,0645
Kadmn 359 3,788 1,0054 ,0531

HO: Yas gruplarina gore stirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet

arasinda bir farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances

Sagladig1 hizmetlerden memnunum.

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

1,797

4

626

,128

"Sig." degeri 0.128>0.05 olmasi ana kiitle varyanslarinin dagiliminin homojen oldugunu

gOstermektedir.

ANOVA
Sagladig1 hizmetlerden
memnunum. Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,175 4 544 ,584 ,674
Within Groups 582,912 626 ,931
Total 585,087 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.674>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul

edilir. Yani " %95 giivenle, yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur." denilebilir.

HO: Yas gruplarma gore siirekli tercih edilen magazanin {iriinlerinden tatmin olma

arasinda bir farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances

Sagladig1 hizmetlerden memnunum.

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

2,375

4

626

,051

"Sig." degeri 0.051>0.05 olmasi anakiitle varyanslarinin dagilimmin homojen oldugunu

gOstermektedir.
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ANOVA

Sundugu {irtinler beni
her yoniyle tatmin
ediyor.. Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5,499 4 1,375 1,296 ,270
Within Groups 664,016 626 1,061
Total 669,515 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.270>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilir. Yani " %95 giivenle, yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur." denilebilir.

HO: Yas gruplarina gore siirekli tercih edilen magazanin iiriinlerinin beklentiyi

karsilamasinda bir farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances

Uriinler Beklentimi Karsilamaktadir
Levene Statistic dfl df2 Sig.
4,279 4 626 ,002

"Sig." degeri 0.02<0.05 olmas1 anakiitle varyanslarinin dagiliminin homojen olmadigini
gostermektedir. Fakat; 6rneklem biiyiikliigii yeterli sayida oldugunda (60’tan veya 30’dan
biiylik) Merkezi Limit Teoremi’ne gore degiskenlerin dagilimlarinin normale yaklastig

varsayilarak isleme devam edilmistir.

ANOVA
Sundugu firiinler
beklentimi kargiliyor | Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,624 4 ,656 ,651 ,627
Within Groups 631,180 626 1,008
Total 633,803 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.627>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilir. Yani " %95 giivenle, yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur." denilebilir.

HO: Egitim diizeyine gore siirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet

arasinda bir farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances

Sagladig1 hizmetlerden memnunum.
Levene Statistic dfl df2 Sig.
4,133 4 626 ,003
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"Sig." degeri 0.003<0.05 olmasi anakiitle varyanslariin dagiliminin homojen olmadigini
gostermektedir. Fakat; 6rneklem biiytikliigi yeterli sayida oldugunda (60’tan veya 30’dan
bliyiik) Merkezi Limit Teoremi’ne gore degiskenlerin dagilimlarinin normale yaklastigi

varsayilarak isleme devam edilmistir.

ANOVA
Sagladig1 hizmetlerden
memnunum. Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3,883 4 971 1,046 ,383
Within Groups 581,204 626 ,928
Total 585,087 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.383>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilir. Yani " %95 giivenle, gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur." denilebilir.

Farkli egitim gruplarinda olan kisilerin hizmetlerden duydugu memnuniyetler farkl

degildir denebilir.

HO: Egitim diizeyine gore siirekli tercih edilen magazanin iiriinlerinden tatmin olma

arasinda bir farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances

Siirekli tercih edilen magazanin iiriinlerinden tatmin olma
Levene Statistic dfl df2 Sig.
,542 4 626 ,705

"Sig." degeri 0.705>0.05 olmasi anakiitle varyanslariin dagiliminin homojen oldugunu

gostermektedir.

ANOVA
Sagladig1 hizmetlerden
memnunum. Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,606 4 ,651 ,611 ,655
Within Groups 666,909 626 1,065
Total 669,515 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.655>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul

edilir. Yani " %95 giivenle, gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur." denilebilir.

62




Farkli egitim gruplarinda olan kisilerin iirinlerden tatmin olma egilimi farkli degildir

denebilir.

HO: Egitim diizeyine gore siirekli tercih edilen magazanin sundugu iiriinlerin beklentiyi

kargilamasinda bir farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances
Stirekli tercih edilen magazanin iiriinlerinden tatmin olma
Levene Statistic dfl
1,605 4

df2
626

Sig.
171

"Sig." degeri 0.171>0.05 olmasi anakiitle varyanslarinin dagilimiin homojen oldugunu

gOstermektedir.

ANOVA
Sundugu firiinler
beklentimi kargiliyor | Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,042 4 ,510 ,506 , 132
Within Groups 631,762 626 1,009
Total 633,803 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.732>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilir. Yani " %95 giivenle, gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur." denilebilir.

Farkl1 egitim gruplarinda olan kisilerin tiriinlerden beklentisinin karsilanmasinda farklilik

anlamli degildir denebilir.

HO: Gelir diizeyine gore siirekli tercih edilen magazanin hizmetlerinden memnuniyet bir

farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances
Sagladigi hizmetlerden memnunum.
Levene Statistic dfl df2
1,498 5 625

Sig.
,188

"Sig." degeri 0.188>0.05 olmasi anakiitle varyanslarinin dagilimimin homojen oldugunu

gostermektedir.
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ANOVA
Sagladig1 hizmetlerden
memnunum Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4,468 5 ,894 ,962 ,440
Within Groups 580,619 625 ,929
Total 585,087 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.440>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilir. Yani " %95 giivenle, gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur."

Farkli gelir gruplarinda olan kisilerin hizmetlerden duydugu memnuniyetler farkli

degildir denebilir.

HO: Gelir diizeyine gore siirekli tercih edilen magazanin iiriinlerinden tatminde bir

farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances
Sundugu iiriinler beni her yoniiyle tatmin ediyor
Levene Statistic dfl df2 Sig.
,519 5 625 ,762

"Sig." degeri 0.762>0.05 olmas1 anakiitle varyanslarinin dagiliminin homojen oldugunu

gostermektedir.

ANOVA
Sundugu triinler beni
her yénilyle tatmin
ediyor Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5,630 5 1,126 1,060 ,381
Within Groups 663,885 625 1,062
Total 669,515 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.381>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilir. Yani " %95 giivenle, gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur."

Farkli gelir gruplarinda olan kisilerin {irlinlerden tatmin olma durumlar: arasindaki fark

anlamli degildir.
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HO: Gelir diizeyine gore siirekli tercih edilen magazanin iirlinlerinin beklentiyi

kargilamasinda bir farklilik yoktur.

Test of Homogeneity of Variances
Uriinlerinin beklentiyi karsilamasinda bir farklilik yoktur.
Levene Statistic dfl df2 Sig.
827 5 625 ;531

"Sig." degeri 0.762>0.05 olmasi1 anakiitle varyanslarinin dagilimiin homojen oldugunu

gostermektedir.

ANOVA
Urtinlerinin beklentiyi
karsilamasinda bir
farklilik yoktur. Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 9,401 5 1,880 1,882 ,095
Within Groups 624,403 625 ,999
Total 633,803 630

ANOVA tablosu incelendiginde, "Sig." degeri 0.095>0.05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilir. Yani " %95 giivenle, gruplarin ortalamalart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur."

Farkli gelir gruplarinda olan kisilerin beklentilerine karsilik bulma durumlar1 arasindaki

fark anlamli degildir.
5.5 VERILERIN ANALIZLERIi

5.5.1 Faktor Analizi
Yapilan faktor analizi ¢ercevesinde Miisteri Degeri bagliginin altinda yer alan 18 soru ele

alinmistir.

Dogru, giivenilir ve zamaninda bilgi akis1 saglamaya yonelik algilari igeren sorular;

Guven faktorinu,

Miisterileri ile agik, anlasilir ve siirekli diyalog kurma konularini iceren sorular; fletigim

faktorina

Sorunlar ve ¢oziimlerine ydnelik sorular ise; Catisma faktoriinii olusturmustur.
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Yapilan faktor analizinde; KMO testi sonucu %95 olarak gergeklesmistir. Orneklem

biiyiikliigiiniin uygunluguyla ilgili olan bu test sonuglarina gore faktor analizi milkemmel

bir bicimde kullanilabilir.

Rotated Component Matrix® Guven Iletisim | Catisma
Iyi hizmet verece@ine giivenirim. ,696

Saglanan bilgilerin dogruluguna giivenirim. ,750

Kisisel bilgilerimin korunurluguna dikkat eder. ,809

Islemlerimde gerekli giivenligi saglar. ,845

Miisterilerine zamaninda bilgi saglar. 741

Miisterilerine giivenilir bilgi saglar. 741

Miisterilerini ihtiya¢ duyduklar1 anda dogru sekilde bilgilendirir. ,648

Yeni {iriinler ile ilgili miisterilerini bilgilendirir. 729
Miigterilerine verdigi bilgiler her zaman agiktir. ,651
Miigsterilerine verdigi bilgiler her zaman anlagilirdir. 537
Miigterileriyle arasinda aktif bir iletisim vardir. , 194
Miigsterileriyle arasinda siirekli bir iletisim vardir. ,836

Miisterileri ile iletisimde karsilikli diyaloga 6nem verir. ,675

Miisterileri ile sorun yasamaktan kacinir. ,281 , 768
Olabilecek ¢atigmalar1 6nlemek igin ¢aligir. ,310 , 182
Sarltlzgre.l ¢ikan ¢atigmalar sorun haline gelmeden dnce ¢ozmeye 296 765

3 Faktor ve 18 sorudan olusan bu anket katilimcilarin miisteri degeri diizeyini (Total

Variance Explained) %76 oraninda 6lgmektedir.

Rotated Component Matrix® Forgs[yonel Duyqusal Para}sal
eger Deger Deger

Her zaman Ustiin hizmet sunar. ,809

Sundugu liriin yiiksek kalite diizeyine sahiptir. ,851

Sundugu lirlin tutarli bir kalite diizeyine sahiptir. 72

Uriin kalitesi siirekli artmaktadir. ,708

Sundugu liriin fiyati makul bir diizeydedir. ,931

Odedigim para karsiliginda yeterli hizmet alirim. ,558

Vlermis. oldugu hizmetler kendimi iyi hissetmeme yardimci 807

olur. '

Sundugu hizmetler tekrar kullanma istegi uyandirir. ,806

Bu isletmeyle ¢alismak hosuma gidiyor. 197

Anketin algilanan miisteri degeri olarak adlandirilan boéliimiinde yer alan 9 soru faktor

analizi gercevesinde ele alinmistir.

Uriin veya hizmet kalitesiyle ilgili konularini iceren sorular; Fonksiyonel Deger faktorin

Uriin veya hizmet kullaniminin olusturdugu hisleri iceren sorular; Duygusal Deger

faktorina
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Uriin veya hizmetin fiyati ile ilgili konular1 iceren sorular ise; Parasal Deger faktorini

olusturmustur.

Yapilan faktor analizinde; KMO testi sonucu %93 olarak gerceklesmistir. Orneklem
biiyiikliigiiniin uygunluguyla ilgili olan bu test sonuglarina gore faktor analizi milkemmel
bir bigimde kullanilabilir. 3 Faktor ve 9 sorudan olusan bu anket katilimcilarin algilanan

miisteri degeri diizeyini (Total Variance Explained) %84 oraninda 6lgmektedir.

Anketin algilanan miisteri sadakati ile ilgili sorularini iceren boliimiinde yer alan 4 soru
faktor analizi ¢ergevesinde ele alinmigtir. Tiim sorular tek bir faktorde yer almaktadir.
Yapilan faktor analizinde; KMO testi sonucu %87 olarak gergeklesmistir. Orneklem
biiyiikliigiiniin uygunluguyla ilgili olan bu test sonuclarina gore faktor analizi milkemmel
bir bigimde kullanilabilir. 1 Faktor ve 5 sorudan olusan bu anket katilimcilarin miisteri

sadakati diizeyini (Total Variance Explained) %71 oraninda 6lgmektedir.

Rotated Component Matrix? Miisteri Sadakati
Hiskilerimi siirdiirmek konusunda kararliyim. ,873
Kendimi bu igletmeye sadik hissediyorum. ,862
Bu 1iriinii tekrar satin almam gerektiginde yine bu isletmeyi tercih ederim. ,878
Gelecekte de bu isletme ile calismayi diigiiniiriim. 167
Yakin ¢evreme/dostlarima tavsiyede bulunurum. ,840
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5.5.2 Korelasyon Analizi

Sagladi
& Fonksi | Duygus Miisteri
Correlations I;|e|rzdr22t Given | iletisim Cagsm yonel al T;gagiil Sad_aka
Deger | Deger ti
Memnu
num.
Sagladigi
Hizmetlerd Pearson
en . 1 ,705™ | ,651™ | ,674™ | ,725™ | ,809™ | ,608™ | ,733"
Correlation
Memnunum
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Giiven Pearson | Joge | 1 | 744 | 755 | ;788" | 730" | 596" | ,704™
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Tletigim Pearson | e1e | 744~ | 1 | 723" | 753" | 679" | 570" | 688"
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Catisma Cpearso.” 6747 | 7557 | 723" | 1 | 774 | ;746™ | 558 | 668"
orrelation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Fonk5|}/one Pearso_n 725~ | 788" | 758" | 774 1 789 | 636" | 746"
1 Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Duygusal | = Pearson | gnqer | ga9e | 679~ | 746™ | 789" | 1 | 694 | ;798
Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Parasal Pearson | sog~ | s06™ | 570" | 558 | 6367 | 694" | 1 | 678"
Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Miisteri Pearson . . . . . . .
Sadakati Correlation ,733 ,704 ,688 ,668 , 746 ,798 ,678 1
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
**
Correlation
Is
Significant
At The 0.01
Level (2-
Tailed).

Olusturdugumuz faktorleri korelasyon analizine tabi tuttugumuzda yukaridaki sonuglar

elde edilmistir.
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Tablo, hizmet memnuniyeti ile olusturulan faktorler arasinda giiclii pozitif dogrusal bir

iligki oldugunu gostermektedir.

5.5.3 Regresyon Analizi

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,8092 ,654 ,654 ,5672
2 826" ,682 ,681 ,5442
3 ,832° ,692 ,691 ,5360
4 ,833¢ ,694 ,692 ,5345

a. Predictors: (Constant), duygusal deger

b. Predictors: (Constant), duygusal deger, giiven

c. Predictors: (Constant), duygusal deger, giiven, miisteri sadakati

d. Predictors: (Constant), duygusal deger, gliven, miisteri sadakati, fonksiyonel deger

Coefficientsa

Model Unstandardized Coefficients Séig?failg?eﬁg t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) ,610 ,100 6,112 ,000
duygusal deger ,859 ,025 ,809 34,487 ,000
(Constant) ,198 111 1,789 ,074
2 duygusal deger ,669 ,035 ,630 19,156 ,000
given ,287 ,039 ,245 7,439 ,000
(Constant) ,179 ,109 1,644 ,101
3 duygusal deger ,557 ,042 524 13,122 ,000
gliven 234 ,040 ,200 5,884 ,000
miisteri sadakati 179 ,040 174 4523 ,000
(Constant) ,175 ,109 1,614 ,107
duygusal deger 524 ,045 ,493 11,613 ,000
4 gliven ,190 ,044 ,163 4,280 ,000
miisteri sadakati ,162 ,040 ,157 4,013 ,000
fonksiyonel deger ,097 ,046 ,091 2,133 ,033

a. Dependent Variable: Sagladigi hizmetlerden memnunum.

"Adjusted R Square" degerine gore bu modelin tahmin giicii %69°dur. Diger bir ifade ile
hizmetlerden memnuniyet %69 oranla “duygusal deger, giiven, miisteri sadakati ve

fonksiyonel deger” algilarina baglidir.
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Sundug
u

arunler
beni Fonksi | Duygus Miisteri
Correlations her Giiven | Iletisim Catigm yonel Zlg Parajsal Sadaka
. a - < Deger .
yonuyl Deger | Deger ti
e
tatmin
ediyor.
Sundugu
urtinler beni Pearson
her yoniiyle lation 1 ,652%* | [654** | 663** | [ 744** | 764** | 644** | [735**
tatmin Correlati
ediyor.
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Giiven PEAIson | ggowx | 1 | 744%% | 756%x | 788%% | 730%* | 596%* | 704%*
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
iletisim PEaIsON | eepuwx | 744%% | 1 | 723%% | 753+ | 679% | 570%* | pggr
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Catisma Cpearso.” 663%* | 75Bxx | 703% | 1| 774%* | 746%* | 558%* | 668**
orrelation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Fonksiyone | Pearson | o juu | 7ggu | 75gex | 77a%x | 1| 789%% | 636%* | 746%*
1 Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Duygusal || Pearson | e | 73w | g7gwx | 746%x | 780%% | 1 | 6o4x* | 798%*
Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Parasal Pearson **k **k *k *k *x Ex **%
Deger Correlation ,644 ,596 ,570 ,558 ,636 ,694 1 ,678
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Masteri PEarson | gagx | 7045 | 68g** | 668** | 746%* | 798 | 678%* | 1
Sadakati Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
**
Correlation
Is
Significant 1 ,652%* | [654** | 663** | [ 744** | 764** | 644** | [735**
At The 0.01
Level (2-
Tailed).

Olusturdugumuz faktorleri korelasyon analizine tabi tuttugumuzda yukaridaki sonuglar

elde edilmistir.
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Pearson korelasyon analizi: Degiskenler en az biri normal veya normale yakin dagilmis

ise kullanilir.
N: Say1
Sig. 2 (tailed) Istatistiksel Anlamlilik

Tablo, iirlin tatmini ile olusturulan faktorler arasinda giiclii pozitif dogrusal bir iliski

oldugunu gostermektedir.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Er_ror of the
Square Estimate
1 ,7642 ,584 ,584 ,6652
2 798P ,637 ,636 ,6220
3 ,811° ,657 ,656 ,6050
4 ,815¢ ,664 ,662 ,5994
5 ,816° ,667 ,664 ,5976

a. Predictors: (Constant), duygusal deger

b. Predictors: (Constant), duygusal deger, fonksiyonel deger

c. Predictors: (Constant), duygusal deger, fonksiyonel deger, miisteri sadakati

d. Predictors: (Constant), duygusal deger, fonksiyonel deger, miisteri sadakati, parasal deger

e. Predictors: (Constant), duygusal deger, fonksiyonel deger, miisteri sadakati, parasal deger, Iletisim

Coefficientsa

Model Unstandardized Coefficients Sct?)g?fail::(ijelﬁ?g t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) ,440 ,117 3,758 ,000
duygusal deger ,868 ,029 ,764 29,734 ,000
(Constant) ,109 ,115 947 ,344
2 duygusal deger ,533 ,044 ,469 11,992 ,000
fonksiyonel deger 428 ,045 374 9,560 ,000
(Constant) ,032 ,112 ,286 775
3 duygusal deger 377 ,050 ,332 7,501 ,000
fonksiyonel deger ,341 ,046 ,297 7,414 ,000
miisteri sadakati 273 ,045 ,248 6,061 ,000
(Constant) -,020 ,112 -, 175 ,861
duygusal deger ,330 ,052 ,291 6,406 ,000
4 fonksiyonel deger 321 ,046 ,280 6,997 ,000
miisteri sadakati ,233 ,046 212 5,075 ,000
parasal deger ,126 ,035 ,121 3,567 ,000
(Constant) -,074 ,115 -,649 ,516
duygusal deger ,324 ,051 ,285 6,286 ,000
5 fonksiyonel deger 275 ,050 ,240 5,483 ,000
miisteri sadakati ,213 ,047 ,193 4,557 ,000
parasal deger 122 ,035 ,116 3,448 ,001
Iletisim ,092 ,042 ,081 2,194 ,029

a. Dependent Variable: Sundugu iiriinler beni her yoniiyle tatmin ediyor.
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"Adjusted R Square" degerine gore bu modelin tahmin giicli %66’dir. Diger bir ifade ile

uriin tatmini %66 oranla “duygusal deger, fonksiyonel deger, miisteri sadakati, parasal

deger ve Iletisim” algilarma baglhdir.

Sundug
u
urtinler
beklent Fonksi | Duygus Miisteri
Correlations ilerimi | Guiven | Iletisim (atism yonel al Parajsal Sadaka
tamam a Deger | Deger Deger ti
en
karsily
or.
Sundugu
urainler
beklentileri | - _Pearson 1| ,651%% | 648%* | 618** | 757** | 736%* | 620%* | ,764**
mi Correlation
tamamen
karsiliyor.
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Giiven Cpearso.” B51%* | 1 | 744%x | 755%% | 788%* | 730%* | 5OG** | 704%*
orrelation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
iletisim PEaIsON | egux | 744%x | 1 | 723%% | 753+ | B79%* | 570%* | pggr
Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Catisma Cpearso.” B18%* | 756%x | 7o3%x | 1| 774%% | 746%* | 55g** | 668**
orrelation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
':Olnks',yone PEArsON | g5zux | 7ggwx | 753%% | 774%% | 1 | 780%% | 636%* | 746%*
Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Duygusal | Pearson | goeuce | gagux | grgwx | 7agxx | 780%% | 1| 694*x | 798%*
Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Parasal Pearson | goqex | 5og*x | 570%* | 558%* | 636%* | 694** | 1 | 678%*
Deger Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
Musteri Pearson | Zgqux | 704%x | 68gxx | 668%* | 746%* | 708%* | 678%% | 1
Sadakati Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 631 631 631 631 631 631 631 631
**_ Correlation Is Significant At The 0.01 Level (2-Tailed).
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Olusturdugumuz faktorleri korelasyon analizine tabi tuttugumuzda yukaridaki sonuglar

elde edilmistir.

Tablo, tiriinlerin beklentileri karsilamasi ile olusturulan faktorler arasinda gucli pozitif

dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir.

Model Summary

. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 7642 ,584 ,583 ,6477
2 ,8140 ,662 ,661 ,5839
3 ,818°¢ ,669 ,668 ,5781
4 ,819¢ ,672 ,669 ,5767

a. Predictors: (Constant), miisteri sadakati

b. Predictors: (Constant), miisteri sadakati, fonksiyonel deger

c. Predictors: (Constant), miisteri sadakati, fonksiyonel deger, duygusal deger

d. Predictors: (Constant), miigteri sadakati, fonksiyonel deger, duygusal deger, parasal deger

Coefficientsa

Unstandardized Coefficients Standardized )

Model Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) ,730 ,106 6,866 ,000
miisteri sadakati ,818 ,028 , 764 29,695 ,000
(Constant) ,194 ,106 1,836 ,067
2 miisteri sadakati ,482 ,037 450 12,907 ,000
fonksiyonel deger ,469 ,039 421 12,081 ,000
(Constant) ,104 ,107 ,968 ,333
3 miisteri sadakati ,400 ,043 374 9,316 ,000
fonksiyonel deger ,391 ,044 ,351 8,903 ,000
duygusal deger ,178 ,048 ,161 3,699 ,000
(Constant) ,076 ,108 ,701 484
miisteri sadakati 379 ,044 ,354 8,575 ,000
4 fonksiyonel deger ,380 ,044 341 8,615 ,000
duygusal deger ,152 ,050 ,138 3,067 ,002
parasal deger ,069 ,034 ,068 2,023 ,044

a. Dependent Variable: Sundugu iiriinler beklentilerimi tamamen karsiliyor.

"Adjusted R Square" degerine gore bu modelin tahmin giicii %67 dir. Diger bir ifade ile
tirtinlerin beklentileri karsilamast %67 oranla “duygusal deger, fonksiyonel deger,

miisteri sadakati ve parasal deger” algilarma baghdir.
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6. BULGULAR

Gliniimiizde yasanan gelismeler isletmeleri de biiyiik dl¢iide etkilemis, miisteri odakli bir
anlayis1 merkeze almay1 zorunlu kilmustir. Uriin ya da hizmet tatmininin anlam1 miisteri
memnuniyeti kavramini agiklamakta; miisteri memnuniyetinin saglanmasi da “kendini
irlin ya da hizmet aligverisi sonrasinda iyi hisseden”, “tekrar aligveris yapma istegi
duyan” ve “tercih ettigi magaza ya da markay1 tercihinden dolay1r hosnut olan” miisteri
anlamina gelmekte; bu kitle de “sadik miisteri” kitlesini kazandirabilmektedir. Tiim bu
“duygusal deger” bileseni ad1 altinda yer alan basliklar “miisteri degeri” kavraminin
kendisidir ve miisteri sadakatinin de belirleyici alt bilesenleridir. Yalnizca sadakati olan

miisteri rekabet kosullarinda isletmeyi ayakta tutabilir, {iriin veya hizmet kullaniminda

kararlilik gosterir.

Yapilan analizlerin sonucuna bakildiginda yiiksek oranda miisterinin kendisini 6nemli
hissetmesi durumu 6n plandadir. Algilanan miisteri degeri {i¢ baslkta incelenmis olup,

bunlar: parasal deger, fonksiyonel deger ve duygusal degerdir.

Yapilan arastirma sonucunda gorulmektedir ki parasal deger, duygusal degerin arkasinda
kalmistir. Buna ek olarak duygusal deger ise fonksiyonel degere gore daha ¢ok 6n

plandadir.

Miisteriler satin aldig1 {iriin veya hizmette ilk olarak duygusal degerleri 6ne ¢ikmaktadir.
Kendisini degerli ve 6nemli hissetmesi, o {iriin ve hizmete bagliligin1 da beraberinde
getirmektedir. Bunun sonrasinda ise fonksiyonel degerleri 6n plandadir. Miisteri kaliteli
olan lirtinii tercih etmektedir. Yaptigimiz arastirma bize gostermistir ki; kalite fiyata gore
2 kat 6nemli bir unsurdur. Son olarak ise parasal deger gelmektedir. Misteri 6demis

oldugu fiyat karsiliginda almis oldugu iiriin ve hizmeti de 6lgmektedir.
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7. TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alisma, miisteri tatminini etkileyen degiskenleri ve buna ek olarak miisteri tatmininde

miisteri degerinin etkilerinin incelenmesini konu almistir.

Degisen piyasa kosullarindan dolayr rekabetin siirekli yasandigi, ozellikle teknolojik
anlamda siirekli yapilmakta olan yenilikler isletmelere ayakta kalabilmeleri ve
stirekliligini saglayabilmeleri igin ¢ok agir sartlar dayatmaktadir. Buna ek olarak, bilgiye
erisimin hizli ve kolay olmasiyla birlikte igletmelerin iiretmekte olduklari iiriin ya da
hizmeti hizl1 ve kolay ulasilabilir hale getirmeleri de sart kilinmistir. Ciinkii degisen pazar
kosullari, biiyiiyen ve gelisen pazarin dogmasina imkan vermistir (Karadeniz 2013, s.
162).

Ayni sekilde teknolojinin gelismesi ve rekabetin artmasiyla birlikte miisterilerin istek ve

ihtiyaglarinda ise gegmise kiyasla degisiklikler oldugu goriilmektedir.

Miisteriye deger saglama ve miisteri tatmini birbiriyle baglantili iki kavramdir. Miisteri
tatmini, Uiriin veya hizmeti satin alan kisilerin tatmin olmasina yonelirken, miisteriye

deger yiikleme ise, isletmeler arasinda miisterilerin nasil se¢im yaptigiyla ilgilidir.

Miisteri tatmini ve miisteri degeri kapsaminda yapilmis olan arastirma kapsaminda,
miisteriler kendilerine verilen degeri satin almis olduklari tirlin ve hizmetlerin tatmin edip

etmemesine gore iliskilendirdikleri goriilmektedir.

Arastirmada miisteri tatmininde miisteri degerinin 6neminin belirlenmesi amaglanmastir.
Yapilan bu ¢alisma ile miisteri tatmininin bazi demografik Ozelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigi ve miisterilerin belirlenen birtakim algilarina gore degisip
degismedigi arastirilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi

kullanilmastir.

Birinci  boliim, demografik degerlendirmeleri iceren sorulardan olugmaktadir.
Demografik sorularin ardindan katilimcilarin genel marka tercihleri ve satin alma

davraniglarin1 6grenmeye yonelik olan ikinci boliim gelmektedir.
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Uciincii, dordiini ve son bolim de miisteri degerini ve tatminini 6lgmeye yonelik 32
maddelik sorulardan olusmaktadir. Anket; acgik u¢lu, likert ve ¢coktan se¢gmeli sorulardan

olusmaktadir.

Sonug olarak miisteriler satin aldig iirlin veya hizmette ilk olarak duygusal degerleri 6ne
cikmaktadir. Kendisini degerli ve onemli hissetmesi, o iirlin ve hizmete bagliligini da
beraberinde getirmektedir. Bunun sonrasinda ise fonksiyonel degerleri 6n plandadir.
Miisteri kaliteli olan iirlinli tercih etmektedir. Yaptigimiz arastirma bize gostermistir ki;
kalite fiyata gore 2 kat dnemli bir unsurdur. Son olarak ise parasal deger gelmektedir.

Miisteri 6demis oldugu fiyat karsiliginda almis oldugu iirlin ve hizmeti de 6lgmektedir.
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EKLER

CINSIYET : Kadin / Erkek
MEDENI HAL - Evli / Bekar
YAS - 18-24 / 25-30 / 31-35/ 36-40 / 41-45

EGITIM DURUMU : lkogretim / Lise / Lisans / Yiiksek Lisans / Doktora

MESLEGINiIZ : Ogrenci / Ogretmen / Memur / Y énetici
Calismiyor / Serbest Meslek
Diger (...)

GELIiR DUZEYI :1500-2500 TL /2501-3500 TL / 3501-4500 TL / 4501-5500 TL
5001TL ve Uzeri

1) Sdirekli tercih ettiginiz bir hazir giyim markasi var nm?
Evet Hayir

2) Hangi markayi tercih ediyorsunuz?
Zara Mango
LCW Kigil Diger (...)

3) Neden bu markayui tercih ediyorsunuz?

Fiyatlar1 uygun Kalite
Kolay erisim Uriin Cesitliligi Diger (...)

Asagidaki sorulari yukarida se¢cmis oldugunuz markaya gore uygun sekilde 1-5

arasinda isaretleyiniz.
1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4) Katiliyorum 5) Kesinlikle Katiliyorum

1) Her zaman guvenilir bir isletmedir.

2) Sozleri ve vaatleri givenilirdir.
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3) Iyi hizmet verecegine giivenirim

4) Saglanan bilgilerin dogruluguna giivenirim.

5) Kisisel bilgilerimin korunurluguna dikkat ederler

6) Islemlerimde gerekli giivenligi saglar.

7) Miisterilerine zamaninda bilgi saglar.

8) Miisterilerine gilivenilir bilgi saglar.

9) Miisterilerini ihtiyag duyduklar1 anda dogru sekilde bilgilendirir.
10) Yeni {irtinler ile ilgili miisterilerini bilgilendirir.

11) Misterilerine verdigi bilgiler her zaman agiktir.

12) Miisterilerine verdigi bilgiler her zaman anlagilirdir.

13) Miisterileriyle arasinda aktif bir iletisim vardir.

14) Misterileriyle arasinda siirekli bir iletisim vardir.

15) Miisterileri ile iletisimde karsilikli diyaloga 6nem verir.

16) Miisterileri ile sorun yasamaktan kaginir.

17) Olabilecek ¢atigmalar1 6nlemek i¢in ¢aligir.

18) Ortaya ¢ikan ¢atigmalart sorun haline gelmeden 6nce ¢6zmeye galigir.
19) Her zaman Ustiin hizmet sunar.

20) Sundugu iiriin yiiksek kalite diizeyine sahiptir.

21) Sundugu iiriin tutarli bir kalite diizeyine sahiptir.

22) Uriin kalitesi siirekli artmaktadir.

23) Sundugu iiriin fiyat1 makul bir diizeydedir.

24) Odedigim para karsiliginda yeterli hizmet alirim.

25) Vermis oldugu hizmetler kendimi iyi hissetmeme yardimcei olur.
26) Sundugu hizmetler tekrar kullanma istegi uyandirir.

27) Bu isletmeyle ¢alismak hosuma gidiyor.
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28) Sundugu hizmetler yasamimi kolaylastirir.

29) Sagladig1 hizmetlerden memnunum.

30) Sundugu iiriinler beni her yoniiyle tatmin ediyor.

31) Sundugu iiriinler beklentilerimi tamamen karsilamaktadir.

32) iliskilerimi siirdiirmek konusunda kararliyim.

33) Kendimi bu isletmeye sadik hissediyorum.

34) Bu iirlinii tekrar satin almam gerektiginde, yine bu isletmeyi tercih ederim.
35) Gelecekte de bu igletme ile ¢alismayi diistintirim.

36) Yakin ¢evreme/dostlarima tavsiyede bulunurum
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