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MUSTERI ILISKILERI YONETMININ ALGILANAN KALITE TATMIN VE
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Giliniimiizde yasanan yogun rekabet, teknolojide yasanan gelismeler ve iletisime verilen
Onemin artmasi sonucunda isletmeler ayakta kalabilmek ic¢in farkli uygulamalara
baslamiglardir. Bu uygulamalardan birisi de miisteriyi merkezine alarak miisteri istek ve
ihtiyaglarim1 karsilamak icin dogru iiriinii veya hizmeti, dogru zamanda miisteriye
ulastrmay1 ve miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmay1 hedefleyen bir felsefe olan
miisteri iligkileri yonetimidir.

Bu calismanin amaci, miisteri iliskileri yonetiminin, algilanan kalite, marka sadakati ve
tatmin diizeylerine etkisini tespit etmektir. Calisma alt1 ana bdliimden olusmaktadir. ilk
sirada, iliskisel pazarlama ve miisteri iliskiler yonetimi amaclari, faydalar1 ve yonetim
siireci iizerinde durulmustur. Ikinci sirada, kalite, algilanan kalite ve hizmet kalitesi
kavramlar1 agiklanmistir. Ugiincii sirada, marka ve marka sadakati 6l¢iimii yaklasimlari
incelenmistir. Dordiincti sirada tatmin, besinci sirada, miisteri iliskileri yonetiminin
iligkisel pazarlama, algilanan kalite, marka sadakati ve tatmin ile iligkileri incelenmis.
Son boliimde ise arastirma modeli olusturulmus, miisteri iliskileri yonetimin algilanan
kalite, marka sadakati ve tatmin (izerindeki etkileri arastirilmistir.254 Kisi ile yapilan bir
anketle toplanan veriler istatistiksel olarak degerlendirilmis, miisteri iliskileri
yonetiminin algilanan kalite, tatmin ve marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Algilanan Kalite, Tatmin, Marka
Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER RELATIONS MANAGEMENT ON PERCEIVED
QUALITY SATISFACTION AND BRAND LOYALTY

Burgin Cemile KILIC
MBA

Thesis Supervisor: Dog. Dr. Alper Ozer

Mayis 2015 ,56

As a result of the intense competition experienced nowadays and the improvements in
technology and the increasing importance placed on communication, enterprises have
begun different implementations in order to survive. And one of these implementations,
by taking the customer in the center and in order to meet the customer requests and
needs, is the customer relations management which is a philosophy which aims to set up
long lasting relations with customers by delivering the right product or service to
customers at the right time.

The aim of this study is to determine the effect of the customer relations management
on perceived quality, brand loyalty and satisfaction levels. The study consists of six
main parts. In the first place, the aims and benefits of the relational marketing and the
customer relations management and the management process are discoursed. In the
second place, the concepts of quality, perceived quality and service quality are
explained. In the third place, brand, brand loyalty measurement approaches are
examined. In the fourth place, the relations between the customer relations management
and the relational marketing, perceived quality, brand loyalty and satisfaction are
examined. And in the last part, the research model is constituted and the effects of the
customer relations management on perceived quality, brand loyalty and satisfaction are
researched. The data collected with a survey performed with 254 people are statistically
evaluated.

Key words: Management of the relationship with the customer, The perceived Quality,
satisfaction, loyalty to the brand
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KISALTMALAR

MiY : Miisteri Iliskileri Y®onetimi
CRM : Customer Relationship Management = Miisteri Iliskileri Y®6netimi



1. GIRIS

Giliniimiizde isletmeler yogun rekabet karsisinda ayakta kalabilmek icin
modern pazarlama anlayisini benimseyerek miisteri odakli yapilar haline
gelmek zorunda kalmiglardir. Kiiresellesme ile birlikte sinrlar kalkmig
tiikketiciler daha bilingli hale gelmislerdir. Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini
anlayan ve miisteri beklentilerini géz Oniine alan isletmeler miisterilerle daha
uzun ve gilivenilir baglar kurarak rekabet Ustiinliigli yakalamistir. Miisteri
Iliskileri yonetimi burada ©6nemli hale gelmis ve isletmeler pazarlama
anlayiglarn1 modern pazarlama anlayisi olan miisteri iliskileri yonetimine
cevirmislerdir. Bu c¢alisma ile amaclanan miisteri iligkileri ydonetiminin, marka
sadakati, tatmin ve algilanan kalite tizerindeki etkisini 6lgmektir.

Modern pazarlama anlayisi olan miisteri iliskileri yonetimi, isletmenin biitiin
bolumlerinin  katildigi, miisteri sadakatinin, miisteri tatmininin ve karin
artirilabilmesi amaciyla, gelismis bir veri tabani ile miisteri bilgi akigmni
saglayan, miisteri bilgilerini depolayan miisterilerin yasam boyu degerlerini
koruyup gelistiren, miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmay1 hedefleyen bir
yonetim surecidir (Demirel 2007, s.58).

[k olarak inceleyecegimiz faktdr algilanan kalitedir. Algilanan kalite, miisteri
beklentilerinin onlar agisindan karsilanma diizeyidir. Modern pazarlama
anlayisinda miisteri istek ve ihtiyaglarinin anlasilmasi bu dizeyi olumlu yonde
etkilemektedir (Basanbas 2013, ss.3-5-6).

Ikinci srrada inceleyecegimiz faktor tatmindir. Miisteri tatmini, miisteri
beklenti ve ihtiyaglarmin karsilanmasi sonucu olusmaktadir (Basanbas 2013,
s.6). Isletmeler yogun rekabet ortaminda hedefledikleri miisterilerin istek
ihtiyag ve beklentilerine odaklanip miisteri tatmini yaratarak kar etmeyi
saglayan bir yonetim anlayisina sahip olmalidirlar (Basanbas 2013, s.6, Eroglu
2005, s.10)

Son olarak inceleyecegimiz faktor marka sadakatidir. Miisteri iligkileri
yonetimi anlayigini segen isletmeler Oncelikle miisterilerle uzun dénemli

iligkiler kurmay1 ve sadik miisteriler yaratmayi hedeflemektedir (Cigek 2005,



s.70). Marka sadakati miisterinin bir isletmenin {riin veya hizmetlerini
gelecekte tekrar satin almasi veya higbir etki altinda kalmadan ayni hizmet ve
urun markalarmi rahatca tekrar almasi ve miisteri siirekliliginin saglanmasidir
(Demirel 2007, s.60). Giiniimiizde miisteri sadakati yaratmada kullanilan
uygulamalarm basinda miisteri iliskileri yonetimi gelmektedir (Ozdagoglu ve

dig. 2008, 370).

Calisma alt1 ana boliimden olusmaktadir. Ik sirada, Iliskisel pazarlama ve
miisteri iliskiler yonetimi amaclari, faydalar1 ve yonetim siireci iizerinde
durulmustur. Tkinci sirada, kalite, algilanan kalite ve hizmet kalitesi kavramlar:
aciklanmustir. Ugiincii sirada tatmin, ddrdiincii sirada marka ve marka sadakati
Olcimi yaklasimlar1 incelenmistir. Besinci sirada miisteri iliskileri yonetiminin
iliskisel pazarlama, algilanan kalite, marka sadakati ve tatmin ile iliskileri
incelenmistir. Son kisimda ise arastirma modeli olusturulmus, 254 kisi ile

yapilan bir anketle toplanan veriler istatistiksel olarak degerlendirilmistir.

Aragtirma sonuglar1 misteri iligkileri yonetiminin, algilanan kalite, tatmin ve
marka sadakati ile pozitif bir iligki icinde oldugunu gostermektedir. Yapilan
calisma sonucunda bankalarn musteri iliskileri yonetimi uygulamalarma
gereken onemi vererek rakipleri karsisinda iistiinliik saglayabilecekleri, tatmin
olma diizeyi, kalite algisinin ve sadakat diizeyinin artacagi sonucuna

varilmistir.



2. ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1 ILISKiSEL PAZARLAMA

2.1.1 iliskisel Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama anlayismin miisteri merkezli bir anlayis olarak degismesi yaklasik
150 yillik siireyi kapsamaktadir. 1950’lerde isletmeler Grettikleri Uriinlerin
hemen hemen tamamini satmaktaydilar. Bu yiizden isletmelerin amaci tiretim
miktarmi arttirmakt1.1900’lerin basinda ise artan rekabet ile birlikte, isletmeler
miisterilerin gili¢lerinin farkina varmuslardir.1950 li yillara gelindiginde ise
isletmeler kendi {irinlerini satmaya c¢alismak yerine miisteri istek ve
ihtiyaclarim1 karsilayacak iirtinler iiretmeye baslamiglardir (Uysal ve Safak
2004, s.130). 1970 L yillardan sonra miisteri iliskileri yonetiminin tiiketici
davranislar tizerindeki etkisinin biiyiik oldugu fark edilmistir, bu da pazarlama
yonetiminde yeni bir anlayis olan iliskisel pazarlamasmin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Islamoglu ve dig.2006, s11-12).

1980 ve 1990 yillar1 arasinda iliskisel pazarlama 2 6nemli olay sayesinde
popularitesini arttrmistir. 1970 yillarinda baslayan enerji krizi sonrasinda
hammadde maliyetleri yiikselmistir. Ayrica rekabet kiiresellesme ile birlikte
onemli bir hale gelmis ve bunun sonucunda bir¢ok Amerika firmasi zarar
gormiistiir. Bu olaylar sonucunda firmalar miisterileri kendilerine baglamak
iirlinlerini satacak yeni miisteriler bulmak i¢in pazarlama faaliyetlerine dnem
vermis ve buna biit¢e aymrmislardir (Giilmez ve Kitapg1 2003, s. 82).

Iliskisel pazarlama kavrami il kez Berry tarafindan 1983 yilinda yapilan bir
calismayla ortaya ¢ikmis (Karakas ve dig. 2007, s.4, Karaca 2010,s. 443) ve
“Iliski pazarlamas1, miisteri iliskilerini cazibeli hale getirmek, stirdirmek ve
gelistirmektir” seklinde tanimlanmistir. Avrupali olan arastirmacilar Gronroos
ve Gummesson da iliskisel pazarlamasinm tanimini gelistirmislerdir. Gronross
a gore “Iliskisel pazarlama, miisteri ile iliskileri belirlemek, kurmak siirdiirmek
ve arttirmaktir (Karaca 2010,s. 443).iliski pazarlamasinda gegerli olan, firma
icerisindeki butun bélimlerin uyum icerisinde ¢aligmasi ve bu sayede firmaya
karlilik getirmesidir (Giilmez ve Kitap¢1 2003, s. 82).



[liskisel pazarlamasinin dnem kazanmasindan sonra, iliskisel pazarlama hizmet
pazarlamasi ve satig yonetimi alanlarinda gelismistir. Ciinkii bu alanlarda
miisteri sadakatini arttirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparis almak
icin miisterilerle sicak ve samimi iligkilerde bulunmak esastir (Gilmez ve
Kitape1 2003, s. 83). Buna gore hizmet sektoriindeki firmalar rekabet tistiinliigii
saglamak adma, ellerinde bulunan misterileri kaybetmemek i¢in ez az yeni
miisteri edinmek kadar caba sarf etmeli ve bu diisiinceyi biitiin birimlerin

benimsemesini saglamaya 0zen gostermelidirler.

2.1.2 iliskisel Pazarlama Tanim

Kiiresellesme ve rekabetin artmasi sonucu isletmeler ayakta kalabilmek,
basarili olabilmek, rekabet Ustiinliigii yaratmak, degisime ayak uydurmak icin
yeni yontemler arama yoluna gitmislerdir. Ozellikle ikame mallarda Grtinlerin
fiyatlarmin birbirine yakin olmasi ve iriinlerin hemen hemen ayni kalitede
olmasi sonucu firmalar iriinlerini satmak i¢in farkli pazarlama yOontemleri
gelistirmiglerdir. Bu pazarlama yontemleri modern pazarlama olarak ifade
edilmektedir. Iliski pazarlamasi da modern pazarlamanm altinda diisiince
olarak eskiye dayanan ancak kavramsal olarak yeni gelistirilmis bir pazarlama
uygulamasidir (ilban ve dig. 2009, s119, Giilmez ve Kitapc1 2003, s. 81).
[liskisel pazarlama ile ilgili olarak literatlir de bircok tanim bulunmaktadir.
Iliskisel pazarlama isletmelerde mevcut miisterilerle iyi iliskiler kurulmas1 yeni
muUsteriler edinilmesi ve miisterilerin muhafaza edilmesidir (Haciefendioglu
2005, s.70). Diger bir tanima gore, iliskisel pazarlama, bireysel miisterilerin
sirketten beklentilerine ve sirket calisanlarinin miisteriler hakkinda neler
bilmesi gerektigine yonelik olarak istekli bir sekilde davranislarini ve
uygulamalarin1 degistirmeye calismasidir (Yurdakul 2007, s269). Iliskisel
pazarlama karsilikli iligkiler, kurulan aglar ve etkilesimleri kapsayan bir
anlaystir. Iliskisel pazarlama, miisteri ile basarili iliskiler kurma gelistirme ve
kurulan iligkileri siirdiirmek i¢in yapilan tiim pazarlama uygulamalaridir

(Haciefendioglu 2005, s.70).



Baska bir tanima gore iliskisel pazarlama, hizmet igletmeleri basta olmak tizere
isletmelerde miisteri baghiligmni artrmak, mevcut miisterilere daha biiyiik
hacimli ve yeniden is yapmak amaciyla miisterilerle daha yakin ve duygusal
temelleri olan uzun siireli iligkiler kurmak i¢in tasarlanan pazarlama
uygulamalaridir (Tek 1999, s. 51). iliskisel pazarlama miisteriler arasindaki
farkliliklar1 bilmek ve miisterilere bu farkliliktan dogan istek ve ihtiyaclara
gore nasil davranacagma karar vermektir (Kirim 2001, s.49). Iliskisel
pazarlamada miisterileri merkeze alip onlarin istek beklenti ve ihtiyag¢larmin 6n
plana almak ve onlar1 tatmin etmeye ¢alismak 6n planda olmalidir. Bir diger
tanima gore ise iligkisel pazarlama, isletmenin mevcut ya da miisteri olma
potansiyeli olan miisterileri ile uzun vadeli olarak iliski kurmak istemesi ve
bunun i¢in emek vermesidir (Sentiirk ve Yiicel 2004, s. 128).

Iliskisel pazarlama miisteriler ile birebir ilgilenme onlar1 tanima ihtiyag ve
istekleri hakkinda bir¢ok seyi 6grenme zemini olusturdugundan, miisterilerin
birbirinden farkli olan ihtiyaglarmi 6grenmek icin iyi bir firsattir. Her bir
miisteriye kendisini 6zel olarak hissettirecek sunumlar yapmak, onlar hakkinda
bilgi toplamak gerekir (Hamsioglu 2004, s.155).

Iliskisel Pazarlamada isletme ile miisteri arasinda dogan bu iliskiden uzun
vadede hem miisteri hem de isletme fayda saglayabilecek ve olusan bu fayda
sayesinde de karsilikli bir iliski kurulabilecektir. Burada 6nemli olan miisteriyi
tantyarak onlarin istek ve beklentilerine cevap verecek iligkiler gelistirmek ve
bunu uzun vadeye yayarak miisteri sadakati olusturmaktir (Karakas ve dig
2007, s.5). Burada dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise isletme ile
miisteri arasinda satis Oncesindeki satis sirasindaki ve satis sonrasindaki
iliskileri kapsayan ve uzun vadeye yayilan bir iliski gelistirmektir. Boylece
isletmeler rekabet avantaji yaratarak diger isletmelere Kkarsi istiinlikk
saglayabilirler (Ilban ve dig. 2009, s121, Hamsioglu 2004, s.155).

[liskisel pazarlama isletmenin miisterilerini kendi icinde smiflandirarak daha
alt gruplara aywrmas: ve her bir miisteri i¢in farkli stratejiler iiretmesidir

(Demirel 2007, s.58, Cicek 2005, s.70).

Isletmeler dncelikle mevcut miisterilerine bakacak ve bu miisteriler arasindan

karliligi, rekabet giiciinii arttiracak miisterileri segecek ve onlar1 isletmeye



baglayarak uzun vadede sadik miisteriler yaratmaya calisacaklardir (Oztiirk
2000, s.184).

2.1.3 iliskisel Pazarlamanim Onemi

Gecmiste miisteriler mahalle esnafiyla iligkiler kurarak ihtiyaglarini
gidermekteydiler. Ancak teknolojideki gelismeler ve seri iiretimin artmasiyla
birlikte miisteri esnaf iligkisi azalmis miisteriler adi1 bile hatirlanmayan
topluluklar haline gelmistir. Birebir tanigsma ve kisisel hizmet anlayis1 ortandan
kalkinca miisteriler kendilerini 6zel olarak hissetmemeye baslamislar ve bu da
isletmelere olan sadakatlerini azaltmistir. Rekabet ortaminin artmas: ile birlikte
gecmiste yapilan birebir iligkinin 6nemi artmis ve miisterilerini yakindan
taniyan onlarin istek ve ihtiyaglarini bilen ve miisteri tatminini dnemseyen bir
anlayis belirlemek zorunda kalmiglardir. Miisterileri ile ilgili bilgileri ilk
agizdan yani kendilerinden 6grenip miisterilerle birebir iliskiler kurarak onlar1
bireysel olarak tanimaya calismak iligskisel pazarlamanin Onemini ortaya
cikarmustir. {liskisel pazarlama anlayisin1 uygulayan isletmeler rekabet avantaji
yakalayabileceklerdir (Cakic1 2007, s.80). Burada 6nemli olan miisteriyi sadece
bireysel bir satin alma 6znesi olarak géormek yerine uzun vadede bir is ortagi
olarak goriip miisteriye erisme ve sadakati saglama avantaji yakalamis olmaktir
(Hamsioglu2004, s.164).

Iliski pazarlamasi sayesinde isletmeler yogun rekabet ortamimda satislarmi
yiikselterek isletmenin karliligini arttrmus olurlar. Misterilerle iyi iliskiler
kurulmasiyla sadik miisteriler isletmelerden daha c¢ok aligveris yapmaya
baglamislardir (Giires 2000, s.12). Ayrica isletmeden memnun kalan miisteriler
memnuniyetlerini yakin ¢evrelerine anlatarak uzun vadede miisteri sayisinin da
artmasint saglarlar. Bu da isletmenin verimliligi arttrarak pazarlama
biitgesinden tasarruf edilmesini saglar buna bagl olarak da igletmenin mevcut
maliyetleri azalir (Karaca 2010,s. 444) .Giinimiiziin akilli igletmeleri
kendilerini {liriin satan kuruluslar olarak gérmek yerine karli miisterileri yaratan
kuruluslar olarak gormektedirler. Bu isletmelerin tek amaci sadece miisteri

yaratmak degil kazandiklar1 misterilerle uzun doénemli iligkiler kurarak



miisterilerle dmiir boyu ¢alismak istemeleridir. Ciinkii isletmeler kaybedilen
miisterilerin maliyeti arttirdigini bilmektedirler (Kotler 2000, s.185). Yapilan
tahminlere gore yeni bir miisteriye iiriin ve hizmet satmanin maliyeti, mevcut
miisteriye gore 6 kat daha fazladir (Giires 2000, s.32). Yani miisteriyi elinde
tutmak isletme agisindan yeni bir miisteri kazanmaktan daha karhidir. Bu
yiizden isletmeler miisteri icin sadakat programlari olusturmali ve onlar1

kaybetmemeye ¢alismalidirlar (Ilban ve dig. 2009, s123).

2.1.4 iliskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamamn Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama anlayisinin hakim, iiretimin az talebin fazla oldugu
donemlerde 6nemli olan bir mal tiretmekti. Bir mala sahip olmak satis yapmak
ve Kkar elde etmek icin yeterli olarak gorilmekteydi. Ancak artan Gretim
miktari, {irlin ¢esidi ve rekabet karsinda geleneksel pazarlama anlayis1 yerini,
tiikketici istek ve beklentilerini karsilamaya yonelik mal ve hizmet {iretmeyi
amaclayan, miisteri odakl bir yaklasim olan iligkisel pazarlama anlayigia
birakmustir (Islamoglu ve dig. 2006, s.6).

Iliski pazarlamas1 ilk olarak hizmet pazarlamasi alaninda arastirilmaya
baslanmistir. Bu arastrmalarin  baglamas1 bati  diinyasindaki hizmet
ekonomisinin gelismesiyle dnem kazanmistir. Ornek olarak 1970-1985 yillar1
arasinda Amerika Birlesik Devletlerinde miisteri hizmetleri, bankacilik, finans,
turizm, haberlesme gibi sektorlerde her y11% 3,6 biiytimiistiir. Bu sektorlerde
rekabet tistlinliigii saglamak i¢in isletmeler miisteriler ile uzun donemli iliskiler
kurmak miisteri memnuniyetini 6n plana almak gibi geleneksel pazarlamada
onemli olmayan stratejileri benimsemek zorunda kalmislardir. Zaten hizmet
pazarlamasmin gelismesinin nedeni geleneksel pazarlamasinin  smirl
kalmasindan dolayidir (Gillmez ve Kitapgr 2003, s.83). Geleneksel
pazarlamada 6nemli olan yeni miisteri elde ederek satis hacmini ve kari
arttirmaktir. Iliskisel pazarlamada ise énemli olan mevcut miisterinin sadik
miisteriler olmasi igin sicak ve saglam iligkiler gelistirmek ve bunu uzun
doneme yaymaktir (Demir ve Kirdar 2009, s.295, Oztiirk 2000, s.178). Ayrica
iliskisel pazarlama anlayisinda, geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi

sadece iiretilen iirlin veya hizmetin miikemmel olmasmin basar1 i¢in yeterli



olmadigy, taraflar (i¢ miisteri, tedarikgiler, dis miisteri ) arasindaki iligkilerinde
iyi yonetilmesi gerektigi goriilmektedir. Iliskisel pazarlamada miisteri bir ortak
gibi goriiliir. Kalite biitiin herkesi ilgilendirir sadece tek bir departmanin igi
degildir. Iliskisel pazarlama anlayis1 tamamen miisteriye ve onun tatmin
edilmesine yonelik iken geleneksel pazarlama anlayiginda miisteri istek,
beklentileri ve tatmini ¢ok &nemli olmamaktadir (Islamoglu ve dig. 2006,
ss.15-16). Iliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama yoéntemlerinin

karsilastirilmasi tablo 2.1 de gosterilmistir.

Tablo2.1: liskisel pazarlamayla geleneksel pazarlamanin Karsilastiriimasi

Iliskisel pazarlama Geleneksel pazarlama

Miisteriyi elde tutmak ve | Tek satig lizerine yogunlagir
strekliligini  saglamak  {izerine

odaklanir.

Uriin faydalari iizerine yogunlasir Uriin dzellikleri iizerine yogunlasir

Uzun vadeli 6lcege sahiptir. Kisa vadeli 6lgege sahiptir.

Miisteri hizmetleri iizerinde c¢ok | Miisteri hizmetleri {iizerinde fazla
durmaz

durur

Miisteriye odakhidir. Miisteri odaklilik kisithidir.

Miisteri ile iliski iist diizeydedir. Miisteri ile iliski orta seviyededir.

Kalite ile herkes ilgilenir. Kalite ile Gretim béluma ilgilenir.

Kaynak: Ayse Oztiirk, (2000). Hizmet pazarlamasi. 5.180

2.1.5 Iliskisel Pazarlama Kavram Icinde Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin

Yeri

MIY miisteriler tarafindan isletmeye aktarilan ya da isletme tarafindan miisteri
hakkinda onceden bilinen bilgileri kapsayan, miisteriye bireysel olarak karsilik
veren birebir, iliskisel pazarlamanm bir uygulamasi olarak kabul edilebilir
(Yurdakul 2002, 5.194).

Miisteri ile iliski kurulmasinda bilgi teknolojisinin kullanilmas1 dnemli bir

avantaj saglar. Miisteri hakkinda edinilen bilgi birebir iligki kurmaya yardimci



olur (Yurdakul 2002, s.195). MIY anlayisina gore, iliskisel pazarlamanin
uygulanmasinda teknoloji, kullanilan bir aractir (Yurdakul 2002, s.195). MiY
ve pazarlama yonetimi arasmdaki bagi kuran bilgi teknoloji araglar1 internet,
mobil cihazlar ve ¢agri merkezleridir. Bu araglar kullanilarak miisteri bilgileri
toplanir, bilgiler MIY sistemiyle entegre edilir. Yapilan bu islemler sonucunda
yeni satiglar yapma orani, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arttirilmaya
calisihir (Coroglu 2002, s.104). Diger bir ifadeyle iliskisel pazarlama yeni
miisteriler elde etmekten ¢cok mevcut miisterileri elde tutma ve gelistirmeyi
amagclayan bir felsefedir. Bu felsefe de miisteri iligkileri yonetiminin temelini

olusturur ( Aktepe ve dig. 2009, s.27).

2.2 MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
2.2.1 Miisteri Iliskileri Yonetimi Tanimm

Rekabet ortaminin artmasi sonucu pazar paymi kaybetmek istemeyen
isletmeler miisterilerini ellerinde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak icin
cesitli yontemler gelistirmistir. Bu yontemlerden birisi de miisterinin merkezde
oldugu, isletmenin en alt kademedeki personelinden, en Ust dizeydeki
yoneticisine kadar miisteri odakli olma kiiltliriinii tiim Orgiit tarafindan
oziimseterek rekabet avantaji saglayan Miisteri Iliskileri Yonetimidir (Savasc1
ve Tathdil 2006, s. 63).

Miisteri Iliskileri Yonetimi, “MIY” veya Ingilizcesi “Customer Relationship
Management” yani kisacas1 “CRM” gibi kavramlarla kullanilan miisteri
odakli bir sirket yonetimidir. Hizmet sektdrinde faaliyet gdsteren tim
isletmeler miisterilerini memnun ettikge, onlarin istek ve ihtiyaclarini dikkate
aldikca hedefledikleri sonuglara ulasabilir ve sadik miisteriler yaratabilirler.
Ancak burada 6nemli olan her miisterinin farkli oldugu farkli aligkanlik ve
ihtiyaclara sahip oldugu gergegidir. Bu durum g6z Oniine alnarak her
miisteriye gore farkli yontemler gelistirilmelidir (Ozdagoglu ve dig. 2008,
5.368).

MIY uzun vadede miisterilerin katma degerini maksimum seviyeye ¢ikarmak

icin misterileri segme ve yonetmeye dayanan bir isletme uygulamasidir. Bu



uygulamada etkili bir pazarlama, satis ve hizmet siirecini desteklemek igin
miisteriyi merkeze alan bir felsefeyi benimsemek gerekir. Dogru liderlik,
strateji ve kiiltiir yatrmmi yapildiginda etkili bir MIY uygulamasi ortaya
cikacaktir. MIY, bir isletmenin miisteri iliskilerini dogru bir sekilde
yonetmesine imkan veren yontem, yazilim ve internet yetenekleri igin
kullanilmis bir terimdir (Ozdagoglu ve dig. 2008, s.369). MIY (Miisteri
Iligskileri Yonetimi)’i teknolojiden bagimsiz bir sekilde diisiinmek miimkiin
degildir. Ancak miister1 iligkilerinin merkezinde “insan 1liskileri”
bulunmaktadir (Ozdagoglu ve dig. 2008, s.368, Cicek 2005, s.61,Yereli 2001,
s.31). Bu yaklasim miisterilerle olan iligkilerin, teknoloji, insan ve is
streglerinin etkin ve koordineli bir sekilde yiiriitiilmesini ifade eden bir anlayis1
benimser (Yavuz ve Leloglu 2011, s.12, Dogan ve Kilig 2008, s. 68). MIY
miisteriler hakkindaki en ayrintili bilgiyi toplamak, bu miisterileri ¢ok kii¢iik
parcalara bolmek (mikro-segmentasyon), bu bolimleri karlilik durumlarina
gbre ayristirmak, karli olan miisterilere farkli yatirimlar yapmak ve her
miisterinin kendine has 6zelliklerine gore farkli ve 6zel pazarlama yontemleri
kullanmaktrr (Yurdakul ve Karahan, 2010). MIY’ in esasmi gelecegi
miisterilerle beraber kurma diisiincesi olusturdugundan miisteriyi ve /veya
miisteri isteklerini merkeze koyarak farklilagsma stratejisi hedeflenmektedir.
Miisteri odakli anlayisin 6nem kazanmasiyla birlikte bu pazarlama anlayis1 da
her miisterinin kendine 6zel istek ve ihtiyaclarinin olabilecegi diisiincesine

dayanmaktadir (Hamsioglu 2004, s.165).

2.2.2 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikma Nedenleri

Miisteri iligkileri yonetiminin ortaya ¢ikma nedenleri; kiiresellesme ile birlikte
smirlarin kalkmasi sonucunda miisterinin daha bilincli hale gelmesi, iletisim
teknolojilerinde (e-mail, internet, telefon) yasanan gelismeler, miisteri paymin
Ooneminin artmast ile birlikte pazar payinin 6neminin azalmasi, miisteri tatmini
ve sadakati gibi kavramlarin 6nem kazanmasi, bire-bir pazarlamanin 6neminin
artmas1 ile birlikte her miisterinin 6zel oldugunun ve ihtiyaglarmin farkl
olabileceginin anlasilmasi, mevcut miisterinin 6nemli oldugunun ve bu

miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmanin gerekli oldugunun farkina varilmasi
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ve rekabetin artmasi seklinde agiklanabilir (Demir ve Kirdar 2009, ss.296-
297).

2.2.3 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi

Teknolojinin gelismesi ve iletisim olanaklarinin artmasi sonucu rekabet artmis
yeni ekonominin yeni patronlar1 olan miisteriler daha bilingli hale gelmiglerdir.
Isletmelerin miisterileri memnun etmesi ve uzun vadeli iliskiler kurmak
zorlasmistir. Cilinkii miisteriler kendilerine daha ¢ok deger veren ve firsat sunan
isletmeleri tercih etmeye baslamislardir (Ozilhan 2010, s.24). Miisteri artik
gucu Ureticinin elinden almistir. Bilinci artan miisteri bir¢cok alternatif
arasindan kendisine en uygun olani segme Ozgiirliigiine sahiptir. Uriinler
arasinda farklilik yaratamayan isletmeler alternatif yontemler {ireterek rekabet
avantaji saglamaya calismaktadirlar. Iste bu noktada miisterinin istek, ihtiyag
ve beklentilerini hizl1 bir sekilde anlamak, miisteriye deger vermek onemli bir
hale gelmistir. Bunu anlayan isletmeler farklilik yaratmak i¢in miisteri iligkileri
yOnetimine 6nem vermisler ve bu yontemi onemli bir rekabet silahi olarak
kullanmiglardir  (Yurdakul ve Karahan 2010, s.134). Bununla birlikte;
miisteriye ne satildigi konusu 6nemini yitirmis olup onlarin hangi liriinii aldig1
ve neden aldig1 6nemli hale gelmistir. Artan miisteri bilinciyle birlikte ‘liriini
miisteriye satarim isim biter’ anlayismin yerine miisteri ile uzun donemli
iligkiler kurma ve sadakat yaratma anlayisi 6ne ¢ikmistir (Hamsioglu 2004,
5.165).

Kirmm’ a (2000) gére Miisteri Iliskileri YOnetimini benimseyen sirketler bircok

firsat elde eder. Bu firsatlar1 sdyle siralamak miimkiindiir.

i. Isletmeler MIY uygulamasiyla; miisterilerle uzun donemli iliskiler
kurarak bu iliskileri koruyabilmek icin gerekli disiplini elde etmis
olurlar. Satis ve pazarlama alanlarinda gelisi-glizel yOontemlerden
kurtulup uzun dénemli miisteri yonetimi “siireclerine” gegebilirler.

ii. Uriin farkhlastrmanm bu kadar zor oldugu bir diinyada farkli olmak ve
rekabet {istlinliigii saglamak i¢in miisteriyi birebir tanimak, kisiye 6zel

Uretim ve pazarlama yapmak gerekir.
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iii. MIY icin yapilan yatirimlar1 dogru bir uygulamayla birlikte geri almaniz
mumkanddr.

iv. MIY tiim kurum i¢indeki verimi arttirir.

MIY sayesinde satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri siiregleri internet
firsatlariyla birlestirilebilir. Yani hem geleneksel yontemlerle elde ettiginiz
bilgileri hem de alternatif kanallarla (e-mail, telefon, internet) elde edilen
bilgileri sentezleyerek maksimum miisteri bilgisi ve iligkisi saglanabilir.
Miisterilere 6zel olduklarmi hissettirerek sadik miisteriler yaratma firsatini

sunar.

Pazar paymin daralmasi durumunda bile MIY’ in neden 6nemli oldugu 3
madde soyle siralanabilir (Ozdagoglu ve Oz 2008, 5.370)

I. Misteri iligkilerini yonetmek “ucuz biiytime” tercihidir. Ucuz biiyiime
kullanilan kaynak ve zamandan tasarruf etmek amaciyla karli
miisterileri secerek onlar izerinde yogunlagmaktir.

ii. MIY siireglerinde yasanan degisiklikler parcalar halinde yapilabildigi i¢in
hemen o6lgiilebilir. Bu da yapilan yatirimlarin sagladigi faydalar1 hizli
bir sekilde gosterir.

iii. Degerli olan miisterileri sadik miisteri yapmak stratejik bir yetenektir.

2.2.4 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaclar

Miisteri iligkileri yonetimi rekabet ortamlarinda isletmeyi rakiplerinden
farklilastirarak {istiinliik saglayabilecekleri yontemlerden olusur. Isletmeler
tirettikleri tirlinlerde farkliliklar yaratarak kar oranlarini arttirmay1 hedeflerler.
Ancak gelisen teknoloji ile birlikte isletmeler rakipleri tarafindan kolaylikla
taklit edilebilir hale gelmislerdir. Bu yiizden isletmeler farklilasmay1 {iriinler
Uzerinde yapmaktansa miisterilerin degisen istek ve beklentilerine gore
yapmalar1 daha iyi olacaktir (Aktepe ve dig. 2009, s.4).

Miisteri iligkileri yonetiminin amaglarin1 $6yle siralamak miimkiindiir (Erdem
2010, s.85, Aktepe ve dig. 2009, s.4, Yurdakul 2002, s.196, Kirim 2001,
5.104).
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Miisteri iliskilerini karh hale getirmek; Pazarlama ve satig boliimlerinin
misterileri karli miisteriler haline getirilmesini, karli miisterilerin
smiflandirilmasint ve daha sonra bu miisterilerle uzun vadeli ve siki iliskiler
kurularak misteriler in sadik miisteri haline getirilmesini saglamak.
Farkhlasma saglamak; Misterilerle birebir iligki kurup, onlara 6zel birebir
iretim ve pazarlama yaparak hem iiriinlerde hem de hizmetlerde farklilik
yaratmak.

Maliyetleri minimize etmek; Iyi bir sekilde uygulanan miisteri iliskileri
yonetimiyle bu uygulama icin yapilan harcamalar kisa siire i¢inde geri
almabilir. Mevcut miisterilere ek olarak yapilacak satiglar, miisteri elde
tutmanin getirecegi kazanglar, sirket i¢ci iletisim maliyetlerinde meydana
gelecek azalma sayesinde isletmenin kar1 artacaktir.

Uyumlu faaliyetler saglamak; Miisteri iliskileri yonetimi, teknolojik
olanaklardan faydalanarak satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri béliimlerinin
uyumlu sekilde calismasini saglamaktadir. Geleneksel ve alternatif kanalardan
elde edilen bilgiler birlestirilerek yliksek seviyede miisteri bilgisi saglanir. Bu
da iliski gelistirmek icin firsat saglar.

Miisteri taleplerini karsilamak; Miisteri iliskileri yonetimiyle miisteri
bilgileri, istek ve beklentileri tiim kurumla paylasiimaktadir. Bu avantajdan
faydalanarak yapilacak olan is, miisterilerin istedigi sekilde yapilabilmektedir.

Bunun sonucunda da miisteri tatmini ve sadakati yaratilir.

2.2.5 Miisteri Iliskileri Yonetim Siireci

MIY siireci miisterileri dinleyerek, onlarmm neyi ne sekilde istediklerini
anlamakla baslar. Miisteri istek ve beklentileri anlagildiktan sonra miisterileri
kiigiik parcalara ayirmakla devam eder. Daha sonra karli olan, karli olabilecegi
diisiiniilen veya karli olamayacagi diisliniilen miisteriler ayiklanir. Karh
olmayacag diisiiniilen miisterileri rakiplere yollamak da akillica bir stratejidir.
Bu siirecin ardindan Segmenlere ayrilmis miisterilerin, ihtiyaclar1 istek ve
beklentileri tespit edilir. Son olarak elde edilen bilgiler, hizli ve kolay
ulasilabilecek sekilde saklanir (Cigek 2005, s.61).
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2.2.5.1 Miisteri secimi

Bu asamada hedef kitlenin belirlemesi ve miisterilerin Ozelliklerine gore
smiflandirilmas: yer almaktadir. MIY felsefesine gore her miisteri dzeldir ve
her miisterinin tasidig1 deger farklidir. Bu yiizden hedef kitlenin 6zelliklerine
gore farkli kampanyalar ve pazarlama faaliyetleri yapilmalidir (Demir ve
Kirdar2009, s.302). Isletme acgisindan en karhh miisteriler secilmelidir (Cicek
2005, s.61, Coroglu 2002, s.5)

2.2.5.2 Miisteri edinme

Bu asamada amaglanan satig yapmaktir. “ Miisterilere satis yapmak i¢in hangi
yontemleri se¢meliyim” sorusuna yanit aranir. Bu evrede ihtiya¢ analizleri
yapilarak, satin almaya yonelik teklifler degerlendirilir, 6n talepler olusturulur

ve son olarak satis yapilir (Demir ve Kirdar 2009, s.302).
2.2.5.3 Miisteri koruma

Bu asamada hedeflenen MIY’ in en onemli &zelligi olan miisteri sadakati
saglamaktir. Miisteri Iliskileri yonetiminde ©onemli olan yeni miisteriler
kazanmak ve belki de daha da 6nemlisi kazanilan miisteriyi elde tutmaktir.
Miisteri koruma programlar1 ile miisteriyle uzun vadeli iligkiler kurulmasi
amagclanir (Demir ve Kirdar 2009, s.302). Miisteri ile kurulan iligkiler ne kadar
gelistirilirse miisteri sadakati de o dl¢iide artar (Yurdakul 2002, s.197). MIY de
onemli olan diger bir nokta ise miisteri ile yiiz yiize olan personelin miisteri
hizmetleri, iletisim gibi egitimler almast ve miisterilerle 1iyi iliskiler
gelistirmeye calismasidir. Sorunu ¢dziimlenen miisteri sadik miisteri olma

yolundadir (Oraman 2004, s.214).
2.2.5.4 Miisteri derinlestirme

Bu asamada, miisterinin sadakati ve isletmeye olan karliligi arttirilmaya
calisilir. Miisterinin clizdanindan ne kadar pay alindigi veya alabilecegi
onemlidir. Burada uzun vadeli iliskiler kurulan miisterinin isletmeye sagladigi
faydalar1 arttirmak asil olandir (Demir ve Kirdar 2009, s.303). Miisterilerle
kurulan iligkiler sayesinde miisteri istek ve beklentileri 6grenilir ve miisterilere

daha fazla fayda saglayarak ihtiyaglar1 tatmin edilir. Sunulan hizmetten
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memnun olan misterilerin isletmeye baglilig1 bu sayede artmis olur ve isletme
capraz satis teknikleri kullanarak daha ¢ok satig yapma imkani saglar (Oraman
2004, s.215). Isletmenin bu asamada amaci miisteri harcamalarmdaki payi
yiikseltmek olmalidir (Yurdakul 2002, 5.197).

Artan rekabet kosullarinda, geleneksel pazarlama yontemlerindeki miisteri
bularak kar1 arttirma anlayismin yerini, miisterilerin isletmelerden ayrilmalarini
engellemek, ellerindeki miisterilere daha fazla iiriin satabilmek ve ondan sonra
yeni miisteriler bulmak icin ¢aba sarf etmek gerektigi anlayisina birakmistir
(Oraman 2004, s.214).

2.2.6 Miisteri iliskileri Yonetiminin Sagladig: Faydalar

Gegmiste isletmelerde “ rakibimde var ben de de olsun” seklinde bir diisiince
hikimken gilinlimiizde isletmeler, ayni olmaktan kurtulup farkli olmanin
yollarin1 aramaya baslamislardir. Ancak farkli olmaya calisirken reklam,
sponsorluk, kampanyalar, dogrudan postalama gibi yontemler kullanan
isletmeler ayn1 olma yolunda ilerlemektedirler. Gelinen bu nokta da farklilik
yaratmak i¢in kurulan iligkiler 6nem kazanmakta ve isletmelere biiyiik rekabet

firsatlar1 sunmaktadir (Odabas1 2004, s.6-7).

Miisteri iliskileri yonetimi dogru bir sekilde uygulandiginda isletmeye g¢ok
onemli yararlar saglamaktadir. MIY” in isletmeye sagladig1 yararlar su sekilde
siralanmaktadir (Ilban ve dig.2009, ss.123-124).

i. Hizmetlerden memnun olan kisiler yakmn gevrelerine  bu
memnuniyetlerini aktaracaklarindan dolayi, agizdan agiza yayilan
olumlu goriisler sayesinde isletmenin reklama yapacagi harcamalar
azalir,

ii. Misterilerin ihtiyaglarmi merkeze koyarak, onlarin kendilerini 6zel
hissetmesi saglanir ve miisterilerin satin alma miktar1 ve siklig1 arttirilir.

iii. Isletme igin karh olmayan miisteriye yapilan yatirimm minimum
seviyede kalmasini, isletmeye kar saglayabilecek veya mevcutta kar

saglayan miisteriye daha fazla yatirim yapilmasini kolaylastirir.
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iv. Calisan personelin isletmede kalmasini saglar. Miisteri iligkileri yonetimi
i¢c miisteri tatmininin de dnemli oldugunu kabul eder.
V. Misteriyle kurulan bag ile iletigimin maksimum seviyeye taginmasi ve

miisterilerin yasam boyu isletmede kalmas1 saglanir.

Miisteri iliskileri yonetimi ile miisterilerle daha yakin iligkiler kurularak,
miisterilerin ihtiyaclar1 daha kolay bir sekilde dgrenilir. Ogrenilen bu bilgiler
ise gelir, kar ve rekabet avantaji saglar (Ozilhan 2010, s.28, Yereli 2001, s.30).

MIY’ in uygulandig: isletmeler tizerinde yapilan arastirmalar sonucunda MIY’
in isletmelerin gelirini 6nemli miktarda artirdigi ve maliyetleri de onemli

miktarda azalttig1 goriilmistiir (Yurdakul 2002, s.198).

2.2.7 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Pazarlama Faaliyetlerine Katkilar:

MIY uygulamalarmin pazarlama faaliyetlerine katkisi 4  maddede
toplanmaktadir (Aktepe ve dig. 2009, sS.7-8)

i. Terk edilmis miisterilerin yeniden kazanilmasi, Yapilan arastirmalara gore
MIY: isletmeyi terk eden miisterilerin geri kazanilmasinda yiizde 10 ila ylzde
20 arasinda katki saglamistir.

ii. Miisteri sadakati yaratma, MIY’ in en temel amacinm sadik miisteriler
yaratmak oldugu goriilmektedir. Yapilan arastrrmalara gére MIY ile miisteri
sadakati yaratmanin etkisi yiizde 15 ila yiizde 20 arasindadir (Aktepe ve dig.
2009, s.7). MIY ile kazanilan sadik miisteriler iiriin bozuklugu veya hizmet
kusurlarinda isletmeyi terk etmezler. Bu durumu c¢apraz satig gibi baska
yollarla ¢6zmeye calisirlar. Buradaki durum miisterinin hizmetten memnun
kalmamasiyla ilgilidir. Yani miisterinin kurulan iligkiden aldig1 tatmin, Urtin
tatmininden daha 6nemlidir (Demirel 2007, ss.59-60).

iii. Yeni miisteri bulma, MIY’ in yeni miisteri bulmaya katkis1 yiizde 3 ila
yiizde 4 arasinda degismektedir (Aktepe ve dig. 2009, s.7). MIY uygulamalar1
sayesinde isletmeden memnun olan miisteriler isletmenin imajma olumlu
katkilar yaparak yeni miisterileri isletmeye kazandirabilirler. Royal Mail’in
1990 yilinda yaptigi bir arastirmanin sonucglarina goére miisterilerin yiizde

78’inin memnun oldugu isletmeyi baskalarina tavsiye ettigi ortaya ¢ikmis ve bu
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oranin 2000’li yillarda ylizde 90’ a ¢iktigmni tahmin ettigini sOylemistir
(Demirel 2007, s.59).

iv. Capraz satis yapma, MIY’ in capraz satisa katkis1 yiizde 2 ila yiizde 3
arasinda degismektedir. MIY sayesinde isletmeler miisterilerini taniyarak
ihtiya¢ analizleri yapabilmekte ve miisterilerin ihtiyaclarina gore diger
iriinlerini de gelistirerek ¢apraz satis oranlarini artirabilmektedirler (Aktepe ve
dig. 2009, ss.7-8).

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile pazarlama, sadece bir bdliim olmaktan ¢ikarak
isletmenin her birimine yayilir. Bu yiizden bu sistem isletmenin tiim
birimlerine es zamanli ve es amacgh olarak tasarlanmalidir (Yurdakul 2002,

s.197).
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3. ALGILANAN KALITE

3.1 KALITE KAVRAMI VE OZELLIKLERI
Glinimiizde modern pazarlama anlayisinin  hakim olmasiyla birlikte,

miisterinin ihtiya¢ ve istekleri isletmelerin odak noktast haline gelmistir. Artik
miisteriler bir iirlinii satin alma karar1 verirken o iirliniin ihtiya¢larini ne kadar
karsilayabilecegine ve baska bir takim unsurlara bakmaktadirlar. Miisteriye
satin alma kararmi verdiren unsurlardan biri de kalite kavramidir. Kalite
kavrami hem miisteriler hem de isletmeler i¢in biiyikk bir 6neme sahiptir
(Basanbas 2013, s.3).

Kalite kavrami hakkinda herkesin bir fikri vardir ancak tiim fikirleri kapsayan
bir tanimi yoktur. Bu yiizden kalite herkese gore farkli anlamlar ifade
edebilmektedir. Miisterilerin, tedarikgilerin, iireticilerin ve calisanlarin kalite
anlayislar1 farkliliklar gosterebilir (Haciefendioglu ve Kog¢ 2009, s.147,
Arikboga 2003, s.59).

Deming’ e gore kalitenin farkli boyutlar1 vardir o boyutlara gore kalitenin ilk
tanim1 “ igletmenin {irettigi iiriin ve performansinin kalite spesifikasyonlarina

13

uygun olmas1” iken ikinci tanima gore ise kalite * tiiketicinin isletmenin
rettigi tiriin ya da hizmet hakkindaki yargisidir (Deming1998, s.137). Juran’ a
gore de kalite ““ kullanima uygunluktur” (Arikboga 2003, s.59). Crosby’ e gore
de kalite “ sartlara uygunluktur” (Efil2003, s.10). Ishikawa ya gore ise Kkalite
dar anlamiyla “iirtin kalitesi” olarak tanimlanirken genis anlamda “kalite, is
kalitesi, iletisim Kkalitesi, slre¢ Kkalitesi, is¢iler, miihendisler, idareciler ve
yoneticiler dahil insanlarin kalitesi, sistem kalitesi, firma kalitesi, hedeflerin
kalitesi vb.dir” olarak tanimlanmaktadir (Okumus ve Duygun 2008, s.18)

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC)’na gore kalite tanimi “belirli
bir malin veya hizmetin, miisteri isteklerine uygunluk derecesidir” olarak
yapilmustir (Ertugrul 2004, s.6). ISO 8402 Kalite Sozliigii’nde ve ISO 9000
Serilerinde ise kalite “agikca belirtilen ve ifa edilmemis gizli ihtiyaglar1 tatmin
edebilme konusunda bir yetenege sahip olan mal ve/veya hizmetlerin 6zellik ve

karakteristiklerinin goriilebilir, aywrict niteliklerinin toplamindir” ifadesi ile

tanimlanmistir  (Degermen2006,s.16). Yapilan tanimlamalara bakildiginda
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ortak noktanm, miisteri ihtiyaclari, miisteri beklentileri ve bunlar1 tatmin
edebilmek {izerine yogunlagmak oldugu goriilmektedir (Arikboga 2003, s.60).
Bu yiizden kalitenin tanimlanmasinda miisterinin bakis ac¢is1 6nemli olmaktadir
(Okumus ve Duygun 2008, s.19). Kalite algis1 her miisteriye gore farklilik
gostermektedir. Bazi miisteriler kaliteyi, trliniin saglamligi, amaca uygun
olmasi olarak degerlendirirken, baz1 miisteriler ise yiliksek fiyatli olmasi olarak
degerlendirmektedir (Basanbas 2013, s.3).

Townsend ve Gebhardt’a (1998) gore kalite, gercek ve algilanan kalite olarak
ikiye ayrilir. Gergek kalite, isletmenin baslangicta koydugu hedeflere
ulagsmasidir. Gergek kalite {irlin ve hizmetlerin standartlara uygun olmasidir.
Algilanan kalite, miisterinin iiriin veya hizmetten bekledigi kalitedir. Ancak
gercek kalite, algilanan kalite olmadan bir anlam ifade etmemektedir. Uriin
veya hizmet ne kadar isletmenin belirledigi sartlara uygun olursa olsun miisteri
acisindan eksik ise diisiik kaliteli oldugu seklinde algilanir (Haciefendioglu ve
Ko¢ 2009, s.148).

Zeithaml (1998 s.3-4) da kaliteyi Objektif Kalite ve Algilanan Kalite olarak
ikiye ayirmustir. Objektif kalite ile, triiniin ger¢cek anlamdaki teknik

iistiinliikleri ve ya miikemmelligi anlasilmaktadir (Basanbas 2013, s.4)
3.1.1 Kalitenin Boyutlar

Kalitenin farkli sekillerde algilanmasi ve ¢ok boyutlu olmasi sonucunda kalite
hakkinda bir¢ok tanim yapilmistir. Garvin’ e (1998) gore kalitenin 8 boyutu
bulunmaktadir (Sozer ve dig. 2002, s.47).

i. Performans: Uriiniin islevsel olarak birinci &zelligidir. Otomobil i¢in hiz
televizyon i¢in ise ses ve goriintii netligidir.

ii. Ozellikler: Urlniin performansina katki saglayan boyut.

iii. Guvenilirlik: Uriiniin kullanim siiresince iiriinde bir takim aksakliklarimn
olusabilme ihtimalidir.

iv. Uygunluk: Uriiniin islevsel 6zelliklerinin standartlara uygunlugudur.

V. Dayaniklilik: Uriiniin ekonomik dmriiniin uzunlugunu ifade eder.

vi. Hizmet: Satig sonrast hizmetlerde hizli olmak ve sorunlari kolayca

cozebilme yetenegidir.
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vii. Stil ve Dizayn: Uriiniin goriintiisii, kokusu ve tadi ile ilgilidir. Kisisel
tercihlerin 6n planda oldugu stibjektif bir boyuttur.

viii. Algilanan kalite: Uriiniin miisteriler tarafindan kaliteli olarak
algilanmasidir. Burada 6nemli olan {iriiniin gergekten kaliteli olmasi degil,
miisteri tarafindan kaliteli olarak kabul gérmesi ve miisterilerin beklentilerini

maksimum diizeyde karsilayabilmesidir.

3.2 ALGILANAN KALITE
Algilama insanlarin bes duyu organi araciligi ile ¢evrelerinden gelen uyaricilari

anlamlandirmaya ¢aligmalar1 siirecidir (Karafakioglu 1998, s.73). Kotler ve
Armstrong (2000)’ a gore algilama kisilerin diinyay1 anlamlandirabilmek i¢in
bilgileri segcmesi, organize etmesi ve yorumlamasi siirecidir (Karaca 2012).
Algilamada duyu organlar1 yoluyla beyine gelen bilgiler eski bilgiler ile
karsilagtirilir. Bu nedenle tecriibelerin ve onceki yasantinin onemi biiytktiir.
Algilama siirecinde goriintiiler, kokular, sesler, tatlar ve dokunma uyaricilari
duyularimiza girdi olarak gelirler. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar diginda
kisisel uyaricilar olan beklentiler, deneyimler ve giidiilerde stireci
etkilemektedir (Odabas1 ve Barig 2003, s.129).

Algilar, duyumlar sonucunda meydana gelir. Algilar kisinin Onceki
yasantilarina ya da onceden edindigi bilgilere gore sekillenir. Kiside bir seyin
algis1 olustugunda kisinin o seyi onceden bildigi ve ya tanidig1r sdylenebilir
(Isik 2011, s.25).

Kalite soyut ve/veya somut Urlin 6zelliklerini icerirken, algilanan kalite, Urin
veya hizmetin rakiplerine gore kaliteli ve lstiin olduguna iliskin miisteri
algilamasidir (Aaker 1991, s.85).

Parasuraman ve digerlerine gore algilanan kalite, iirlinlin gercek kalitesi degil
tiketicinin 0rtnt slbjektif olarak degerlendirmesi ve bunun degerlendirme
sonucunda tiriiniin iistiinliigii veya mitkemmelligi konusunda ulastig1 yargidir.
Algilanan kalite, miisterilerin beklentilerinin ne derecede karsilandigidir.
Miisteri beklentilerinin karsilanma seviyesi miisteriler arasinda farklilik
gostermektedir. Algilanan kalite, miisterilerin beklentileri ile uyumlu ise
miisterinin tatmini artmakta, olumsuz ise miisteri tatmini azalmaktadir

(Basanbas, 2013, ss.5-6).
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Algilanan kalite, kisilerin triinden ya da hizmetten algiladiklar1 deger
farkliliklar1 olabilecegi icin siibjektif olabilir. Tiiketicinin zihnindeki deger
beklentileri ve algilar1 kigisel ihtiyaca gore farklilik gdsterir. Miisterinin amac1
sadece ihtiyacini kargilamaksa o miisteriyi tatmin etmek kolay olabilir. Ancak
miisterinin beklentisi yuksekse ve maksimum fayda almak istiyorsa bu
misteriyi tatmin etmek daha zordur. Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
algilanan kalite 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir lirlinii miisteri tarafindan
kaliteli olarak algilanmas1 icin sadece beklentilerini karsiliyor olmak
yetmemektedir. Uriiniin teknik 6zellikleri kadar sunum seklide onem
tagimaktadir (Aaker 1996, s.20).

Miisteri istek ve ihtiyaglar1 farkli olmakla birlikte, giiniimiizde bu farklilik ¢ok
daha fazla degisim gostermektedir. Bu degisim miisterilerin kalite algilamalar1
iizerinde de etkili olmaktadir. Miisterilerin kalite degerlendirmelerinde {iriin
veya hizmetlerin dayamikliligi, performansi, miisterilerin yasadiklar1
deneyimler, fiyat, ekonomik ve sosyal durumlar1 Onemli olmaktadir.
Miisterilerin iiriin veya hizmetleri kendi ihtiyag, istek ve beklentileri ile nasil
iligkilendirdikleri, nasil algiladiklar1 pazarlama agisindan biiyiik Onem
tasimaktadir (Basanbas 2013, s.4). Kisisel ya da cevresel etmenler etkisinde
olusan algilama tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Isik 2011, s.25). Ayrica
algilanan kalite Pazar paym etkilemektedir. Yiiksek kaliteli olarak algilanan
iirtinler tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bu da satislarin artmasina ve
yiiksek kaliteli iiriin iireten firmanin Pazar payinin artmasina neden olacaktir.
Bununla birlikte algilanan kalitesi yiiksek olan iiriinlerin fiyatlar1 da yiiksek
olabilecegi diisiincesi yaygindir. Misteriler yiiksek kalitenin yliksek fiyata
satilabilecegini diisliniirler. Yiiksek fiyatlara satilan iirlinlerde kar1 arttirir ve

rekabet avantaji yaratir (Aaker ve Jacobson 1994, s.192-193).
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3.3 HIZMET KALITESI

3.3.1 Hizmet Kavrami

Hizmet kavrami tanimini Skinler (1990, s.631) “hizmet insan ve makineler
tarafindan insan gayretiyle iiretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan ve
fiziksel olmayan triinlerdir” seklinde tamimlamistir (Karahan 2000, s.21).
Hizmet, tiiketici ihtiyaglarmin tatmin edilmesi amaciyla meydana getirilen
maddi niteligi olmayan bir {iriindiir (Devebakan ve Aksarayli 2003, s.39).
Hizmet sektoriinde Uretim sektoriinden farkli olarak c¢alisanlarn rolii ve
davranislar1 biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkii hizmet sektoriinde ¢alisan personel,
isinin dogas1 geregi miisteri ile birebir iletisime girmektedir (Rahman ve dig.

2007, s.39).
3.3.2 Algilanan Hizmet Kalitesi ve Boyutlar

Hizmet kalitesi en genis anlamiyla, miisteri beklentilerinin tatmin edilmesi i¢in
miisteriye iistiin ya da mikemmel bir hizmet verilmesidir. Baska bir ifade ile
hizmet kalitesi miisterilerin beklentilerine cevap verme veya beklentilerinin
istline ¢ikma yetenegidir (Odabas1 2004, s.93). Hizmet kalitesi, miisterilerin
beklentilerinin istiine ¢ikilmasidir (Parasuraman vd. 1985, ss.42). Bu
tanmimlardan da anlasildigi gibi hizmet kalitesinin en 6nemli unsuru miisteri
beklentileridir (Okumus ve Duygun 2008, s.19).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’ e gore algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin
sunulan hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarinin karsilagtiriimasi
sonucu olusur. Bu karsilastirma sonucunda beklenen hizmet, algilanan
hizmetten biiyiikk olursa algilanan kalite diisiik olacaktir. Beklenen hizmet
algilanan hizmete esit ise tatmin edici diizeyde, beklenen hizmet algilanan
hizmetten diisiik ise algilanan kalite, ideal kalite olarak kabul edilecektir (
Deve bakan ve Aksarayli, 2003 s.40).

Miisteriler bircok unsuru algilayarak kaliteyi kendi bakis acilarina gore
yorumlamakta ve sunulan hizmet ile almayr bekledigi hizmeti
karsilastirmaktadirlar. Bu karsilastirma sonucunda beklenen kalite ve algilanan
kalite arasindaki fark negatif ise miisterinin hizmet kalitesi konusundaki

diistincelerinin olumsuz oldugu anlasilmaktadir. Aradaki fark pozitif ise
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misterinin hizmet kalitesi konusundaki diisiincelerinin olumlu oldugunu
sonucuna varilabilir (Okumus ve Duygun 2008, s19). Algilanan hizmet kalitesi
bir igletmenin dstiinlik ve miikemmelliginin yorumlanmasidir (Parasuraman
vd. 1988, s.15, Haciefendioglu ve kog 2009, 5.148).
Hizmet sektoriinde rekabetin fazla olmasi sebebiyle isletmeler hizmetlerini
farklilagtrma yolu ile hizmet kalite algisini artirarak rekabet avantaji
yakalamaya calismaktadirlar. Artan hizmet kalitesi sayesinde miisteri
memnuniyeti de artacaktir. Artan miisteri memnuniyeti isletmelere bir¢ok yarar
saglayabilir. Bu yararlar1 su sekilde siralayabiliriz (Haciefendioglu ve Kog
2009, 5.148).
I.  Misteri kayiplart minimuma indirilir.
ii. Misteri sikayetlerini ¢6zmek i¢in harcanan zaman ve paradan tasarruf
saglanir,
iii. Misteri kazanmak i¢in yapilan reklam harcamalar1 ve kampanyalar
azalir,
iv. Memnun olan miisteriler memnuniyetlerini agizdan agiza pazarlama
yontemiyle cevrelerine duyururlar.
Hizmet kalitesinin artmasi verimliligi ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir (
Haciefendioglu veKog 2009, s.149).
Parasuraman, Zeithalm ve Berry’ nin (1994) yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda
hizmet kalitesinin boyutlarin1 asagidaki gibi on madde halinde siralamak
miimkiin olacaktir (Taskin ve Kara 2004, s.5)
i. Guovenirlilik: Hizmetin giivenilir ve dogru olarak gercgeklestirilmesi
yetenegidir.
ii. Duyarlilik/karsilik vermek: Caliganlarin, miisterilerin taleplerine aninda
cevap verebilme yetenegidir.
iii. Yeterlilik: Hizmet hakkinda isletmenin ve ¢alisanlarin gerekli ve yeterli
bilgiye sahip olmalaridir.
iv. Erigebilirlik: Ulagilabilir olma ve iliski kurmanin kolay olmasidir.
v. Nezaket: Miisteri ile birebir iletigim iginde olan personelin kibar ve saygin

olmasidir.
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vi. Iletisim: Miisteriler ile anlayabilecekleri dilde konusmak ve sdylediklerini
dinlemek anlamindadir.

vii. Itibar: Isletmenin, diiriist ve giivenilir olmasidir.

viii. Glvenlik: Fiziksel ve finansal giivenligi olusturmak icin tehlikelerden ve
riskten kaginmay1 ifade eder.

1x. Misteriyi bilmek ve anlamak: Miisterinin istek ve beklentilerini anlamak
icin harcanan ¢abay1 ifade eder..

X. Fiziksel varliklar: Hizmeti sunmak i¢in kullanilan arag gere¢ ve ekipmanlar

dan olusur.

24



4. MUSTERI TATMINI

4.1 MUSTERI TATMINI KAVRAMI VE ONEMI
Miisteri tatmini; genel bir ifadeyle bireylerin satin alma dncesi beklentileri ile
satin alma sonrasinda elde ettikleri yeterlilik seklinde tanimlanabilir (Bayuk ve
Kigik 2007, s.286). Bagka bir tanima gore miisteri tatmini, bireylerin mal ve
hizmetten algiladiklar1 performans ile kendi beklentileri arasinda kurduklar
iligkidir. Burada miisterilerin beklentileri 6nemli bir role sahiptir. Miisterilerin
irlin ile ilgili edindikleri tecriibe beklentilerinden yiiksek ise miisteri tatmin
olmus, diistik ise tatmin olmamis demektir (Aktepe ve dig. 2009, s.8).

Miisteri tatmininin yliksek olmasi miisterilerin isletme ile ilgili tecriibelerinin
olumlu oldugunu gosterir. Miisteri tatmininin saglanmasi igletmeler acisindan
onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Isletmeler miisteri tatminin
saglamak amaciyla 1lic temel yOnetim silirecini uygulamaya Gzen
gostermelidirler. Isletmeler dncelikle miisteri ihtiyaclarmi sezmeli ikinci adim
olarak miisteri tiirlerine ¢abuk cevap vermeli, son olarak da yeni fiiriin
gelistirmelidirler. Uzun vadede miisteri tatminini saglayan isletmeler
karliliklarini siirdiirebilen isletmeler olacaklardir (Aktepe ve dig.2009, s.10).
Tatmin olmus miisterilerin isletmeye katkilar1 ise maddeler halinde su sekilde
gosterilebilir (Cat1 ve Kogoglu 2008, s.173).

i. Daha fazla {irlin satin alirlar.

ii. Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alirlar.

iii. Isletme ve isletmenin iirettigi iiriinler hakkinda pozitif diisiincelere sahip

olduklari i¢in igletmenin imajin1 olumlu yonde etkilerler.

iv. Rakip isletmelerin tiriinlerine, markalarina kars1 daha az duyarh olurlar.
Miisteri  tatmini pazarlama diisiince ve wuygulamalarmin temelini
olusturmaktadir. Miisterinin satin alma sonrasinda gosterdigi davranislar
pazarlama arastirmacilar1 agisindan 6nemlidir. Ciinkii miisteri tatmini, agizdan
agiza yapilan iletisim ve satin almalarm tekrarlanmasi sonucunu
dogurabilmektedir (Marangoz ve Akyildiz 2007, s.196). Miisteri tatminin

saglanmasi i¢in miisteri sikayetlerinin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.
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Miisteri sikayetlerinin ortadan kaldirilmasi i¢in su hususlarin dikkate alinmasi

gerekmektedir (Aktepe ve dig.2009, s.13).

Sikayet edebilme ile ilgili engellerin ortadan kaldirilmast;
Isletmeler miisterilerin sorunlarmi aktarabilecekleri platformlar
olusturmalidir. Birgok isletme miisterilerin 24 saat ulagabilecegi
ucretsiz telefon hatlar1 ve elektronik adresler kullanmakta ve
miisterileri dinleyerek sorunun nerden kaynaklandigini bulmaya

ve sorunu ¢0zmeye ¢alismaktadirlar.

. Miisteri tatmini arastirmalari; Islemenin pazarlama arastirmalar:

bolimii ve miisteri iligkileri bolimii miisteri tatmini arastirmalari
yaparak siirekli iyilestirmeler yapmali, mevcut miisterilerin
fikirlerini almalidir.

Miisteri sikayetlerinden iist yOnetiminin haberdar olmasi;
Miisterilerden alinan geri doniislerden iist yonetimin haberinin
olmas1 ve tatminsizligi giderecek Onlemlerin alinmasi
gerekmektedir.

Sikayetlere hizli bir sekilde cevap verilmesi; Miisterilerin
sikayetlerine hizli bir sekilde cevap verilmesi miisteri tatmini
acisindan onemlidir. Bu durum rekabet avantaji saglar. Cagri
merkezlerinin 24 saat hizmet vermesi miisterilere hizli cevap
verilmesi igindir.

Sikayetleri ortadan kaldirmak; Sikayetleri ortadan kaldirmak igin
satis sonrast hizmetler gelistirilmelidir. Garanti siireleri ve

miisteri hizmetleri uygulamalar1 buna 6rnek olarak gosterilir.

Tatmin, miisteri baghliginin olusmasinda etkili bir rol oynamaktadir. Miisteri

tatminin yiiksek olmasi, isletmelere bagliligi arttrmada, fiyat hassasiyetini

azaltmada, yeni miisteriler kazanma ve reklam maliyetlerini azaltma gibi

bir¢ok fayda saglamaktadir (Basanbas 2013, s.7). Pazar payinin arttirilmasi,

isletmenin biiylimesi ve sonug olarak da karliligin arttirilmasi igin isletmelerin

miisteri memnuniyeti yaratmaya ihtiyaclar1 vardir (Cicek ve Dogan 2009,

5.200, Marangoz ve Akyildiz 2007, s.199).
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5. MARKA SADAKATI

5.1. MARKA SADAKATIi KAVRAMI VE ONEMIi

Marka, rekabet ortaminda tiiketicilerin hangi {riini satin alacagina,
kullanacagma karar vermesinde, yonlendirici ipuglar1 olabilir. Bu durumda
marka, tiiketicinin beyninde diger markalardan farkli olarak algilanmas i¢in bir
iz yaratmalidir. Rekabet tiriinlerden ¢ok markalar arasinda olmaya baslamistir.
Uriin tiiketiciye islevsel bir fayda sunarken marka, islevselligin &tesinde
irliniin degerini arttiran bir isim, sembol tasarim ya da isaretin yarattig1 anlam
ile soyut bir niteligi ifade etmektedir (Uztug 2008, s.22). Bagka bir tanima gore
marka; “iiretici ya da satici igletmenin iirlinlerinin kimligi ve rakip mallardan
ayirt edici simgesi ve ismidir” (Cifci ve Cop 2007 s.70).

Tiketiciler agisindan marka, bir iirlinii tanimanin en basit yoludur. Marka
iriinlin mensgeini gosterir, kalite giivencesi ve garanti saglar (Dereli ve
Baykasoglu 2007, s.63 ). Marka ile iiriin farkli ve 6zel bir kimlik kazanir.
Marka sayesinde tiiketiciler liriine yeni anlamlar katar (Odabas1 2009, s.146).
Tiiketiciler marka se¢imlerini yaparken sectikleri markanin, ihtiyaglarina cevap
verip veremeyecegi, harcadiklar1 zaman ve Odedikleri bedelin karsiligi alip
alamayacaklar1 gibi bir¢cok risk Ustlenmektedirler. Tketiciler Gstlendikleri bu
riskleri minimum diizeye indirmek amaciyla hep ayni markayi tercih etme
egiliminde olurlar. Iste bu noktada marka sadakati kavramm Onem
kazanmaktadir (Alkibay 2002, s.23).

Marka sadakati, rakiplerin diisiik fiyat ve promosyon teklif etmelerine karsilik
tiikketicilerin stirekli olarak tek bir markayi arama ve satin alma davranisi
gOstermesi olarak tanimlanabilir (Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.250 ).

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya duydugu inang ve bagliliktir.
Tiiketicinin marka hakkinda olusturmus oldugu bilgi birikimi belli bir
markanin se¢ilmesinde veya se¢ilmemesinde Onemli bir etkiye sahiptir. Bu
ylizden bir marka miisterisine farkli, rakiplerinde olmayan, tiiketici tarafindan
tercih edilebilecek marka degeri sunar ve tiiketicinin marka ile yasadigi

deneyimdeki tatmin diizeyini arttirirsa sadik miisteri kitlesine sahip olacak
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giiclii bir marka olusturma yolunda onemli adimlar atmis olacaktir (Elden,
2009, s.124).

Marka Sadakati, tiikketicinin bir iirlin grubunda fiyat1 degil, algilanan kaliteyi
dikkate alarak tek bir markayi segmesidir (Demir 2012, s.106). Jacoby ve
Chestnut’ (1978) gore ise marka sadakati, markay1 bilingli bir sekilde alarak
tekrarli satin alma davranisi gostermektir (Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.250 ).
Marka sadakati tiiketicinin marka ile olusturdugu arkadashia benzeyen bir
psikolojik bagliliktir. Bu tesadiifi olarak yaratilan bir davranis degil bilingli bir
davranigtir (Y1lmaz 2005, s.260). Bir bagka tanima gére marka sadakati, bir
markanin fiyat1 ve ya 6zelliklerinde bir degisiklik oldugu zaman miisterilerin o
markay1 alip almama kararmi vermeleridir. Marka sadakati yikseldikge,
miisterilerin rakip tirlinlere kayma olasilig1 azalir (Aaker 1991, s.39). Diger bir
tanima gore marka sadakati, tiiketicilerin markayr sempatik bulmasi, bagl
oldugu markay1 rakip markalara oranla daha sik satmn almasi, satin almayi
sirdlirmesi ve markayr uzun donemler boyunca kullanmas1 olarak
tamimlanmaktadir (Deniz ve Ercis 2010, s. 146). Marka sadakati, tiketicilerin
cesitli markalar arasinda tercih yaparak tek bir markaya yonelmesidir (Aytug
1997, s.38).

Miisterilerin daha O©nceki alimlarindan olusturduklar1 olumlu tecriibeler
sonucunda bilerek yeniden o markay1 tercih etmelerine marka sadakati
denilmektedir (Eroglu ve Sar12001, s.4).

Marka sadakati, uzun dénemde satin alma davranisinin tekrarlamasidir. Diger
bir ifadeyle marka sadakati, ayn1 marka ile alinan bir iiriin veya hizmetin tekrar
satin alimmi olumsuz yonde etkileyecek etkilere ragmen tiiketicinin ayni
markay1 satin almakta 1srar etmesidir (Tek ve Ozgiil 2005, s.309).

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya baglh olmasi, rakip markalar olsa bile
devamli olarak ayni markayr se¢mesi ve digerlerini tercih etmemesidir.
Ornegin devamli olarak Coca —Cola igen birisinin Pepsi icmemesi gibi, ya da
Nike triinlerini alan birisinin “Adidas” markali iiriinleri kullanmamasi gibi
(Cavusoglu 2011, s.6)

Marka sadakati ile ilgili olarak alt1 kosuldan s6z edilebilir. Bu kosullara gére
marka sadakati (Odabas1 2000, s.)
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I. Tesadiifi degil bilinglidir,
il. Davranigsal bir tepkidir,
iii. Belirli bir zaman siirecinde olusur,
iv. Karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilir,
V. Bir veya daha fazla alternatif markanm bulundugu bir ortamda
gerceklesir,
vi. Psikolojik bir strecin fonksiyonudur.

Marka sadakati, duyarlilik sartlarmin ¢ok gii¢lii oldugu durumlarda bile tekrarl
satin alma davranis1 gosterilmesidir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler
aldiklar1 hizmet veya iriinlerde rakip markalarin saglayamadigi tatmini
bulurlar ve markay1 devamli bir sekilde satin alirlar. Bu tiiketiciler igletmenin
en cok gelir getiren ve kaybedilmemesi gereken hatta arttirilmasi amaclanan
tiketicilerdir. Marka olusturulmasi siirecinde miisteri memnuniyeti biytk bir
O6neme sahiptir. Miisteriler markadan memnun olmazlarsa marka sadakati
olusmaz ve rakiplere kaymalar baslar (Krom 2013, s.54). Bununla birlikte
miisterinin bir markaya ya da bir firmaya sadik oldugunu sdyleyebilmek i¢in
sadece satin alma davraniginin tekrar etmesi yetmemekte, markaya ya da
firmaya karst olumlu bir tutum gelistirmis olmasi gerekmektedir (Devrani
2009, s.409).

Pazarlamada iki ana tiiketici grubu bulunmaktadir. Bunlardan ilki sadik
miisteriler ikinci ise rakip firmalarin sadik miisterileridir. Pazarlamanin gorevi
var olan sadik miisterilerin istek ve beklentilerini karsilayarak onlar1t mutlu
etmek ve rakip markalarin sadik miisterilerini etkileyerek onlar1 kazanmaktir
(Cavusoglu 2001, s:6-7).

Firmalar, gecmiste yeni miisteriler kazanmay1 ve pazar paylarini arttirmayi
hedeflerken, rekabetin artmasi ve teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte
artik pazar paylarini korumayi hedeflemektedirler. Pazar paylarinin korunmasi
i¢in ise misteri sadakati yaratmak on kosul olmaktadir. Sadik miisterilere sahip
olan firmalar, miisterilerin tekrar eden alimlarindan, fiyat toleranslarinin fazla
olmasindan, memnuniyetlerini ¢evrelerine iletmelerinden ve degistirme
egilimlerinin az olmas1 gibi nedenlerden dolayr daha fazla gelir elde

edebilmektedirler. Bu yiizden sadik miisterileri fazla olan firmalar rekabet
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avantaji yakalayarak uzun donemde var olma sansina sahip olmaktadirlar
(Krom 2013, s.55). Bununla birlikte marka sadakatinin pazarlama maliyetleri
acisindan biiyiik bir 6nemi vardir. Eldeki miisteriyi korumanin maliyeti yeni
misteri kazanmanin maliyetinden daha disiiktiir. Rakipler acisindan sadik
misteriler pazara giris engeli teskil etmektedirler. Ciinkii sadik miisterileri

kendi taraflarina ¢gekmek oldukg¢a maliyetlidir (Krom 2013, s.57).

5.3 MARKA SADAKATI OLCUMU YAKLASIMLARI
Dick ve Basu’ ya gore dort farkli sadakat tiirli bulunmaktadir. Bunlar, gercek

sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizliktir. Yazarlar burada
misterilerin  tutum ve davramslarmi dikkate alarak, sadakat tdrleri
olusturmustur. Tablo sekil 5.1 de gosterildigi gibi miisterilerin yiiksek seviyede
(olumlu) tutum ve tekrarh satin alma davranis1 gosterdiginde gercek sadakat,
yiiksek seviyede (olumlu) tutum beslemesine ragmen satin alma davranisimin
disik olmasi1 gizli(gelismemis) sadakat; diisiik seviyede (olumlu) tutum
beslemesine ragmen satin alma davranisinin yiiksek olmasi sahte sadakat; zay1f
tutum ve seyrek satin alma davranisi oldugunda ise sadakatsizlik durumunun

orta ¢iktig1 goriilmektedir (Yurdakul 2007, s.279).

Tablo 5.1: Marka Sadakati Duzeyleri- Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Satin Alma Davranisi

Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yuksek Gercek Sadakat | Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat | Sadakatsizlik

Kaynak: Yurdakul, M.,2007. liskisel pazarlama anlayisinda miisteri sadakati
olgusunun ayrintili bir sekilde analizi. Dumlupmar Universitesi SBE
Dergisi.

Marka sadakati ile ilgili yapilan caligmalarda farkli ii¢ yaklasim oldugu

gorulmektedir. Bunlardan ilki sadakati davramigsal boyutta elen alan
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davranigsal marka sadakati, ikincisi tutum sal marka sadakati ve tglncusu ise
karma yaklagimdir.

Davranigsal marka sadakati; miisterilerin bir markayr yeniden tercih etme
egilimleri, bunun davranisa doniismesi ve yapilan satiglarla iligkilidir. Tutum
sal marka sadakati ise miisterilerin yeniden satin alma niyetine ve markaya

kars1 duydugu olumlu tutumlarla iligkilidir (Eroglu ve Sar12001, s2).

Tablo 5.2: Marka Sadakati Yaklasimlar:

MODEL 1: DAVRANISSAL YAKLASIM

Rutin, gdzlemlenebilir davranis | Tatmin edici bir deneyim ve markaya zayif
baglhlik

MODEL 2: TUTUMSAL YAKLASIM

Markaya yonelik glcli tutum | Topluluk Gyeligi ve kimlik gibi diger onemli
ve pozitif inang unsurlarin etkisi

MODEL 3: KARMA YAKLASIM

Satin alma davranisi, kullanim | Bireysel sartlar ve karakteristikler
firsatlari ve gesitlilik arama

Kaynak: M. Uncles, Dowling ve Hammond, “Customer Loyalty and customer loyalty
programs. Journal of Consumer Marketing, Vol: 20, No: 4, 2003, s, 296.

5.3.1 Davramissal Marka Sadakati

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve Ol¢iilmesi adina yapilan ilk c¢alismalar
marka sadakatini davranis sekli olarak diisiinen yazarlardan gelmistir. Birgok
yazar marka sadakatini, tekrarlanan satin alma davranisi olarak ele almistir ve
satin alma davranisini sayisal verilerle incelemislerdir. Bu yiizden yazarlar
marka sadakatini ayn1 markay1 belirli bir zaman doneminde, satin alma siklig1,
sirast veya orani olarak ele almislardir ve davranigsal marka sadakati dlgegini
toplam yapilan satin alimlar i¢inde en sik satin alinan markanin orani olarak
kabul etmislerdir (Demir 2012, s.107).

Tiketicilerin ac¢ik satin alma davranislar, marka sadakatinin davranissal

yaklagimla ol¢lilmesinde kullanilan en 6nemli unsurdur. Bu yaklagimi savunan
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yazarlara gore ayn1 markay1 sistematik olarak satin almak sadakat gostergesidir
(Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.251).

Bu yaklagima gore marka sadakati “ayni iirlin grubundaki bir¢ok marka
arasindan istikrarli olarak tek bir markay1r se¢me ve satin alma egilimi”
seklinde tanimlanmaktadir (Devrani 2009, s.408).

Miisteri bir {irtinii alirken hep ayni markayi tercih ediyorsa, bu miisteri o iiriin
kategorisinde marka- sadik miisteri olarak ifade edilebilir. Bu teoride
tikketicinin tercihini davranisi ile yansittigi varsayilmakta ve bu sebeple
tikketicinin sadakatinin gostergesi olarak, tiiketicinin iirlinle ilgili satmn alma
bilgileri odak noktasi olmaktadir (Arasil vd. 2004, s.48). Marka sadakatinin
Olcimii davramigsal yaklasimla yapildigi zaman daha kolay ve ucuz
olabilmektedir. Ancak burada tekrarli satin alma davranisinin marka
sadakatinden mi yoksa satin alma ihtiyacindan mi1 kaynaklandig1 ag¢iklamada
eksik kalmaktadir. Bununla birlikte ulasilan sonuglarin yorumlanmasi da keyfi

olarak yapilmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.251).
5.3.2 Tutumsal Marka Sadakati

Tutumsal marka sadakati kavramini bilissel ¢izgide ele alan yazarlar, zihinsel
stireclerin sadakat {izerindeki etkilerini 6n plana ¢ikarmiglardir. Marka
sadakatinin sadece ayni1 markay1 istikrarli bir sekilde satin almaktan daha
fazlas1 oldugunu, yani tutumlarin énemli oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica
sadakatin niyetli/kasith bir sekilde olmas1 gerektigini, aliskanliklar yiiziinden
yapilan tekrarli satin almalarin sadakat olarak nitelendirilmemesi gerektigini
savunurlar (Demir 2012, s.108).

Tutumsal sadakat, miisteri satin alma davranis1 gostermese bile firma hakkinda
olumlu fikirler beyan ederek firmayi ¢evresine tavsiye etmesi ve bu firmadan
aligveris yapmalar1 i¢in ikna etmeye ¢aligmasidir (Krom 2013, s.58).

Bu yaklasim marka sadakatini tutum olarak ele almakta ve tiiketicilerin agik
satin alma davraniglar1 g6z oniine alinmadan, tiiketicinin satin alma siirecindeki
psikolojik vaadi arastirilmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.251). Sadakatin
tutumsal yaklagimla 6l¢iilmesi tercihler, baglanma veya satin alma niyetlerine

dayanmaktadir (Cilingir ve Y1ldiz 2010, s.83).
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Day, 1969 yilinda yaymlanan makalesinde gercek marka sadakatini, sahte
sadakat olarak adlandirdigi psikolojik dayanagi olmayan tekrarli satin alma
davranisindan ayirt ederek, marka sadakati ¢calismalarina ayr1 bir yon vermistir.
Satin alma davraniginin altinda yatan psikolojik, duygusal veya zihinsel
stirecleri dikkate alan yaklagima tutum sal marka sadakati denir. Bu yaklasimi
savunan yazarlara gore satin alma davranigindan g¢ok, tiiketiciyi satin alma
davranismma neyin gotiirdiigii 6nemlidir. Davranigsal marka sadakatinde
tiiketicilerin gegmiste yaptiklar: satin alimlar1 6nemli olurken, tutumsal marka
sadakati yaklasiminda tiiketicilerin gelecekteki satin alma niyetleri Onemli
olmaktadir. Marka sadakatini tutumsal boyutunu savunan arastirmacilara gore
diger onemli bir konu gercek sadakat ile sahte sadakat ayriminm yapilmasi
gerektigidir. Davranmigsalcilar sadik-sadik olmayan tiiketicileri aymrmak igin
kesin rakamsal verilere basvururken, tutumsalcilar tiiketicinin sadakatinin
seviyesini aragtirmaktadirlar (Demir 2011, s.269). Ancak bu tip Ol¢timler,
gozlenen davramiglara dayanmadigindan tiiketicilerin - verdigi bilgilere

giivenmek zorunda kalmmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.251).
5.3.3 Karma Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal marka sadakati yaklagimlarinin birlesiminden olusan
karma yaklasimda, hem tiiketicinin yeniden satin alma davranisi gostermesi
hem de tiiketiciyi bu davranisa gétiiren tutumlar ele alinir (Demir 2011, s.269).
Bu yaklagim davranis ve tutumlardan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele
almmis, markalar arasinda se¢im yaparken rastlantisal olmayan davraniglarin
ve psikolojik siireclerin fonksiyonu olarak ifade edilmistir (Cilingir ve Yildiz
2010, s.83).

Bununla birlikte, hangi yaklasimin marka bagliligin1 6l¢me konusunda daha iyi
oldugu konusunda ortak bir fikre ulagilamamistir. Davranigsalcilar, gelecekteki
satin alma davranismin geg¢misle ayni olmayacagi, tutumsalcilar miisterilerin
niyet ve satin alima yonelik vaatlerinin her zaman olumlu sonuglanmayacagi
konusunda elestirilirken; karma yaklasimi da kavramsallastirma ve dl¢ctimdeki
belirsizlik konusunda elestirmektedirler. Cesitli modelleri beraber inceleyen

Melens vd. (1996) her yaklasimin hedefledigi amaca gore marka baglilignin
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farkli bir tarafini 6l¢tiigiinii, bu ylizden aragtirmacinin kendisine en uygun olan

yaklagimi segmesi gerektigini belirtmistir (Aky1ld1z2010, s.936).
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6. DEGISKENLER ARASINDAKI iLISKIiLER

6.1 ALGILANAN KALITE VE MARKA SADAKATI ARASINDAKI
ILISKI

Tiiketiciler markalar sayesinde iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olurlar.
Markalar tiiketicinin satin alim sirasmnda se¢im yapmasimi kolaylastirir,
tiikketicinin iirliine glivenmesini saglar. Markali {iriin tiiketicinin goziinde kalitesi
tutarli olan {irtin veya hizmet anlamma gelmektedir. Markali tiriinler tiiketiciler
icin markasiz iirlinlere gore daha kaliteli olarak algilanirlar. Markali iiriin
kullanmak bazi tiiketicilere gore psikolojik tatmin olma yoludur. Marka
tiikketiciler agisindan satin alma risklerini azaltmaktadir. Marka tiiketiciye satin
alim sonrasinda da garanti vermektedir. Markali iirlinler sayesinde tiiketiciler
itibar kaybetme ve belirli referans gruplara girememe gibi sosyal risklerden de
korunur. Satin alma sirasinda olusacak risk ne kadar artarsa markanin 6nemi de
0 derecede artar. Tiketiciler risklerden korunmak amaciyla daha once
denedikleri ve/veya bilinen markalar1 satin alirlar. Bu durum marka sadakatinin
olusmasini saglar (Demir 2011, s.267).

Marka baglilig: ile algilanan kalite pozitif bir iliski i¢indedir (Ilban ve dig.
2011 s.69, Aydin ve Ozer 2004, s.173). Kaliteli iiriin, miisterinin tatmin
oldugu yargisina varmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Kaliteli bir Grin
miisterinin begenisine etki eden zorunlu bir etkendir (Ozdagoglu ve dig 2008,
s370).

Bir isletmenin hizmet kalitesi ne kadar artarsa miisteri sadakati de o kadar
artmakta ve isletme degistirme istegi, fiyatlara karsi olusan hassasiyet ve
sikdyet etme davranis1 azalmaktadir (Haciefendioglu ve Kog¢ 2009, s.149).
Kalite algis1 yiiksek olan, giiven veren, miisteri ile duygusal bag kurabilen
markalar basarty1 yakalayarak sadik miisteriler yaratabileceklerdir. Ciinkii
algilanan kalite marka tercihini ve marka sadakatini dogrudan etkilemektedir (
Yildiz 2013, s.136, Usta ve Memis 2009, s.87).
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6.2 MUSTERI ILIiSKILERI YONETIMi ILE MARKA SADAKATI
ARASINDAKI ILISKI

Miisteri iliskileri yonetiminde, yeni miisteriler bulmaktan daha 6nemli olan
konu mevcut miisterileri elde tutmak ve onlarla olan iliskileri gelistirmektir
(Yurdakul 2007, s.269).

Miisterilerle uzun donemli iligkiler kurma ve miisteri sadakati saglama, miisteri
iligkileri yOnetiminin en temel tasidir. Miisteri sadakati, miisterilerin
ihtiyaglarini maksimum diizeyde karsilayabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinin
en iyi sekilde yonetilmesi ile saglanmaktadir. Bu da bireysel iliskilerin 6nemli
oldugu hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlamanin degerini arttirmaktadir
(Yiksel 1997, s.459). Iyi bir miisteri iliskileri yonetimine sahip olan firmalar,
uzun Omiirli ve verimli iligkiler kurarak mevcut miisterilerini isletmeye
baglamaktadirlar. Kurulan bu uzun vadeli iligkilerin sonucunda da isletmeler,
hem kar oranlarmi hem de miisteri yasam boyu degerini arttirarak siirekli
ayakta kalmay1 garantilemis olurlar (Onaran ve dig. 2013, s.43).

Gunumiz DNA’sinda miisteri iligkileri yonetimi olmayan, miisteri sadakatine
yeteri kadar onem vermeyen isletmelerin varliklarimi korumasi ve arttirmasi
cok zordur (Hasimoglu 2004, s.158.). Isletmeler miisteri sadakatini yaratmak
icin miisterilerle yogun iligkiler kurarlar. Onlarin sikayet, istek ve beklentilerini
anlamak i¢in cagri merkezi olustururlar. Bu sayede miisterilerle iliskileri
sikilagan isletmelerin, miisteri satin alma davranisinda olumlu degisimler
gozlenir. Kurulan bu olumlu iligki sayesinde miisteri memnuniyeti artar ve bu
da miisteri sadakatinin olusmasina zemin hazirlayabilir (Karaca 2010, s.448).
Zablah, Bellenger ve Johnston’ a (2004) gore miisteri iligkileri, karlarin
diismesini engellemekte ve kar1 arttrmaktadir. Payne ve Frow(2005) miisteri
iliskileri yOnetimin benimseyen isletmelerin, miisteri iligkileri ydnetimini
benimsemeyen isletmelere oranla miisteri tatmini saglama ve sadakat
yaratmada daha basarili oldugunu sdylemektedir. Colgate ve Danaher(2000)
ise MIY ile miisteri tatmini ve marka sadakati arasindaki iliskinin pozitif yonde
oldugunu ortaya koymustur (Onaran ve dig. 2013, s.43). Tanyeri ve Barutcu
(2005) “Hizmet sektoriinde miisteri baghiligmm 6nemi ve miisteri baghiligmnin

saglanmasinda iligkisel pazarlamanin rolii” ¢alismalarinda miisteri sadakatinin
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saglanmasinda miisteri iligkileri yOnetiminin O6nemli oldugunu ortaya

koymuslardir (Tanyeri ve Barutcu 2005, s.200).

6.3 MUSTERI ILISKILERI YONETIMI iLE ALGILANAN KALITE
ARASINDAKI ILISKi

Misteri iligkileri yOnetimi, miisteri hizmetini, kaliteyi ve pazarlamay1
birlestirerek miisteri tatmini ve uzun donemli miisteri iligkileri meydana
getirmeyi amaglamaktadir (Oztiirk 2003, 5.179-180).

Kalite hakkinda en temel karar verici miisteridir. Kaliteye odaklanan bir
isletme {riiniin standart hale gelmesi, liriin hakkindaki miisteri sikayetlerinin
¢oziilmesi ve hatali tirlinlerin azaltilmasindan ¢ok miisteri merkezli bir yapiy1
tercih etmelidir. Isletme, miisteri istek ve ihtiyaglarin1 6n planda tutarak,
miisteri tatminini saglamalidir (Aktepe ve dig. 2009, s.34).

Kalite konusunda 6nemli olan noktalardan biride miisterinin kalite hakkindaki
diisiincesinin sadece {iriin ya da hizmete bagl olmadigidir. Miisteriler isletme
ile aralarinda olusan iligkinin kalitesine de 6nem vermektedirler (Taskin 2005,
s.56). Miisterilerle kurulan iligkiler sayesinde isletmeler, miisterilerin istek,
ihtiya¢ ve beklentilerini anlayarak olusturduklar1 programlarla sadik miisteriler
kazanabilirler. Bazi durumlarda kurulan iligkiler, miisterinin {iriin veya

hizmetin kaliteli olarak degerlendirilmesine yol acabilir (Basanbags 2013, s.4).

6.4 MUSTERI TATMINI iLE MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI,
MARKA SADAKATI VE ALGILANAN KALITE ARASINDAKI ILISKi

Artan rekabet ortaminda isletmeler miisterilerini tanimak onlarin istek ve
beklentilerine gore drlnlerini gelistirmek i¢in, misteriler hakkinda bilgiler
edinerek bu bilgileri degerlendirmeye baslamiglardir. Hatta isletmeler miisteri
memnuniyetini lgmek amaciyla anketler yapmaktadirlar. Isletmelerin basaris
miisterilerin memnuniyetiyle de baglantilidir. Miisteri memnuniyeti, isletmeler
acisindan 6nemli degerlendirme kriterlerinden biri durumuna gelmistir. Miisteri
tatmini sonucunda karar almak ve bunlar1 uygulamak icin miisteri davraniglari
hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir (Eroglu 2005, s.10). Bu noktada
isletmenin karliligmni, gelirini ve en Onemlisi miisteri memnuniyetini en st

seviyeye tasimak i¢in bir yonetim felsefesi olan miisteri iligkileri yonetimini
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uygulamak o6nemli olmaktadir (Yereli 2001, s.30). Miisteri tatmini miisteri
iligkileri yonetiminin kilit kavramidir (Onaran ve dig. 2013, s.41). Bu
felsefenin ana noktasi, isletme tabaninda bulunan ve potansiyel miisterilerin
ihtiyaglarmi anlama ve tayin etme stratejisini uygulamaktir (Yereli 2001, s.30).
Baytekin (2005), miisteri tatmininin, algilanan kalite, algilanan deger ve
miisteri beklentileri ile iliskili oldugunu belirtmekte, algilanan kalitenin,
miisteri tatmini lizerinde dogrudan ya da dolayl olarak etkili oldugu goriisiinii
One strmektedir (Basanbas 2013, s.8). Algilanan kalite tatmini etkilemektedir.
Miisteriler tatmin olup olmadiklarma karar vermek icin beklentileriyle
algiladiklar1 hizmet kalitesini karsilastirirlar (Haciefendioglu ve Kog¢ 2009,
s.148). Bu karsilastrma sonucunda alinan hizmet miisterilerin beklentilerini
karsiliyorsa veya beklentilerin iistiine ¢ikiyorsa alinan hizmet kaliteli olarak
algilanirken tersi durumda tatminsizlik hissi algilanir (Basanbas 2013, s.5,
Okumus ve Duygun 2008, s.20) .

Miisteri tatminin saglanmasi isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir konudur. Ciinkii
miisteri tatmini, sadakatin olusmasinda 6nemli bir rol oynar. Tatmin olmus
miisteriler sadik miisteri haline gelirler (Cati ve Kogoglu 2008, s.173).
Miisterinin tatmin derecesi ile yeniden satin alma davranisi gostermesi arasinda
pozitif bir iliski oldugu belirtilmektedir (Onaran ve dig. 2013, s.42,
Haciefendioglu ve Kog 2009, s.149). Miisteri tatminin saglanmasi sonucunda
miisteriler markaya kars1 hem giiven duygusu gelistirmekte hem de markay1
dizenli olarak alarak sadik miisteriler haline gelmektedirler (Basanbas 2013,
s.10). Tatmin olmus miisteriler sadik miisterilere doniisecekleri i¢in isletmenin
pazar pay1 ve kari artabilecek buda rekabet avantaji yaratabilecektir (Onaran ve
dig. 2013, s.42).
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7. ARASTIRMA YONTEMI

7.1 ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI
Gliniimiizde bankalar agisindan miisteri iligkileri yonetiminin yeri ve 6nemi

hizla artmaktadir. Bu calisma ile miisteri iliskileri yonetiminin, bankacilik
alaninda algilanan kalite ve marka sadakati duzeyleri lzerindeki etkisinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Literatiir incelendiginde miisteri iliskileri
yonetimini, algilanan kalite ve marka sadakati ile birlikte degerlendiren
akademik ¢alisma sayis1 yetersizdir. Bu c¢alisma ile bu ¢ faktor birlikte
degerlendirilerek miisteri iliskileri yOonetiminin algilanan kalite, tatmin ve
marka sadakati yaratmadaki etkisi ele alinacak ve hangi faktoriin daha etkili
oldugu tespit edilmeye ¢alisilacaktir. Bu ¢alisma bankacilik sektoriinde miisteri
iligkileri yonetiminin 6nemi ve sagladig1 faydalar hakkinda bir fikir

yaratacaktir.
7.1.1 Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yonetimi kullanilmistir.
Aragtirmanmn amaci bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri y&netiminin
algilanan kalite, tatmin ve marka sadakati diizeylerine etkisi oldugu igin
herhangi bir banka ile c¢alisan kisiler ile anket yapilmistir. Arastirmanin
baslangic kisminda Ingilizce’ den Tiirkgeye terciime edilen dlceklerin tam
olarak anlagilip anlagilmadigin1 gérmek i¢in bir 6n test yapilmistir. Farkli yas
araliklarinda ve farkl egitim seviyesine sahip olan kisilere on test yapildiktan
sonra anket formunda anlasilmayan sorular oldugu tespit edilmis ve gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Verilerin toplanmasi i¢in kolayda 6rneklem yontemi
secilmistir. Toplamda 280 anket elde edilmistir. Anketlerin incelenmesi sonucu
26 anket degerlendirilmeye almmamis ve 254 anket degerlendirilmistir.
Anketteki tiim sorularm degerlendirilmesinde 5° li Likert Olgegi kullanilmustir.
[k 5 boliimde yapilan literatiir taramalar1 gergevesinde arastrmamizin modeli

olusturulmustur. Bu modele gore miisteri iliskileri yonetiminin algilanan kalite
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tatmin ve sadakat yaratmadaki etkisi ele alinmistir. Modelde miisteri iliskileri
yOnetiminin algilanan kalite, tatmin ve marka sadakati izerindeki etkileri test
edilmektedir. Kurulan hipotezler asagidaki gibidir.

H1: Miisteri Iliskileri ydnetiminin tatmin iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H2: Miisteri iligkileri yonetiminin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.
H3: Miisteri iligkileri yonetiminin davranigsal marka sadakati {izerinde pozitif
etkisi vardir.

H4: Miisteri iliskileri yonetiminin tutumsal marka sadakati {izerinde olumlu

etkisi vardir.
7.1.2 Evren ve Orneklem Segimi

Bu c¢aligmada kullanilan veriler anket yoluyla elde edilmistir. Ankara ilinde
yasayan ve bankacilik iglemleri yapan kisiler arastirmanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Bu kisiler ile yiiz yiize goriisiilerek arastrmani konusu ve

amaci1 hakkinda bilgi verilmis, rastgele secilen 254 kisiye anket uygulanmuistir.
7.1.3 Veri Toplama Yontemi, Anket Formunun Hazirlanmasi ve Olcekler

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmstir.
Anket formunun doldurulmasi i¢in cevaplayicilarla yiiz yiize goriisiilmiistiir.
Anket formu 26 sorudan olusmaktadir. Anket formundaki sorular1 hazirlarken

tablo 7.1 de yer alan 6l¢ekler kullanilmistir.
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Tablo 7.1: Ankette kullanilan dl¢ekler

MUSTERI iLISKIiLERI YONETIMi OLCEGI

1 | Kullandigim bankayla istedigim zaman iletigim kurabilirim.

2 | Kullandigim bankadan dogru bilgi alabiliyorum
Kullandigim  bankadan isimle ilgili  uygun bilgiye
3 | ulagabiliyorum.

4 | Kullandigim bankadan istedigim bilgileri alabiliyorum

5 | Kullandigim bankadan dogru bilgileri zamaninda alabiliyorum.
Kullandigim bankada kendimle ilgili tim bilgilere Phavaphan Sivaraks
6 | ulasabiliyorum. Donyaprueth Krairit ,

7 | Kullandigim banka bana 6zel bilgi ve hizmet vermektedir. John C. S. Tang,
(2011),

8 | Kullandigim banka tutarli bilgi saglamaktadir.

9 | Kullandigim banka giincel bilgi saglamaktadir.

10 | Istedigim anda bankacilik hizmetlerine ulasabiliyorum.

11 | Istedigim heryerde bankacilik hizmetlerine ulasabiliyorum.

12 | Kullandigim bankada her tiirlii isimi gérebiliyorum.
Kullandigim bankada hizmet alimi ile ilgili her tiirlii bilgiye
13 | ulasabiliyorum.

ALGILANAN KALITE OLCEGI

Bankamin hizmet
14 | kalitesi:"Yetersizdir"1..2..3..4..5.."Mukemmeldir"
Bankamin hizmet .
15 | Kalitesi:"Diisiikniteliklidir"1 .2..3..4..5.."Ustiin niteliklidir" Cronin, J. J., Brady, M.
- K., Hult, M. (2000).
Bankamin hizmet

kalitesi:"Diisiikstandartlardadir"1..2..3..4..5..' Yiiksek
16 | standartlardadir”

TATMIN OLCEGI
Bu bankadan hizmet alma kararimin akillica oldugunu
17 | diistiniiyorum.
Bu bankadan hizmet almakla dogru bir is yaptigmmi | Cronin, J. J., Brady, M.
18 | diisiiniiyorum. K., Hult, M. (2000).
Bu bankanin, bankacilik hizmetini almak i¢in gerekli oldugunu
19 | diisiiniiyorum

GENEL MARKA SADAKATI OLCEGi-1
20 | Kendimi bu bankaya sadik olarak diistiniiriim.

»1 | Bu banka benim ilk tercihim olur. Yoo, B. and Donthu, N.
(2002),

Bu bankadan hizmet alabileceksem, diger bankalardan hizmet
22 | almam

DAVRANISSAL SADAKAT OLCEGI

23 | Bir sonraki iglemimde de bu bankadan hizmet alacagim

Matzler, K., Grabner
Krauter, S. ve Bidmon

24 | Bu bankayu siirekli olarak kullanma egilimindeyim. S.(2008)
TUTUMSAL SADAKAT OLCEGI
25 | Bu markaya kars1 bagliligim s6z konusudur . Chaudhuri, A. Ve

26 | Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme yapabilirim Holbrook, M.B.(2001)

Tablo 7.1 de goriildiigii gibi anket formu 6 bolimden ve 26 sorudan

olugsmaktadir. Sorularin tamami i¢in 5 ‘li Liket 6lgegi kullanilmustir. Likert
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Olgeginde ifadeler : “(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)
Fikrim Yok, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum” seklinde

gosterilmistir.

7.2 VERI ANALIZI
Verilerin analizi igin SPSS 22 yazilimi kullanilmig ve elde edilen verilere

giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir.

Hipotezleri degerlendirmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.
7.2.1 Arastirmamin Giivenilirligi

Arastirmanm glivenilirligini  6lgmek amaciyla sosyal bilimler alaninda
gecerliligi olan Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir. Bu yontemle sorulara
verilen cevaplarm tutarli olup olmadig1 test edilmektedir. Bir 6lgegin kabul
gormesi icin glvenilirlik analizinin 0,7 den biiyiik olmas1 gerekmektedir. Bu
calisgmada kullanilan oGlgeklerin  giivenilirlik degerleri 7.2 nolu tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 7.2: Aritmetik ortalama, standart sapma ve giivenilirlik sonuclar

43

ARITMETIK | STANDART | Cronbach's
SORULAR MUSTERI iLISKILERI YONETIMI ORTALAMA | SAPMA Alha
Kullandigim bankayla istedigim zaman iletisim
1 kurabilirim. 3,6969 1,22177
2 Kullandigim bankadan dogru bilgi alabiliyorum 3,9291 1,03825
Kullandigim bankadan isimle ilgili uygun bilgiye
3 ulasabiliyorum. 3,8661 1,03582
Kullandigim bankadan istedigim bilgileri
4 alabiliyorum 3,8228 1,08716
Kullandigim bankadan dogru bilgileri zamaninda
5 alabiliyorum. 3,6535 1,11318
Kullandigim bankada kendimle ilgili tim bilgilere
6 ulasabiliyorum. 4,0276 0,92571
Kullandigim banka bana 6zel bilgi ve hizmet
vermektedir. 3,4685 1,14078 0,937
Kullandigim banka tutarl bilgi saglamaktadir. 3,7717 0,89962
Kullandigim banka glincel bilgi saglamaktadir. 3,8425 0,91906
istedigim anda bankacilik hizmetlerine
10 ulasabiliyorum. 3,6969 1,10989
istedigim her yerde bankacilik hizmetlerine
11 ulasabiliyorum. 3,5472 1,13328
12 Kullandigim bankada her tirli isimi gorebiliyorum. 3,7362 1,08042
Kullandigim bankada hizmet alimi ile ilgili her tlrli
13 bilgiye ulasabiliyorum. 3,6614 1,0499
ALGILANAN KALITE OLCEGi
Bankamin hizmet
14 kalitesi:"Yetersizdir'1..2..3..4..5..""Miukemmeldir" 3,626 0,83753
Bankamin hizmet
kalitesi:"Dusukniteliklidir"1..2..3..4..5.." Ustiin
15 niteliklidir" 3,4764 0,91401 0,872
Bankamin hizmet
kalitesi:"Duslikstandartlardadir'1..2..3..4..5..'Yliksek
16 standartlardadir" 3,5709 0,88515
TATMIN OLCEGI
Bu bankadan hizmet alma kararimin akillica
17 oldugunu dislintiyorum. 3,6457 0,99427
Bu bankadan hizmet almakla dogru bir is yaptigimi
18 distnlyorum. 3,6496 0,97359 0,921
Bu bankanin, bankacilik hizmetini almak icin gerekli
19 oldugunu disliniyorum 3,6102 0,95845
GENEL MARKA SADAKATi OLCEGi
20 Kendimi bu bankaya sadik olarak diistintrim. 3,1969 1,21609
21 Bu banka benim ilk tercihim olur. 3,1929 1,19542 0,773
Bu bankadan hizmet alabileceksem, diger
22 bankalardan hizmet almam 2,9409 1,25442
DAVRANISSAL SADAKAT OLCEGi
Bir sonraki islemimde de bu bankadan hizmet
23 alacagim 3,3543 1,04467 0,875
24 Bu bankayi stirekli olarak kullanma egilimindeyim. 3,2559 1,13925




TUTUMSAL SADAKAT OLCEGi

25 Bu markaya karsi baghhgm s6z konusudur. 2,6811 1,21774
Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme
26 yapabilirim 2,6299 1,25615

0,855

Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi faktorlerin tamami 0,7 Cronbac’s Alfa degerinin

ustundedir. Arastirma sonuglarina bakildiginda en diisiik alpha degerinin 0,773 oldugu

gorulmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda dlgeklerin giivenilirligi test edilmis olup aritmetik

ortalama ve standart sapma sonuglarinda da istatistiksel anlamda bir problem olmadig:

gorulmektedir.

Tablo 7.3: Miisteri iliskileri yonetimi ile algilanan kalite arasindaki regresyon
analizinin sonuclari(1)

Model Ozeti
IMod Stnd. Degisim Istatistikleri
el Diizeltiimis |Tahmini | R2 deki F deki Sig. F Durbin-
R R2 R2 Hata __[Dedigim | Degisim | dfi | df2 | Degisikligi | Watson
1 5213 271 ,268| ,67110 271 93,853 252 ,000 2,021

a. bagimsiz degisken, miy

b. bagiml degisken, algilanan kalite

Tablo 7.4: Miisteri iliskileri yonetimi ile algilanan Kkalite arasindaki regresyon
analizinin sonuclari(2)

IModeI Standardize
Standardize Edilmemis Katsayilar |[Edilmis Katsayilar
B Standart Hata Beta t Sig.
1 (Constant) 1,645 ,202 8,147 ,000
miy ,5610 ,053 ,621 9,688 ,000

Bagimli degisken: Algilanan Kalite
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Tablo 7.3 ve tablo 7.4 de gosterildigi gibi, gerceklestirilen regresyon analizine gore,
MIY’ in algilanan kalite iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. (F: 93,853,
p<0,01). Bu sonu¢ miisteri iligkileri yonetiminin, algilanan kaliteyi pozitif yonde
etkiledigini (t= 9,688, p<0,01), algilanan kalite {tizerindeki degisimin %27 sini
acikladigini ortaya koymaktadir.

Tablo 7.5: Miisteri iligkileri yonetimi ile Davramigsal sadakat arasindaki regresyon
analizinin sonuclari(1)

Model Ozeti"
IMod Stnd. Degisim Istatistikleri
el Duzeltilmis | Tahmini R2 deki F deki Sig. F | Durbin-
R R2 R2 Hata Dedisim | Degisim |dfl | df2 |Degisikligi | Watson
1 ,392%( 154 ,150 ,94982 , 154 45,734 1] 252 ,000 2,075

a. Bagimsiz Degigken: miy

b. Bagiml Degisken: Davranigsal Sadakat

Tablo 7.6: Miisteri iliskileri yonetimi ile Davranissal sadakat arasindaki regresyon
analizinin sonuclari(1)

Model Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis Katsayilar
B Standart Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 1,415 286 4,953 ,000
2 miy ,504 ,075 ,392 6,763 ,000

Bagiml Degisken: Davranissal Sadakat

Tablo 7.5 ve 7.6 da gosterildigi gibi, gergeklestirilen regresyon analizine gore, MIY” in
davranigsal sadakat tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir. (F: 45,734, p<0,01).

Bu sonu¢ miisteri iligkileri yonetiminin, davranigsal sadakati pozitif yonde etkiledigini
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(t= 6,763, p<0,01), davranigsal sadakat tizerindeki degisimin %15’ ini agikladigini1 ortaya

koymaktadir.

Tablo 7.7: : Miisteri iliskileri yonetimi ile tutumsal sadakat arasindaki regresyon
analizinin sonuglari(1)

Model Ozeti®
IMod Stnd. Degisim istatistikleri
el Diizeltimis | Tahmini | R2 deki | F deki Sig. F Durbin-
R R2 R2 Hata |Dedisim |Degisim [dfl | df2 |Degisikligi | watson
1 ,213%| ,045 ,042 1,13178 ,045 11,956 1 252 ,001 2,108

a. Bagimsiz degisken: miy
b. Bagiml Degisken: Tutumsal Sadakat

Tablo 7.8 : Miisteri iliskileri yonetimi ile tutumsal sadakat arasindaki regresyon
analizinin sonuglari(2)

IModeI Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 1,504 ,340 4,418 ,000
2 miy ,307 ,089 ,213 3,458 ,001

Bagiml Degisken: Tutumsal Sadakat

Tablo 7.7 ve tablo 7.8 de gosterildigi gibi, gergeklestirilen regresyon analizine gore,
MIY’ in tutumsal sadakat tzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. (F: 11,956,
p<0,01). Bu sonu¢ miisteri iliskileri yOnetiminin, tutumsal sadakati pozitif yonde
etkiledigini (t= 3,458, p<0,01), algilanan kalite {izerindeki degisimin %5’ini agikladigini

ortaya koymaktadir.
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Tablo 7.9 :

Miisteri iliskileri yonetimi ile genel sadakat arasindaki regresyon
analizinin sonug¢lari(1)

Model Ozeti"
IMod Stnd. Degisim Istatistikleri
el Diizeltimis [Tahmini | R2 deki | F deki Sig. F Durbin-
R R2 R2 Hata |Dedisim | Degisim |dfl | df2 |Degisikligi | Watson
1 ,399% , 159 , 156 | ,93106 , 1591 47,700 1| 252 ,000 2,184

a. Bagimsiz degisken: miy
b. Bagiml Degisken: Genel Marka Sadakati

Tablo 7.10 : Miisteri iliskileri yonetimi ile genel sadakat arasindaki regresyon
analizinin sonuglari(2)

Model Standardize
Standardize Edilmemis Edilmig
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata Beta t Sig.
(Sabit) 1,218 ,280 4,350 ,000
miy ,505 ,073 399 6,906 ,000

Bagimli Degisken: Genel Marka Sadakati

Tablo 7.9 ve 7.10 de gosterildigi gibi, gerceklestirilen regresyon analizine gore, MIY” in
genel sadakat tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. (F: 47,700, p<0,01). Bu
sonu¢ miisteri iligkileri yonetiminin, algilanan kaliteyi pozitif yonde etkiledigini (t=
6,906, p<0,01), algilanan kalite iizerindeki degisimin %16’smn1 acikladigin1 ortaya
koymaktadir.
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Tablo 7.11: Miisteri iliskileri yonetimi ile tatmin arasindaki regresyon analizinin

sonuclari(1)
Model Ozeti®
Mo Stnd. Degisim Istatistikleri
|de! Duzeltiimis | Tahmini | R2 deki | F deki Sig. F |Durbin-
Ir R2 R2 Hata Degisim |Degisim [dfl  [df2 Degisikligi [Watson
1 |605* |366 [363 , 712362 |,366 145,17 |1 252 1,000 1,977
3

a. Bagimsiz degigken: miy
b. Bagimli Degisken: tatmin

Tablo 7.12: Miisteri iliskileri yonetimi ile tatmin arasindaki regresyon analizinin

sonuclari(2)
Model Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata [Beta t Sig.
1 (Sabit) 1,070 ,218 4,915 ,000
miy ,684 ,057 ,605 12,049 ,000

a. Bagiml Degisken: tatmin

Tablo 7.11 ve tablo 7.12 de gosterildigi gibi, ger¢eklestirilen regresyon analizine gore,
MIY’ in tatmin Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir. (F: 145,173, p<0,01). Bu

sonu¢ miisteri iligkileri yOnetiminin, tatmini pozitif yonde etkiledigini (t= 4,915,

p<0,01), tatmin iizerindeki degisimin %36’sim1 agikladigint ortaya koymaktadir
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Tablo 7.13: Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin davranigsal sadakat
ile arasindaki regresyon analizinin sonuclari(1)

Model Ozeti®
IMod Stnd. Degisim Istatistikleri
el Duzeltiimis | Tahmini | R2 deki | F deki Sig. F Durbin-
R R2 R2 Hata |Degisim |Degisim [dfl | df2 |Degisikligi | Watson
1 ,392% ,154 , 150 ,94982 , 154 | 45,734 1 252 ,000
2 ,511b ,261 ,255| ,88937 , 107 | 36,421 1 251 ,000 2,147

a. Bagimsiz degisken: miy

b. Bagimsiz degisken: miy, algilanan kalite

c. Bagimh Degisken: davranigsal sadakat

Tablo 7.14: Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin davranissal sadakat
ile arasindaki regresyon analizinin sonuc¢lari(2)

Coefficients?

Model Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar Coklu Baglanti
Standart
B Hata Beta t Sig. Tolerans VIF

1 (Constant) 1,415 ,286 4,953 ,000

miy ,504 ,075 ,392 6,763 ,000 1,000 1,000
2 (Constant) ,587 ,301 1,950 ,052

miy ,247 ,082 ,192 3,021 ,003 ,729 1,372

algilanan kalite ,504 ,083 ,384 6,035 ,000 , 729 1,372

a. Bagimli Degisken: Davranissal Sadakat

Miisteri iligkileri yonetimi ve algilanan kalitenin davranigsal sadakat Gzerindeki etkisini

Olgmek ic¢in, ¢oklu regresyon kullanilmistir. Regresyon analizine goére modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi tek basma

davranigsal sadakatteki degisimin %]15’ini ag¢iklarken, algilanan kalite ile birlikte

aciklama diizeyinin %26 diizeyine ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi ve

algilanan kalitenin davranigsal sadakat iizerindeki etkisi pozitif yondedir, istatistiksel
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olarak anlamlidir. Tolerans ve VIF degerlerine bakildiginda, VIF degerinin 10’un

altinda, tolerans degerinin de 0,2’nin iistiinde olmas1 durumunda degiskenler arasinda

coklu bagint1 sorunu olmadigi kabul edilmektedir. Bu durumda modelde ¢oklu baginti

sorunu bulunmadigi ifade edilebilir.

Tablo 7.15: Miisteri iliskileri yonetimi

arasindaki regresyon analizinin sonuc¢lari(1)

ve algilanan kalitenin genel sadakat ile

Model Ozeti®
Mod Stnd. Degisim Istatistikleri
el Duzeltilmis [ Tahmini R2 deki F deki Durbin-
R R2 R2 Hata Degisim | Degisim | dfl df2 Watson
1 ,399° ,159 ,156 ,93106 , 159 47,700 1 252 ,000
2 ,491b ,241 ,235 ,88634 ,082| 27,074 1 251 ,000 2,155

a. Bagimsiz degisken: miy

b. Bagimsiz degisken : miy, algilanan kalite

c. Bagimh Degisken: genel marka sadakati

Tablo 7.16: Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin genel sadakat ile
arasindaki regresyon analizinin sonuclari(2)

Katsayilar®
IModeI Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar Coklu Baglanti
Standart
B Hata Beta t Sig. Tolerans | VIF
1 (Constant) 1,218 ,280 4,350 ,000
miy ,505 ,073 ,399| 6,906 ,000 1,000| 1,000
2 (Constant) ,506 ,300 1,689 ,092
miy ,284 ,082 224 | 3,482 ,001 ,729| 1,372
algilanankalite ,433 ,083 ,335 5,203 ,000 ,729| 1,372

a. Bagimli Degisken: genel marka sadakati

50




Miisteri iligkileri yonetimi ve algilanan kalitenin genel sadakat tizerindeki etkisini

Olemek icin, ¢oklu regresyon kullanilmistir. Regresyon analizine gore modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi tek basina

genel sadakatteki degisimin %16’sin1 agiklarken, algilanan kalite ile birlikte agiklama

diizeyinin %24 diizeyine ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan

kalitenin genel sadakat tizerindeki etkisi pozitif yondedir, istatistiksel olarak anlamlidir.

Tolerans ve VIF degerlerine bakildiginda, VIF degerinin 10’un altinda, tolerans

degerinin de 0,2°nin iistlinde olmas1 durumunda degiskenler arasinda c¢oklu bagint1

sorunu olmadigi kabul edilmektedir. Bu durumda modelde c¢oklu baginti sorunu

bulunmadigi ifade edilebilir.

Tablo 7.17: Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin tutumsal sadakat ile
arasindaki regresyon analizinin sonuclari(1)

Model Ozeti®
Mod Stnd. Degisim Istatistikleri
el Diizeltiimis | Tahmini | R2 deki F deki Sig. F Durbin-
R R2 R2 Hata Degigim | Degisim | dfl di2__|Degisikligi | Watson
1 213 045 ,042 1,13178 ,045] 11,956 1 252 ,001
2 ;328°| ,108 ,100| 1,09646 ,062| 17,496 1| 251 ,000| 2103

a. Bagimsiz degisken, miy

b. Bagimsiz degisken, miy, algilanan kalite

c. Bagimh Degisken: tutumsal sadakat
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Tablo 7.18: Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin tutumsal sadakat ile
arasindaki regresyon analizinin sonuclari(2)

Katsayilar®
IModeI Standardize
Standardize Edilmemis Edilmig
Katsayilar Katsayilar Coklu Baglanti
Standart
B Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
1 (Constant) 1,504 ,340 4,418 ,000
miy ,307 ,089 ,213 3,458 ,001 1,000 1,000
2 (Constant) , 796 371 2,147 ,033
miy ,088 ,101 ,061 ,868 ,386 729 1,372
algilanankalite2 ,430 ,103 ,292 4,183 ,000 , 729 1,372

a. Bagimli Degisken: tutumsalsal sadakat

Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin tutumsal sadakat (zerindeki etkisini

O0lcmek icin, coklu regresyon kullanilmistir. Regresyon analizine goére modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi tek basina

tutumsal sadakatteki degisimin %5’ini agiklarken, algilanan kalite ile birlikte a¢iklama

diizeyinin %11 diizeyine ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan

kalitenin tutumsal sadakat (zerindeki etkisi pozitif yondedir, istatistiksel olarak

anlamhdir. Tolerans ve VIF degerlerine bakildiginda, VIF degerinin 10’un altinda,

tolerans degerinin de 0,2’nin iistiinde olmasi durumunda degiskenler arasinda ¢oklu

bagmt1 sorunu olmadigi kabul edilmektedir. Bu durumda modelde ¢oklu bagint1 sorunu

bulunmadig1 ifade edilebilir
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Tablo 7.19: Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin tatmin ile arasindaki
regresyon analizinin sonuclari(1)

Model Ozeti®
Mode Stnd. Change Statistics
| Duzeltilmis | Tahmini R2 deki F deki Sig. F Durbin-
R R2 R2 Hata Degisim | Degisim | dfl df2 | Degisikligi | Watson
1 ,605% ,366 ,363 ,72362 ,366 | 145,173 1 252 ,000
2 637" 406 ,401| 70158 ,040[ 17,079 1| 251 ,000[ 1,975
a. Bagimsiz degigken: miy
b. Bagimsiz degisken: miy, algilanan kalite
c. Bagimli Degisken: tatmin

Tablo 7.20: Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin tatmin ile arasindaki
regresyon analizinin sonuclari(2)

Katsayilar®
IModeI Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar Coklu Baglanti
Standart
B Hata Beta t Sig. Tolerans VIF
1 (Constant) 1,070 ,218 4,915 ,000
miy ,684 ,057 ,605 12,049 ,000 1,000 1,000
2 (Constant) ,622 ,237 2,623 ,009
miy ,546 ,065 ,482 8,455 ,000 ,729 1,372
Algilanan kalite ,272 ,066 ,236 4,133 ,000 , 729 1,372

a. Bagimli Degisken: tatmin

Miisteri iliskileri yonetimi ve algilanan kalitenin tatmin tizerindeki etkisini 6lgmek icin,

coklu regresyon kullanilmigtir. Regresyon analizine gore modelin istatistiksel olarak

anlamli oldugu gorilmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi tek basma tatmindeki

degisimin %37’sini agiklarken, algilanan kalite ile birlikte agiklama diizeyinin %41

diizeyine ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi ve algilanan kalitenin tatmin
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iizerindeki etkisi pozitif yondedir, istatistiksel olarak anlamlidir. Tolerans ve VIF
degerlerine bakildiginda, VIF degerinin 10’un altinda, tolerans degerinin de 0,2’nin
iistlinde olmas1 durumunda degiskenler arasinda ¢oklu bagmnti sorunu olmadigi kabul

edilmektedir. Bu durumda modelde ¢oklu bagint1 sorunu bulunmadigi ifade edilebilir.

Tablo 7.21: Arastirma hipotezlerinin desteklenme / desteklenmeme durumu

DESTEKLENMEKTEDIR /

HiPOTEZLER DESTEKLENMEMEKTEDIR
H1: Miisteri Iliskileri yonetiminin tatmin iizerinde
pOthlfblI' etkisi Vardlr. DESTEKLENMEKTED|R

H2: Miisteri iligkileri yonetiminin marka sadakati
uizerinde pOthlf etkisi vardir. DESTEKLENMEKTED | R.

H3: Miisteri iliskileri yonetiminin davranigsal marka
Sadakati iizel‘in de pOthlf etk] Si Vardlr. DESTEKLENMEKTED | R.

H4: Miisteri iligkileri ydnetiminin tutumsal marka
sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir. DESTEKLENMEKTEDIR.
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8. SONUC

Rekabetin yogun yasandigi bankacilik sektoriinde miisteri ile birebir iletigim
kurulmaktadir. Bankalar mevcut miisterileri ile iyi iliskiler kurarak, miisteri tatmini ve
sadakati konularina 6nem vererek rekabet avantaji yakalayabilirler. Bunun farkina varan
bankalar miisteri iligkileri uygulamalarina énem vermeli, miisterileri bu siirece dahil
ederek onlarm istek, ihtiya¢ ve beklentilerine gore iyilestirmeler yapmalidirlar. Bankalar
her miisterinin farkli oldugu gercegi iizerinden hareketle miisterilere 6zel bir takim
uygulamalar yapmali ve her miisterinin tatmin edilmis ve sadik miisteriler haline

gelmesi igin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarma gereken 6zeni gostermelidirler.

Bu calisma kapsaminda kurulan regresyon analizi sonuglari incelendiginde, miisteri
iliskileri yonetiminin algilanan kalite, tatmin ve marka sadakat lizerinde pozitif etkisi
oldugu goriilmektedir. Ancak miisteri iligkileri yonetiminin, marka sadakatinin alt
boyutu olan davranigsal sadakat iizerinde, tutumsal sadakate oranla daha etkili oldugu

sonucuna varilmistir.

Arastirma sonuglar1 igin 254 kisiye anket yapilmistir. Hipotezleri test etmeden dnce
Olceklerin giivenilirligi test edilmis ve giivenilirlik analizi sonucunda tiim Olgeklerin
giivenilir oldugu goriilmiistiir. Hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.
Bu analiz sonucunda miisteri iliskileri yonetiminin algilanan kalite, tatmin ve marka

sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Daha o6nce yapilan caligmalar sonucunda yeni bir miisteriyi kazanmanin, mevcut
miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli oldugu goriilmektedir. Marka sadakati yiiksek
olan miisterilerin baska bankalara gitme olasilig1 azalir. Sadik miisteriler bankalarin en
cok O6nem vermesi gereken miisteridir. Hatta bankalar sadik miisterilerini artirdikea,
rakiplerine karsi iistiinliik saglamis olurlar. Bu yiizden banka calisanlar1 ve yoneticiler
mevcut miisterilerini korumali ve onlar1 sadik miisterilere doniistirecek MIY

uygulamalarina odaklanmalidirlar.

Bankalarin 6nem vermesi gereken diger bir konu ise miisteri tatminidir. Tatmin olmus

miisterilerin memnuniyetlerini ¢evreleri ile paylasmalar1 kartopu etkisi yaratacaktir.
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Tatmin edilmig her miisteri sadik miisteri olma yolundadir. Tatmin edilen miisterilerin
yeniden satin alma davranisi gosterecegi belirtilmektedir. Ayrica bu miisterilere ¢apraz
riinler satarak satislar arttirilabilir. Bankanin bir {irliniinii kullanip memnun olan
miisteriye diger urlinleri tavsiye etmesi ve kullanmasini saglamasi daha kolaydir.
Bankalar miisteri iligkileri yOnetimi sayesinde miisteri istek, ihtiya¢ beklentileri
hakkinda ipuglar1 yakalayacak ve miisteri beklentilerinin {istiine c¢ikarak tatmin

yaratabileceklerdir.

Bankalar algilanan kaliteye de 6zen gostermelidirler. Algilanan kalite kisiden kisiye
degismektedir. Bu yiizden misteri yOnetimi uygulamalar1 ile misterilerin
beklentilerinin ne oldugu O6grenilmeye c¢alisilmalhidir. Bu calismada ve literatiir
taramasinda atifta bulunulan diger c¢aligmalarda miisterinin zihninde olusan kalite
algisinin hem sadakat iizerinde hem de miisteri tatminini iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Bankalarin kalite algis1 ne kadar artarsa miisteri tatmini ve

sadakat diizeyi de o kadar artmaktadir.

Bankacilik uygulamalarinda fark yaratmak isteyen bankalar, miisteri iliskileri yonetimi
ve algilanan kalite degiskenlerine ayni anda gereken 6nemi vermelidirler. Clinkii bu iki
degisken bir arada oldugu zaman miisteri tatmini ve miisteri sadakati daha fazla
artmakta, bu da bankalar1 daha cazip duruma getirmektedir. Ancak bu iki degiskenin bir
arada degerlendirilmesi sonucu sadakat yaratmada, tutumsal sadakatin bir etkisinin
olmadigi, davranigsal sadakatin daha ¢ok etkisinin oldugu goriilmektedir. Buradan da
bankalarin davranigsal sadakat yaratmaya, tutumsal sadakat yaratmaktan daha ¢ok 6nem

vermeleri gerektigi sonucu ¢ikmaistir.
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EK A.1: GORUSME ANKETI

ANKET FORMU

Liitfen asagidaki yargilarla ilgili olarak 1 ile 5 arasinda uygun buldugunuz sikki
isaretleyiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3-Fikrim yok 4-Katihyorum
5- Kesinlikle Katihyorum
(Liitfen her yargi icin sadece bir tek isaretleme yapimz)

1 2 3

1 | Kullandigim bankayla istedigim zaman iletigim kurabilirim C Y1 C YL )]«
2 | Kullandigim bankadan dogru bilgi alabiliyorum

C e )|«
3 | Kullandigim bankadan isimle ilgili uygun bilgiye ulasabiliyorum

C ) e )|«
4 | Kullandigim bankadan istedigim bilgileri alabiliyorum

C)pC e )|
S | Kullandigim bankadan dogru bilgileri zamaninda alabiliyorum cohloylo e
6 | Kullandigim bankada kendimle ilgili tiim bilgilere ulasabiliyorum

C ) )|«
7 | Kullandigim banka bana 6zel bilgi ve hizmet vermektedir

C)pC e )|«
8 | Kullandigim banka tutarl bilgi saglamaktadir

C)pC e )|«
9 | Kullandigim banka giincel bilgi saglamaktadir

C e )|«
10 | Istedigim anda bankacilik hizmetlerine ulasabiliyorum

C )|«
11 | Istedigim her yerde bankacilik hizmetlerine ulasabiliyorum
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12 | Kullandigim bankada her tiirlii isimi gorebiliyorum

13 | Kullandigim bankada hizmet almmi ile ilgili her tiirli bilgiye
ulasabiliyorum CHY1CHYLC D))

14 | Bankamin hizmet kalitesi:
"Yetersizdir' 1...2..3...4...5 "Mikemmeldir" O AN

15 | Bankamin hizmet kalitesi: "Diisiik niteliklidir " 1...2...3...4...5 "Ustiin
niteliklidir"

16 | Bankamin hizmet kalitesi:

"Diisiik  standartlardadrr " 1..2..3..4..5 "Yiksek | ()| C )| C )| (C )
standartlardadir”

17 | Bu bankadan hizmet alma kararimmn akillica oldugunu diisiiniiyorum. CHYLCHLTC )| ()

18 | Bu bankadan hizmet almakla dogru bir is yaptigimi diistiniiyorum. CHYLCHLTC )| ()

19 | Bu bankanin, bankacilik hizmetini almak igin gerekli oldugunu

diisliniiyorum (G I I D A G I B G
20 | Kendimi bu bankaya sadik olarak diigtiniirtim. CHYlCHYlLo D))
21 | Bu banka benim ilk tercihim olur. CHYlcHlToH)lo)

22 | Bu bankadan hizmet alabileceksem, diger bankalardan hizmet almam CHYLCHYLC DY)

23 | Bir sonraki islemimde de bu bankadan hizmet alacagim CHYLC YL DY)
24 | Bu bankayi siirekli olarak kullanma egilimindeyim CHYleH)yl o))
25 | Bu markaya kars1 bagliligim s6z konusudur CHYLCHYLC DY)
26 | Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme yapabilirim CHYLCHYLC DY)
Cinsiyet :( ) Kadin () Erkek
Yasiniz 1 ()18-25 ()26-35 () 36-45 () 46-55 () 56 ve Ustu

Gelir Durumu  :( ) 1-1500 () 1501-3000  ( )3001-4500 ( )4501-6000 () 6000 ve istii

Ogrenim :( ) Ilkokul () Ortaokul () Lise ( ) Universite ( ) Universite Usti
Durumu

BU BILGILER SADECE YUKSEK LISANS TEZi iCIN KULLANILACAKTIR.
ILGINIZE TESEKKUR EDERIZ.
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