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2013 — XIV + 101 SAYFA

Glnlimiiz igletmeleri, artan rekabet nedeniyle kalite iyilestirme ¢alismalarina
daha fazla 6nem vermek durumundadir. Isletmelerin, taleplerin stirekli degistigi zorlu
rekabet ortamina adapte olup Smiirlerini devam ettirebilmeleri igin kalite kaginilmaz bir
etkendir. Kalite iyilestirme ¢alismalar: miisteri memnuniyetini, miigteri memnuniyeti de
miisteri sadakatini saglayarak mevcut pazar paylarinin korunmasi ve zamanla

gelistirilmesi {izerinde belirleyici olmaktadir.

Calismanin birinei, tkinci ve Ugtincli boltimlerinde hizmet, kalite, miigteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve g¢aligmamizla alakali benzeri konularda 6n bilgi

olmasi amaciyla literatiir taramas: yapilarak 6zet bilgiler paylasilmigtir,
Dérdiineii bsliimde ¢aligmanin yéntemi haklkanda bilgiler verilmistir,

Beginei bollimde ise ¢aligmamm ana amaci olan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti zerinde, olugan memnuniyet diizeyinin ise miisteri sadakati iizerinde ne
derece belirleyici oldugunu ortaya koymak izere vapilan alan arastirmasi neticesinde
elde edilen verilerin analizine ve yorumlara yer verilmistir. Bunun i¢in Erzurum ilinde
havayolu kullanicilan ile yiizylize anket ¢alismasi uygulanmastir,

Sonug¢ olarak da hizmet kalitesi ile miigteri memnuniyeti arasinda, hizmet
kalitesi ile misteri sadakati arasinda ve miigteri memnuniyeti ile miigteri sadakati

arasinda dogru yonlii iligki tespit edilmigtir.

Anahtar Sozelikler: Kalite, Hizmet, Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti,
Miisteri Sadakati.




ABSTRACT

POSTGRADUATE THESIS

THE EFFECT ON CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY OF
QUALITY IMPROVEMENT EFFORTS: AIR LOGISTICS APPLICATIOAN

Murat KURNUC

2013, X1V + 101

Today’s companies must give more importance in quality improvement
activities due to increasing competition. Companies, the demands is constantly
changing to adapt to in the field of tough competition, the quality is an inevitable factor
in order to maintain its life. Quality improvement studies are the decisive factor on the
development and protection of existing market share by providing customer loyalty with
customer satisfaction, customer satisfaction.

Also, customer loyalty is factor that companies will make a strong in this field of
tough competition. Although there are lots of strong competitions in the market,
customer loyalty provides competitive advantage by contributing to sales. Non-
companies of customer loyalty will be shrink the market shares, increase elasticity of
demand. As a result, profit and compatitive strong will be reduced.

The purpose of this study is to determine to what extent is the determining factor
on customer satisfaction of service quality and customer loyalty osatisfaction level.
Questionnaire survey was conducted in face to face with airline users in Erzorum and
data collected from questionnaire survey were analyzed using SPSS 20.0 program.

As a results of the right direction of the relationship have been identified
between customer satisfaction and customer loyalty, between customer quality and

customer loyalty, between customer quality and customer satisfaction.

Keywords: Quality, Service, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer

Loyalty.
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GIRIS

Rekabetin adeta ¢1f gibi biyiidiigi gintmiiz i3 piyasalannda miisterilerin
istekleri ve buna paralel olarak alternatifleri de artmaktadwr. Kii¢lik bir kdy haline gelen
diinyamizda miisteriler istedikieri herhangi bir hizmet hakkinda hizii bir gekiide bilgi
edinebilmekte ve alternatifieri arasinda ince ayrmtilarnn bilip ona gore karar
vermektedirler. Bu gartlarda isletmelerin rekabet edebilmeleri, varliklarini
siirdiirebilmeleri icin kalite énemli bir etkendir.

Ozellikle hizmet isletmelerinde kalite anlayisi kisiden kisiye degistigi icin
isletmeler farkl: miigteri kitlelerinin farkli beklentilerini bilerek kalite iyilestirme
calismalanm o yonde yapmalan is piyasasinda kendilerine biiyikk rekabet giicii
kazandirmaktadir. Artik isletmeler {iriin veya hizmetlerini sadece daha ¢ok satabilmek
igin ¢aba sarf etmiyor, aym zamanda miigterilerini memnun etmek ve nihai misterilerini
elde tutup zamanla bu misteri grubunu artirmak i¢in ¢aba gistermektedirler.

Bu aragtirmanin amact bir hizmet sektérit olan havayolu tagimacilifin kullanan
kigilerin beklentilerini ve algilanan hizmet kalitesinin beraberinde miisteri memnuniyeti
ve migteri sadakati etkenleri iizerinde nasil etkili oldugunu ortaya koymaktr.
Aragtirmada daha 6nce yapilan g¢aligmalar degerlendirilerek bir veri toplama araci
gelistirilmis ve ormek kiitle biiyiikliigiini temsil eden kisi sayisinca havayolu kullanicisi

ile ylizyiize gériigmeler yapilmustir.




BIRINCI BOLTM

1. HIZMETLER VE HIZMET PAZARLAMASI

1.1. Hizmet Kavram:

Giinlimiizde hemen hemen ttm rgiitler varolus amaglarim “‘hizmet vermek;
halka, tiiketiciye hizmet etmek’’ bigiminde ifade etmektedirler. Iletisim yoluyla biz
tiiketicilere yanstyan bu mesaj hem kamu kuruluslar: hem de ozel sektdrde yer alan
isletmeler tarafindan iletilmektedir. Tging olan ise geleneksel olarak hizmet isletmesi
olarak tamimlayabilecegimiz bankalar, restoranlar, turizm isletmeleri diginda artik bir
buzdolabmin, 0t0mobi1in,%ilgisayarm satiginm da hizmet agirhikis mesajlar icermesidir.
Dolayisiyla giiniimiizde ekonominin klasik imalat, ticaret ve hizmet bigimindeki {ighi
ayrim  yerine, her sektdr kendini bir hizmet &rgiitii olarak konumlandirmayi
secmektedir'. 1 7

Literatirde hizmet kavramlyla ilgili bircok tanimlama yapilmugtir. Ornegin
Kotler’e gore hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, temel olarak dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahiplifiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da fayda olarak
tammlanmisgtir’.

Gronroos’a gore hizmet, genellikle dokunulmaz bir yapiya sahip olan, miisteri

ve hizmet personelinin fiziksel kayhaklan veya mallar1 arasindaki etkﬂesim aninda

~olugan ve miigteri problemlerine ¢Oziim olarak saglanan bir faaliyet veya faaliyet

dizisidir’.
Berry ise hizmeti, fiziksel olarak sahip olunamayan bir i, bir hareket veya bir

¢abay1 igeren soyut mamuller olarak tammlamaktadir®.

! Sevgi A. Oztiirk (2002), Hizmet Pazariamasy, Eskisehir; Fkin Kitabevi, s. 2 ‘ ‘

2 Philip Kotler (1997), Marketing Management: Anralysis, Planning, Implementation and Control,
New Jersey, Prentice Hall International,Inc., s. 467. .

* Christian Grénroos (1990), Service Management and Marketing, Massachusetts, Lexington Books, s.
27.

* Berry Leonard L. (1980), Service Marketing Is Different, Business Vol:30, s. 24.




Bagka bir tammda da hizmet, tlketicilerin ve endiistrivel kullamicilarm

ihtiyaglarm karsilayan soyut gérevlerdir, seklinde tammlanmistir’.

Yapilan bu tanumlar 151ginda hizmetin, insanlara somut unsurlardan ziyade soyut

unsurlar sunan bir olgu oldugu sdylenebilir. Hizmetler sagladign faydalar veya kullanim

alanlarma gdre Amerikan Pazarlama Birlif tarafindan 10 kategoriye ayriloustir,

Bunlar®;

vardir.

Y ¥V ¥V V ¥V ¥V V V V Y

Saglik hizmetleri,

finansal hizmetler,

profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik v.b.)
konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,

kamusal, yari kamusal, kir amact giitmeyen hizmetler,

kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,

egitim, arastirma hizmetleri,

telekominikasyon hizmetleri ve

kisisel ve bakim/onarim hizmetleridir.

1.1.1. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin genel dzellikleri su sekilde siralanmugtir’;

»

A2 A 7

v V¥V V ¥

Hizmetler soyuttur ve alicilar i¢in fayda saglar.
Hizmetlerin iiretim stireglerine miisteriler de katilir.
Hizmetler degisken ve standart olmayan fayda saglarlar.

Hizmet stireci boyunca hizmet verici ve alic1 arasmda yogun bir iletisim

Hizmetler depolanamaz ve tiretildikleri anda tiiketilirler,
Opsiyonel olarak daha detayl fivatlandirilirlar.
Sunulan hizmetin kalitesinin dl¢lilmesi daha nettir.

Hizmet, emek yogun bir sekilde tiretilir.

® David L. Kurtz ve Louis E. Boone (2006), Principles of Marketing 2006, Mason, O.H.: Thompson
South-Western, 2006, s. 352.

6 Stephen J. Grove, Raymond, P. Fisk., Kangun Norman, ‘‘Going Green In The Service Sector’,
European Journal Of Marketing, VoL30, 1996, s. 59.

7 Robert G. Murdick ve digerleri, Service Operations Management, Allyn and Bacon, America,1990, s.

27-28.




> Hizmetler i¢in kitlesel iiretim yapilamaz.

» Sunulan hizmetin kalitesinin kontrolii temel olarak siire¢ kontrolii ile
smirhidir.

> Hizmetin tretilmesi ve tilketilmesi eg zamanlidir.

» Hizmetler, patentler ile korunamaz.

Hizmet kavraminin yukarida belirtilen 6zellikleri ile fiziksel mallardan farkli
kilan bir takim unsurlari da meveuttur. Fiziksel mallar ve hizmetler arasindaki temel

farkliliklar Tablo 1.’de incelenmisgtir.

Table 1.1. Fiziksel Mallar ve Hizmetler Arasindaki Temel Farklar

Fiziksel Mallar Hizmetler
e Dokunuiabilir e Dokunulamaz
e Tiirdes e Tiirdes degildir
» Uretim ve dagitim titketimden ayrilmustir e Uretim ve tiiketim s zamanli
¢ Nesnedir stireclerdir
@ Temel deger fabrikada tiretilir e Bir faaliyet ya da siiregtir

o Miigteriler genellikle iiretim siirecine | ® Temel deger alic1 ve satict

katilmazlar etkilegsimlerinde liretilir
e Stoklanabilir e Miisteriler tiretime katilirlar
¢ Sahiplik transfer edilebilir. e Stoklanamaz

e Sahiplik transfer edilemez.

Kaynak: Grinroos, a.g.e, 5.28.

Hizmetlerin bes ortak 6zellifi bulunmaktadir. Bunlar; dokunulmazlik, tiirdes

olmama, ayrilmazlik, dayaniksizlik ve sahiplik 6zellikleridir,

1.1.1.1. Bokunulmazhk
Mallar ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen farklilik
hizmetlerin dokunulmazhg:dir®.

Dokunulmazlik kavraminm iki anlami bulunmaktadir’.

8 Ouetitrk, a.ge, s. 7.




» Dokunulmaz ve hissedilemez olma,

» Kolayca tammlanamama, formiile edilememe ve kolayca zihinsel olarak
algilanamama.

Tiiketiciler hizmetleri elle tutamadiindan, isletmenin {irettiZi hizmetler
haklanda ciddi giiphelere sahip olabilirler. Bir baska ifadeyle hizmetler, mallara
nazaran, potansiyel tiiketiciler farafindan satin alma karari Oncesinde riskli olarak
algilanabilir,

Kolayca algiianamayan bir yapisinn olmast da hizmetlerin fiziksel bir varliga
sahip olmamasimn bir sonucudur. Bu 6zellifin pazarlama agisindan getirdigi sonuglar

ise su sekilde siralanabilir'';

> Hizmetler stoklanamaz, dolayisiyla talepteki dalgalanmalarin yénetilmesi
zordur.

» Hizmetlerin patenti zordur, dolayisiyla yeni hizmet kavramlar: rahatga
taklit edilebilir.

> Hizmetler kolayca sergilenemez ya da kolayca miisterilere iletilemez.

» Somut olmadiklari i¢in kalitelerinin degerlenmesi miisteri agisindan
zordur.

> Hizmet reklamlarimn ya da diger tutundurucu gabalarin kapsami

hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur.
> Bir birim hizmetin fiili maliyetini ve fiyat/kalite iliskileri belirlemek

zordur.

1.1.1.2. Tiirdes Olmama

Hizmet isletmeleri genellikle emek yogun isletmeler olduklan icin, sunduklar:
hizmetlerde standardizasyonu yakalamalar1 zordur. Sunulan hizmetler, hizmeti sunan
kisinin performansina, deneyimine, o glinkii psikolojik ve fizyolojik durumuna gére
farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin bir GSM operatériiniin yaptign kampanyalar
standarttir fakat operatdrin ¢afri merkezini aym konuyla iliskin farkli aramalarda

goriigtiigtiniz farkli misteri temsilcilerinden veya aym miigteri temsilcisiyle farkls

® Christopher H. Lovelock (1984), Service Marketing: Text, Cases&Readings, Englewood Cliffs;
Prentice-Hall, Inc., s. 30

'Y M. Mithat Uner ve Osman M. Karatepe, ‘‘Hizmet Pazarlamasi Sorunlarma Franchising C6ziimleri’’,
Hacettepe Universitesi LLB.F. Yayiniar: 14/2, 1996, 5. 201,

1 Oztiirk, a.g.e, s. 8.




giinlerde yapacagimz goériigsmelerde farkli kalitede hizmet alabilirsiniz. Ancak aym
marka ve model bir arabanin kullanicrya sundugu konfor, performans ve yakit titketimi
gibi unsurlar birbirine ¢ok yakindr.

Bu farklhiliklarin yam siva her miigterinin beklentileri ve hizmet deneyimleri de
farkhidir. Dolayisiyla hizmetlerde tiirdey olmama ¢ogunlukla insan etkilegimlerinin bir
sonucudur. Bu durumda hizmet performansinin kisilere, zamana ve zemine gore
degisme olasihginmn her zaman bulundugu soylenebilir'.

Hizmet isletmeleri, insan veya teknik donantm temellerine g6re farklilik gosterir.
Bazi hizmetlerin yerine getirilmesinde, digerlerine nazaran insan unsuru daha 6nemli rol
oynamaktadir. Ornegin, haberlesme hizmetlerine nazaran damigmanlik hizmetleri
{iretimine, insan unsuru daha fazla katihr ve daha dnemli fonksiyonlar tistlenir. Insan
unsurunun hizmet tiretimine katilma diizeyi ise {iretimin stahdardizasyonuyla dogrudan
iliskilidir. Sayet insan unsuru, bir hizmetin {iretiminde makine ve techizattan fazla ise,
homojenligi yakalamak gli¢lesecektir. Hizmet endlistrilerinin énemli Bir kismmin emek-
yogun oldugu dikkate alimirsa, hizmet isletmelerinin standart mamul iiretme ganslarinin

bir hayli az oldugu sonucuna vanlabilmektedir',

1.1.1.3. Ayrnilmazhk

Hizmetlerin iiretilmesi ve titketilmesi es zamanli olarak meydana gelmektedir.
Mamuller 6nce lretilir daha sonra satilir fakat hizmetler genellikle satilir ardindan
tiretilir ve bu iiretim sfirecine de genellikle hizmet ahicilar da katilir.

Hizmetler, onu saglayan veya hizmeti yapandan ayirt edilmez, adeta onun bir
pargast olur'., Hizmeti sunan kisi hizmetinin kendine mahsus oldugunu, baska bir
hizmet sunucusunun ayni gekilde hizmet sunamayacagi fikrini miigterisi olan hizmet
alicisina benimsetmeye calisir®.

Hizmetlerin {iretim ve tliketimlerinin es zamanh olmas:1 hizmet saficisi ile
alticisint bir araya getirmekie ve saticistyla hizmeti bir biitin haline sokmaktadir.

Mallarin 6nce tretilip daha sonra satilip, ardindan tiiketiliyor olmasina ragmen bu siireg

2 Oztink, a.g.e, s. 9.

¥ Albert Caruana ve digerleri, ““Service Quality and Satisfaction / The Moderating Role of Value”,
European Journal of Marketing, 34, 2000, ss. 1338-1352.

" {smet, Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 18. Bask, istanbul; Tiirkmen Kitabevi, 2010, s. 307-308.

5 Courtlans L. Bovée ve John V. Thill, Marketing, New York: McGraw-Hill, 1992, s. 694-693.




hizmetlerde biitiinlitk gostermektedir'®. Hizmetlerin {iretim ve titkketiminin es zamanh
olmas: kitlesel firetimi genellikle zorlastirmalcttadir. Ancak baz durumlarda kitlesel
iiretime olanak saglanabilir. Ornegin bazm psikoterapistlerin gruplar halinde tedavi
uygulamalan gibi".

Hizmetlerin ayrnilmazhk Gzellifinin tek istisnasi sudur; hizmet, hizmetin
olustufucusunu ve saticisim temsil eden bir kigi tarafindan satilabilir. Ornegin, seyahat
sirketlerinin, araba kiralama servislerinin, sigorta sirketlerinin acenteleri bu hizmetleri
Ureten kurumu temsil ederler.

Hizmetlerin aynlmazhk o©zelligi asagida belirtilen pazarlama boyutlarm
giindeme getirmektedir'®:

» Hizmetin miigterisi, alicisi oldugu hizmetin tretim siirecinde bulunur,
bunu bir tamk olarak yasar.

> O an hizmet edilen miisteriden bagka hizmetten yararlanacak diger
miigteriler (kuyruktaki miigteriler) de {firetim siirecini bir tamk olarak yasarlar.

» Hizmetlerin merkezi bir bigimde, kitlesel olarak tiretilmeleri ¢ogu zaman

zor hatta olanaksizdir. Fiziksel mamul tiretiminde oldugu gibi fabrikasyona gidilemez.

1.1.1.4. Dayaniksizhik

Dayamksizlik; hizmetlerin uzun Omiirld olmamasi, depolanamamasi, geri
verilememesi anlamina gelmektedir. Hizmetlerin {iretildikleri anda tiiketilmesi hizmetin
dmrinit kisaltmaktadir. Hizmetlerin dayaniksiz olusu, sonraki alicilara satilmak {izere
stoklanmasimi engellemektedir. Ornegin bir ugak seferinde bos kalan koltuklar,
satilamayan tiyatro biletlerinde kullanilmayan hizmet kapasitesi geri getirilememis, o
zaman dilimi i¢in de@erlendirilememistir. Aym zamanda kullamlamayan hizmet
kapasitesi sonraki hizmet i¢in kullamlmak {izere muhafaza edilemez".

Hizmetlerin bir &zelligi de talebin gok sik bir gsekilde dalgalanmasidir. Talep

mevsimden mevsime, aydan aya hatta haftadan haftaya; 6yle ki giinliik veya saatlik

'® Donald J. Bowersox ve Cooper Bixby M., Strategic Marketing Channel Management, New York,
Mc-Graw Hill International Editions, 1992, s. 421,

17 Philip Kotler ve digerleri, Marketing, Scarborogh, Ontaric, Canadian Edition, Prentice-Hall, 1988, s.
444,

® Murat Ferman, ‘‘Hizmet Pazarlamasi Uzerine Genel Degerlendirmeler”’, Pazarlama Diinyasi, Yil:2
Say1:7, Ocak/Subat 1988, s. 25,

¥ Ferman, a.g.e., s. 27.




degigkenlikler gésterebilir. Dayaniksizlik ve talebin fazla dalgalanmasi hizmetlerle ilgili
planlamada, fiyatlandirmada ve tutundurmada ciddi  sorunlar meydana
getirebilmektedir®.

1.1.1.5, Sahiplik

Hizmetleri mamullerden ayiran en temel fark, miisterilerin satin aldiklan
hizmetin sahibi olamamasidir. Bir mamulii satin alan bir miisteri o mamuliin sahibi olur
ve mamul tzerindeki tiim tasarruf bakk: misterinindir. Fakat hizmetlerin sahipligi
miisteriye gegmez. Miisteriler, belli bir siire hizmetlerden faydalanir®.

Omegin sagimiz1 kesen kuaforden bir siire faydalanirsimiz, ancak onu satin alp
evinize gotliremezsiniz. Hizmet veren kuruluglar da patent haklarindan
vararlanamadiklar i¢in hizmetlerinde sahiplik yetkisine kavusamamaktadirlar. Her an
kendilerinden daha c¢abuk ve daha iyl hizmet sunan firmalarm rekabeti ile
kargilagabilirler. Bu sorun kargisinda da marka ismi kullamilarak hizmetin tiketici

zihninde sekillenmesi saglanabilir®.

1.1.2. Hizmet Isletmelerinin Amaecs

Her isletmenin ana kurulug amacinda oldugu gibi hizmet isletmelerinin de ana
amaci kér elde ederek igletme &mriini sonsuz kilmaktir. Hizmet isletmeleri bu ana amag
cevresinde insan hayatimt kolaylagtiran, zamanlanndan tasarruf saglayan, bos
vakitlerinde giinlitk yagsantimn streslerinden uzaklastiran, i veya sosyal vasantida
gerekebilecek bilgilere rahat erigimi saflayan g¢aligmalar sunmaktadir. Isletmeler,
Omiirlerini sonsuz kilabilmek igin gliniin sartlanm yakalamak ve hizla degigen talepleri
karsilayabilmek adina mevcut hizmetlerinde siirekli geligim veya yeni hizmetler sunma
arayist igindedirler.

Hizmet igletmeleri bu kir amacgh o&zelligi ile hizmet kuruluslarindan
ayrilmaktadir. Clinki hizmet kuruluslari zarar etseler dahi hizmetlerine devam
etmektedirler. Kamu iktisadi tegekkiillerinin vapisal ve iglevsel durumlar bu isletmeler

icin 6rnek verilebilir™.

*% Stanton v.d. , Fundamentals of Marketing, 10. Bask1, New York: McGraw-Hill, 1994, s. 492,
*Christopher Lovelock, ve Wright, Lauren, Principles of Services Marketing and Management,
Second Edition, New Jersey, USA:Prentice Hall, 2001, s. 9.

# Cowe Donald, The Marketing of Service, London, Butterworth-Heinemann, 1984, s. 23.

# Kasim Karahan, Hizmet Pazarfamas:, 2. Bask, Istanbul: Beta Yaymlan, 2006, 5. 52-60.




1.1.3. Hizmet Igletmelerinin Ekonomi Acisindan Onemi

Son yillarda hizmet sektSriiniin Ulke ekonomileri icerisindeki payi, tarim ve
sanayi sektdrlerinin payinin ok istiinde bir bilylime gostermigstir. Ozellikle gelismis
tilkelerde hizmet sektSriinlin paymn, diger sektdrlere gdre daha yiksek oldugu
goriilmelktedir. Hizmet sektdrli tizerinde agirhikls bir sekilde duran bu iilkeler, istihdam
sorunlarmi bu yolla bliylik olgtide ¢6zerek, igsizlik oranlarini asgari seviyelere
diigtirmiiglerdir. Difer yandan gelismis olan lilkeler, hizmetin ihracat y6nline agirhk
vererek, malla birlikte ve maldan bagumsiz olarak, sunduklari hizmetler karsihgmda
iilkelerine doviz girdisi saglamuslar ve tlkelerinin ekonomik gelismesine katkida
* bulunmuslardir™.
Hizmet sektdriiniin giderek bilyltimesinin birgok nedeni vardir. Bu nedenler

Tablo 1.2.’de siralanmistir.

* Karahan, a.g.e., s. 20.
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Table 1.2. Hizmet Sektiriindeki Bilylimenin Nedenleri

Insanlarin daha 6nceleri kendilerinin verine
e Zenginligin artmasi getirdigi bahge bakimi, hali temizleme gibi

hizmetlere daha fazla talep olmasi.

Seyahat acenteleri, oteller ve yetiskin

® Daha fazla bog zaman egitimi kurslarma daha fazla talep olmasi.

Giindiiz ¢ocuk bakimi, temizlik, ev diginda

e Isgiictindeki kadin oranimin artigt yemek hizmetlerine daha fazla talep olmas.

Bakim evleri ve saglik hizmetleri i¢in daha

e Yagam beklentilerinin artmasi fazla talep olmasi.

Arabalar ve ev bilgisayarlar gibi karmasik
® Uriinlerin daha karmagik olusu tirtinlerin  bakimin: saglayacak nitelikli

uzmanlara daha fazla talep olmasi.

Gelir  vergisi  hazirlayicilar,  evlilik
e Yagamin karmagikhigimin artigt danigmanlary, hukvk damigmanlan  ve
istihdam hizmetleri i¢in daha fazla talep

olmasi,

Satin alinan ya da kiralanan hizmetlere daha
e Ekolojiye ve kaynaklarm kithigina | fazla talep olmasi. Kapidan kapiya otobiis
daha ¢ok tnem verilmesi servisleri ya da araba sahibi olmak yerine

kiralamak gibi.

Programlama, onarim ve zaman paylasimi
e Yeni iirtinlerin sayisinin artmasi gibi  bilgisayara  dayali  hizmetlerin

gelistirilmesi.

Kaynak: W. F. Schuell ve I. T. Ivy (1981), Marketing: Contemporary and Cencepts and Praiices,
Massachusetts: Allyn and Bacon, 8. 277,

1.2. Hizmet Pazarlamasi

Pazarlama kavrami, Uriinlerin iireticilerden tiketicilere dogru akisini, kisilerin
ihtiyaglarinin tatminini saglayacak bigimde gergeklestirmeye ¢alisan eylemleri kapsar.
Giintimiiz toplumlarimin  gelisim ve degisimlerine cevap verebilecek nitelikteki

pazarlama tammu ise gyledir: “Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag¢larim kargllamak icin,
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uygun dafitim, uygun fivat ve uygun iletigsim (tutundurma) ¢ahismalarmin kullamlarak
uygun {iriin ve hizmetlerin hareketini etkin bigimde saglayan eylemlerdir’”.

Hizmet pazarlamasi giiniimiizde, pazarlama biliminin gittikce gelisen ve
zenginlegen bir alt disiplini olarak kabul gérmektedir. Gergekten, gerek pazarlama
kuramecilari gerekse uygulamacilari arasinda, hizmetlerin pazarlanmasiyla ilintili
alanlara yonelmis, genis bir ilgi ve artan akademik ¢alismalarin varlify, yaygin sekilde
gozlenmektedir. Esasen biitlin diinya ekonomilerinde, hizmet sckitrlerinde yasanan
izl biiylime ve ilerlemeler g6z oniine alindiginda, bu gelismelerin nedenini anlamak
zor olmamaktadir. Hizmet pazarlamasi alanindaki konu ve sorunlarn, mal esasma
dayanan klasik ‘‘mamul pazarlamas1’® disiplinine dayanarak ¢éziimiinde ortaya ¢ikan
problem ve yetersizlikler, ‘*hizmet pazarlamas1’’ olarak nitelendirilen bir pazarlama alt
disiplinin  kurulup gelismesini saglamustir. Ozellikle 1980 sonrasinda hizmet
pazarlamas literatiiriiniin zenginlesip gelistigi goriilmektedir™.

Hizmet pazarlamasinin baglica ti¢ hedefi bulunmaktadir, Bunlar®’;

> Ekonomik hedefler (hizmet geiirlerini, karlihifim, satigi arttirmak ve

ivilestirmek),
» Isletme hedefleri (pazar payini arttirmak, karin maksimizasyonu v.b.),
»> Sosyal hedefler (istihdam, kamu yaran, ¢evre ve doanin korunmasi,

kalkinma, hayat seviyesinin yiikselmesi v.b.).

1.2.1. Hizmet Pazarlamasmin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasimin kendine 6zgii bircok Ozelligi vardir. Bu 6zellikler
icerisinde en dnemlileri sunlardir®;

> Tiiketicilerin  istek ve ihtivaglarinin  belirlenmesi  ve  bunlarin
karsilanmasina yonelik hizmet sunulmast,

» Pazarlamanin devamhilik gosteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz
etmesi,

» Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik

gerektiren agsamalardan olusmasi,

®Yavuz Odabasi, ‘‘Pazarlama Plan Rehberi”’, KOSGEB Girisimeiligi Gelistirme Markezi, Ankara,
Mart 2001, s. 9.

*® Ferman, a.g.e, s. 25.

* Necdet Hacioghy, Turizm Pazarlamas, 4. Baski, Bursa: Vipas Yayinlary, 2001, s, 17.

* Morisson Alastair, Hospitality And Travel Marketing, USA: Delmar Publishers, 1989, s. 14-27.




12

» Pazarlama arastirmasinin Snemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda
stireklilik gostermesi,

> Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki
dayamsma ve bunun giin ge¢tikce artan 6nemi,

» Orgiit capinda ve bsliimler arasinda dayamigmanin gerekliligi ve isletme
capinda pazarlama gabalarinin bitiinlGgt,

> Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tikketim ile tiretimin genellikle aym
zamanda ve yerde gergeklesmesi sebebiyle misteri memnuniyetinin saglanmasinda
kalitenin 6nemidir, scklinde siralanabilir.

Bir hizmet ediminin potansiyel agamasinin merkezinde, hizmeti sunacak olanin
konuyla ilgili yetenegi ve buna hazir olusu yer alir. Bu anlamda hizmet yapim yetenegi,
hizmet sunanin potansiyelinin, bir talepte bulundugunda, hemen bunu yerine getirecek
durumda olmasini ifade eder. Bu yetenek yaninda ayrica hizmeti yerine getirmeye ‘hazir

olma’ durumu da, istenen hizmeti, istenen tarihte ve beklenen bicimde her zaman®.

1.2.2. Hizmet Pazarlamas: Bilesenleri

Klasik pazarlama karmasi bilesenleri iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdir,
Fakat mamul pazarlamasi ve hizmet pazarlamas: arasmda farklihklar bulunmaktadir.
Ornegin, klasik pazarlamada tutundurma faaliyetleri, kisisel satis, satiy 6zendirme, ilan,
tanitim, halkla iligkiler olarak sayilabilmektedir. Hizmet ile mamul pazarlamas

arasmdaki belirgin farklar su sekilde siralanabilmektedir®;

» Satin alma kararlarimin verilmesi,
» Miigterilerin hizmeti sunan personel ile karsilikl iliskisi,
> Miigterilerin satin aldiklari hizmeti nasii algiladiklar1 ve tatmin olma

diizeylerini degerlendirme olgtitleri,

> Hizmet verenlerin ve miigterilerin hizmet kalitesini nasil tanimladiklar
ve Oletiikleri,

> Rakiplerin miisterilerle iletigimleri,

> Hizmet igletmelerinde personelin, miigteri tatmininde oynadiklan
karmagik rol.

% {Jlkii Yiksel ve Asli, Yiiksel-Mermod, Hizmet Pazarlamast, 1. Baski, Istanbul: Beta Basim A.S.,
2004, s. 17.
%0 Karen P. Gongalves, Services Marketing, ABD:Upper Saddle River, 1998, s. 6-7.
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Hizmetin tiretilmesi esnasida titketici genellikle, hizmeti verenlerle bir aradadir
ve iiretim siirecinin bir par¢asidir. Hizmeti sunanlan destekleyen diger personel de
vardir. Hizmet soyut oldugu i¢in, hizmetin ve hizmet kalitesinin miigteri tarafindan
algilanmasim etkileyecek psikolojik ve gevresel ortamm hazirlanmas: gerekmektedir.
Bu farkl: ve birbiriyle ilintili faalivetlerin uyumlastiriimas: gerekmelktedir. Bu nedenle
hizmet pazarlamasinda, geleneksel pazarlama igin sayilan {irtin, fiyatlandirma,
tutundurma  ve dagitim bilesenleri yaninda; katilimcilar, fiziksel ortam ve siireg
bilesenleri de sayilabilmektedir’.

Pazarlama karmasi bilesenleri, hedef pazari tatmin edebilme dogrultusunda,
isletmelerin anlamli bir sekilde bir araya getirecegi, kontrol edilebilir faktorlerdir. Farkli
bir deyis ile pazarlama karmas: bilesenleri, igletmenin pazarlama planlarinda yer alan
ama¢ ve hedeflere ulagsmasinm saglayacak stratejik silahlar veya strateji kaynaklaridir.
Konu mamul pazarlamasi oldugunda igletmelerin stratejik kaynaklan, E. Jeorme
McCarthy tarafindan pazarlama literatlirine kazandirilan mamul, fiyat, dajitm ve
tutundurmadan  olugsan 4P’lerdir. Ancak, konu hizmet pazarlamas1 oldugunda,
hizmetlerin 6zellikleri nedeniyle isletmeler geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri
yvaninda, diger bazi degiskenleri de stratejik silah olarak kullanabilirler. Hizmeti
mamulden ayiran 6zellikleri nedeniyle, hizmet pazarlamasinda dikkate alinmasi gereken

yeni pazarlama karmas: bilesenleri; fiziksel gevre, katilimeilar ve stirectir®”.

1.2.2.1. Uriin

Urtin, bir ihtiyaci doyurma &zelligi olan, degisime konu olan bir seydir; fiziksel
bir nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da bir diistincede olabilir”.

Uriin kavram: hemen hemen tiim pazarlama literatiirinde fiziksel mallari,
fikirleri, hizmetleri kapsayacak bir bicimde tamimlanmaktadir. Belirli bir ihtiyaci ve
istegi doyurma ozellii bulunan ve defigime konu olan her seyi {iriin olarak
diiglindigimiizde karsimiza gok genis bir {irtin yelpazesi ¢ikacaktir ve bu yelpaze i¢inde
¢ok gesitli tirtinlerle birlikte (siyasi adaylar, iilkeler, sosyal davalar, endiistriyel mallar,

fikirler, ambalajl tilkketim mallar vb.} stiphesiz hizmetleri de barmdirmaktadir.

31 Zeitham] Valerie A. ve Bitner Mary Jo, Service Marketing, New York; Mc Grow-Hill, 2000, s. 18-19.
# Kristin Anderson ve Ron Zemke, Sapka Cikarttiran Hizmet Sunmak, [stanbul: Rota Yaymlari, 1998,
5. 21.

* jlhan Cemalclar, Pazarlama, Istanbul: Beta Yaynlary, 1994, s. 12,
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Bazi yazarlar saf tirin ya da saf hizmet geklinde bir ayrimu kabul etmemekte, her
igletmenin pazara sunumlarinda {riin ve hizmetin bir bilesiminin ver aldiim
savunmaktadir, Sézgelisi, bir restoran hizmet isletmesi olarak tammlanirken,
sunumlarimn iginde yiyecek, icecek, masa, yemek takimlar gibi dokunulabilir {iriinler
ver almaktadir. Shostack tarafindan Snerilen ‘‘molekiiler model” pazara sunulan bir
varlifin ybnetimi ve gbzde canlandirilmast igin firsat sunmaktadir. Bu model pazardaki
herhangi bir varligin her iki 6zelliginin 6nemi azalmadan kismen dokunulabilir (maddi,

somut) ve kismen de dokunulamaz olabilecegi gergegini yansitmaktadir®.

1.2.2.2. Fiyat

Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiyatlandirma islevi cok oOnemlidir. Nedeni,
hizmet alimlarinin, genellikle istege bagl olmasidir. Alici, hizmet alimim kolaylikla
erteleyebilir ya da kendisi yapar. Ayrica, fiyatlama uygulamasi degisiklikler
gostermektedir. Ornegin, kimi hizmetlerin fiyatlani devletce ya da yerel kamu
kurulumlarinca denetlenmektedir. Kimi lnzmetlere, arz — talep — malivet kavramlarimi
uygulamak giigtiir. Ornegin, baganli bir avukatin ya da doktorun sagladipi hizmeti
parasal olarak degerlemek kolay degildir. Ayrica, talebi esnek olmayan bir hizmetin
fiyati yiiksek saptanabilmekte; ancak talep esnek oldugunda, hizmetin fiyati Snemli
Slgtide distiriilememektedir. Biiyiik yatinmlan gerektiren hizmetler genellikle, tekelci
kosullarda yapildiklarmdan, fiyatlandirmada bagimsizdirlar™.

Satig faaliyeti yaparak ayakta kalmak isteyven bir isletmenin temel
fonksiyonlarindan birisi, iirettigi ya da sattifi mal ya da hizmetin bir biriminin deZisim
degerini para ile ifade etmektir. Clinkli pazarlama yonetim fonksiyonlarindan birisi
olarak kabul ettigimiz fiyat, {irliniin degefhli dogru ve uygun olarak yansittigi Slgiide
isletmelerin, satig faaliyetlerinde basarili olmas: s6z konusudur™®.

Fiyat hizmetlerin degerlenmesinde bir kalite Olgiitii olarak ele almurken;
hizmetlerin kendine 6zgii yapisi da fiyat belirlemeyi zorlagtirmaktadir. Fivatlama
politikas1 hakkinda karar verirken fiyatiama se¢encklerinin smirlt oldugunun bilincinde

olunmalidir. Talebin gdz online alinmasi belirlenecek fiyat i¢in bir tavan olustururken,

3 Oztiirk, a.g.e, s.38.

3 James A. Fitzsimmons ve Mona J. Fitzsimmons, Service Management, London: Mc Grow-Hill, 2001,
s. 18.

* Aykut F. Sireli “‘Firmalarda Fiyatiandirma’, istanbul Universitesi isletme Yaymlar, Istanbul, Yaymn
Neo:25, 5. 1,
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maliyetlerin g6z Ontine alinmas: da fiyatlar igin taban olugturur. Alicilarin Sdemeye
istekli olduklar, saticilarin ise kargilayabilecekleri fiyat arasindaki fark ise yasamsal bir
fiyat kararidir. Bu fiyat karari iki ucgta da sinirlanmaktadir. Saticilar fiyat tabanim
olustururken maliyetler kadar girket amaclarini da gdz Oniine almalidirlar. Sadece
maliyetlerin karsilanmasi da yeterli degildir. Clinkit isletme finansal amagclariu yerine
getirmek ve kir etmek zorundadir. Diger ugta ise rekabetei faktorler fiyat tabaninm
diisiirmekte ve ¢ofu zaman miisterl tarafindan algilanan tiim deferin fiyat olarak

belirlenmesi énlenmektedir’.

1.2.2.3. Tutundurma

Mal ya da hizmet ireten tiim isletmeler degisim stirecini kolaylagtirmak
amactyla hedef kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Geleneksel olarak bu iletisim
tutundurma karmasi elemanlariyla gerceklesir. Tutundurma herhangi bir isletmenin mal
yva da hizmetinin satigini kolaylastirmak amaciyla firetici pazariamaci isletmenin
denetimi altinda yiriitiilen, misteriyi ikna etme amacma yonelik, bilingli,
programlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme stirecidir®.

Tutundurma; reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, satig geligtirme ve dogrudan
pazarlamay: igermektedir™.

Tutundurma faalivetlerinin temel amaci, isletmelerin kendileri ve tirettikleri
hizmetlerle ilgili meveut ve potansiyel pazarlara bilgi vermek, hatirlatmalarda bulunmak
ve bu hizmetleri satin almalar1 yoniinde onlan ikna etmektir. Hizmetlerin
tutundurulmasi ig¢in verilen mesajlarin icerigi, tiketicilere giiven verecek sekilde
diizenlenmelidir. Bu mesajlar, hizmetten yararlananlarin gdsterdikleri davramisa gore
ayarlanmali ve meveut miisterileri elde tutmaya, potansiyel miisterileri ise pazar paymna

dahil etmeye yoénelik olmalidir*.

%7 Bateson John E. G., Managing Services Marketing: Text and Readings, 3.B., Fort Worth:The
Dryden Press, 1995, s. 368. )

** Yavuz Odabagi, Pazarlama iletisimi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yaymlarl, Yayin No:851, 1995,
8. 46.

* Ziya Kutluogly, *Universite Kiitiiphanelerinde Pazarlama: Bagkent Kiitiiphanesi Ornegi”,
Yayimlanmamug Yiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi S.B.E., 2007, s. 17.

“ Karahan, age, s. 95.
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Hizmet pazarlama karmasinda, tutundurma elemanlariin cabalart genel olarak
asagndaki durumlar gergeklestirmeyi amaglamaktadir®;

» Hizmetin faydasin potansiyel miigterilere haber vermek.

» Migteri ile hizmeti bir araya getirmeye ¢aligmak,

> Hizmeti dnceden kullanan miigteriye daha sonra bunu hatirlatmak,

> Uygun imaj: saglayacak talebi elde etmek ve geligtirmek,

> Hizmet ve rgiitii farklilagtirmak.

Isletmelerin tutundurma faaliyetleri ise dort farkli yontem ile yiirtitiilmektedir.
Bunlar*;

> Reklam

> Satista 6zendirme
> Halkla iligkiler

> Kisisel satig
1.2.2.4, Dagitim

Bir hizmeti liretmek, miigteri degeri kavramina gore fiyatlamak ve gesitli iletisim
araglartyla tutundurmak pazarlama karmasmin temel bilesenlerindendir, ancak
pazarlama karmasi bununla siurli degildir. Uriinlerin nihai tiiketiciye ulagmasmz
dagitim Dbilegeni yerine getirir. Hizmetler, tliketim i¢in miisterilere ulasilabilir
kilinmazsa, diger pazarlama karmas1 bilesenleri de bu basarsizliktan etkilenecektir,
hatta anlamsiz kalacaklar1 bile sdylenebilir. Cilnkii bir hizmeti ne kadar uygun
fiyatlandirirsaniz ya da tamitimimi yapsaniz da bu hizmetler miisteriyve ulagmadiktan
sonra biitiin pazarlama ¢abalar sonugsuz kalacaktir.

Ulagilabilirlik ve tiiketim, birlikte gerceklesmektedir. Bu nedenle tiiketim,
ulagilabilirligin - bir fonksiyonudur. Ulasilabilirlik ise, pazarlama ¢abalar1 ig¢in
gerceklestirilen kritik bir kosuldur. Pazarlama stratejileri genellikle, hedef miisteri
kitlesinden hareketle potansiyel satig diizeyimi planlamaktadir. Eger isletme miisteriler
icin hizmetin ulagilabilirlifinin temininde bagarisiz olursa pazarlama planlari

gerceklesmeyecektir®.

# Sartyer, N., Belediyelerde Hizmet Pazarlamasi, Yayimnlanmamis Bilim Uzmanhigs Tezi, Erciyes
Universitesi, 1996, s. 12.

2 Ahmet H. islamogiu , Pazariama lkeleri, [kinci Baski,Istanbul: Beta Yaynlari, 2002, s. 318.

" Harsh V. Verma, Sevice Marketing: Text and Cases, Pearson Education, 2007, 5. 77.
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Fiziksel bir mamuliin nasil dagiildigini ve kullanima sunuldugunu kavramak
kolaydrr. Bir fabrikada fiziksel, dokunulabilir bir mal iiretilir. Bu mal cesitli tagiyicilar,
toptancilar ve depolardan geger ve nihayet kendini miisterinin satin alip evine gotiiriip
kullanabilecegi bir parekeﬁdeci de bulur. Oysa hizmetler {ireticiden toptancilara tagimp,
depolanabilecek ve tilketici tarafindan evine getirilebilecek fiziksel bir nesne degildir.
Hizmetin tretilmesi, dagitilmasi ve tiiketilmesi beraberce biitiinlesik bir siirec

olustururlar. Hizmeti satin alan hizmet igletmesiyle ve onun aracilanyla bir iliski i¢ine

girer™.
Sekil 1.1. Mallarin ve Hizmetlerin Dagitim Sekilieri
Mal Ureticisi P »|  Hizmet Ureticisi
Toptanci Toptanci
Parekendeci Parekendeci
Tiiketiciler

Kaynak: Islamoglu , A. H. ve digerleri (2006), Hizmet Pazarlamasi , Istanbul: Beta Basim Yaymn
Dagitim A.S., 5. 217.

Hizmet sektdriinde, dagitim kanali olusturulurken genellikle su Slgiitlere gére
davranilmast uygun olur®;

> Ekonomiklik: Kanal istenen pazara ulasabilir mi? Hangi kanallar toplam
maliyet bakimindan en diigitk maliyetlidir?

> Esneklik: Kanal, degisen kogullara uyabilir mi?

» Denetlenebilirlik: Hizmetin  dagitiminin  kaliteli, etkin ve miisteri

memnuniyeti saflayacak bigimde dagitilip dagitilmadif deneﬂeneb-ilir mi?

* Donald Light H.,, ““A Guide For New Distribution Channel Stratejies for Service Firms®’, The Journal
of Business Strategy, 1986, s. 57.
* Islamoglu vd., a.g.e, 5. 221.
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» Dagitim kanalinda aracilarin sayist ne olmalidir?

> Aracilar nasil se¢ibmelidir? Her araciya yer verilmeli midir?

1.2.2.5. Fiziksel Cevre

Hizmetlerin énce denenip daha sonra satin alinmasi gibi bir durum s6z konusu
degildir. Bu yiizden fiziksel ¢evre unsuru miisterilerin satin alma kararlarinda énemili bir
yere sahiptir. Omegin bir lokantaya girdiginizde ortarn temiz diizenli olmasi,
personelin iyi giyimli olmasi o lokantamin hijyenik, lezzetli yemekler yapan bir yer
oldugu imaji sergiler.

Hizmetlerin emege dayali olmalan nedeniyle kalitelerinde de, bir isletmeden
digerine onemli Olgiide farkhiliklar ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerde var olan bu farkh
ozelliklerden dolayi, tliketicilerin hizmete iliskin karar verme giigliikklerini ortadan
kaldirmak igin gozle goriilir bir takim unsurlarin én plana gikanlmas: gerekir. Bu
unsurlar, hizmet {iretim birimlerinin g&riintiileri ve hizmetin tiretiminde hizmet
elemaninin kullandi arag, gere¢ ve malzemelerdir. Fiziksel ortam ve o ortamda yer
alan her maddi unsur, olumlu bir imaj sergileyebildigi 6l¢lide, hizmet alacak olanlarin

hizmeti satin almasinda Snemli bir karar mekanizmas: olacaktir™.

1.2.2.6. Katihimeifar

Hizmetin ulagtiriimast esnasinda yer alan ve bdéylece hizmetin miigterisinin
algilamalarim etkileyen tiim bireyler genisletilmig pazarlama karmasmin insan/katilimen
unsurunu olusturmaktadir. Isletmenin personeli, miisteriler ve hizmet cevresindeki diger
miisteriler buna Ornek olarak verilebilir. Hizmetin ulagtinlmasi siirecine katilan tim
insanlar miisteriye hizmetin yapisina iligkin ipuglant vermektedir. Bu insanlarin nasil
giyindiklerinin, kigisel griintimlerinin yam sira tutum ve davramiglan da miigterinin
hizmet algilayigimi etkilemektedir. Hizmeti sunan ya da misteriyle iliskide bulunan
personel ¢ok ©nemli olabilmektedir. Aslinda danismanlik, egitim gibi profesyonel
iliskiye dayali hizmetlerde hizmeti sunan hizmetin kendisidir. Hizmetin ulastirilmas:

sirasinda yer alan diger miisteriler (bir restorandaki diger miisteriler, bir ucaktaki diger

* Karahan, a.g.e, s. 108 - 109,
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yolcular, banka subesinde kuyruktaki miisteriler) de misterilerin hizmet dencyiminde
onemli rol oynamaktadir”’.

Hizrﬁet isletmesinin fiziksel ortamuni belirten birgok noktanin, katilimeilar icin
de tekrar edilmesi gerekir. Her sevden once, tliketicinin, riskli olarak yorumladig:
hizmet isletmesinin, yetenckleri ve kalitesi hakkinda aradifi ipuglarindan bir kismu
katilimeilarda gizlidir. Tiiketici, hizmeti satin almadan Once isletmenin fiziksel
ortaminda, igletmenin personeli ve diger tiiketicilerle bir araya gelmektedir. Isletme
personeliyle beraber diger tiiketicilerin fiziksel goériintileri ve davramglar verilen
hizmetin kapsami ve kalitesi haklanda tiiketicinin aydmlanmasim saglamaktadir.
Tiiketici, beklentilerinden yola ¢ikarak, satin alma kararina ulastiktan sonra, satin aldigi

hizmetten tatmin elde edebilmesi, biiylik 6lclide hizmet personelinin yeteneklerine
kalmaktadir®.

1.2.2.7. Stireg

Basit bir ifade ile siirect; bir girdiyi alip, izerine deger katarak miigteri igin
girdiden daha degerli bir ¢ikti ortaya koyan etkinlikler bitlinii olarak tammlamak
miimkiindiir*,

Hizmet isletmelerinde calisanlarm, lstiin nitelikte elemanlar olmasi, onlarin
veterli egitimden gegirilmesi ve en iyi sekilde motive edilmesi, hizmetin kusursuz ve
kaliteli olmasi igin yeterli bir etken degildir. Kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi i¢in
igletmenin tim boélimlerinin etkin ve koordineli .bir sekilde ¢alismalarini yiiriitmesi
gerekmektedir. Perdenin 6niindekiler kadar arkasindakilerin de kusursuz hizmet iiretimi
icin ¢aba sarf etmesi gerekmektedir. Bu bakimdan hizmet sisteminin igleyis tarzi 6nem
arz etmektedir.

Etkili ve verimh bir sekilde isleyen hizmet sistemi, pazarlama yonetimini en iyi
sekilde destekler ve miigtert memnuniyeti saglayacak hizmetin verilmesine yardimei
olur. Bir hizmet isletmesinde farkli hizmetlerin verilmesi durumunda siire¢ yonetimi
daha ¢ok dnem kazanmaktadir. Ornegin bir konaklama isletmesinde yeme igme, eglence

ve istirahat hizmetleri arasmnda uyumlu bir isleyisin olmasi halinde tiketici

7 Ottirk, a.g.e, s. 21. _
“® Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler — Yonetim, 5.Baski, Ankara: Detay Yaymncihik, 2006, s. 46.
% Nazmi Kozak ve digerleri, Hizmet Pazarlamas:, Ankara: Detay Yaymeilik, 2011, s. 158,
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memnuniyeti artacaktir. Aksi takdirde bu hizmetlerden birisindeki bir aksama, diger

tiim hizmetler mitkemmel olsa bile miigteri memnuniyetsizliine neden olacaktir®.

%0 Karahan, a.g.e, 5.103 — 104.




IKINCI BOLUM

2. KALITE, TOPLAM KALITE YONETIMI VE HIZMET KALITESI

2.1. Kalite

Giinlimiizde herkes, politikada, yonetimde, egiﬁmde, saghikta, iletisimde, satin
aldipy her tiirlii mal ve hizmetin kalitesini sorgulamakta ve her gegen giin istedigi hizmet
ve lirlin kalitesi diizeyinin arttuzlmasini isternektedir. Hatta toplumda kisiler iligkilerini
insan kalitesini belirleyen diiriist, bilgili ve karakterli kisiler ile siirdiirmek isterler. Iste
bu nedenlerle, kalite her konuda ¢ok 6nemlidir ve onun taniminin da iyi belirlenmesi

. 51
gerekir’’.

Kalite ile ilgili olarak birgok tanimlama yapilmistir. Bu tammlardan bazilar
soyledir?; : |

» Kalite, bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme
yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin tlimiidiir (Amerikan Kalite Kontrol
Demegi-ASQC).

> Kalite, bir malm ya da hizmetin tiiketicisinin isteklerine uygunluk
derecesidir (Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu-EOCQC).

» Kalite, kullamma uyguniuktur (J. M. Juran).

» TSE-ISO 9005 Kalite Sozliigii'nde kalite, bir i{irlin ya da hizmetin
belirlenen veya olabilecek ihtivaglar: karsilama kabiliyetine dayali 6zelliklerin toplam;
seklinde tanimlanmaktadic™.

» Kalite, dzellikle tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentilerinin bilinmesi, bunlara

uygun tasarim yapilmasi, bunlarn hatasiz bir sekilde teskil edilmesi, satig islemleri ile

! Ahmet Oztiirk, Kalite Yonetimi ve Planlamas), Bursa: Ekin Basim Yaym Dagitim, 2009, s. 5.

32 Ridvan, Bozkurt ve Aynur, Odaman, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemleri, Ankara: MPM Yayinlar,
1995, 5. 23,

% Orhan Kiigiik, Kalite Yonetimi ve Kalite Giivence Sistemleri, 2. Baski, Ankara: Seckin Yaymeilik,
2010, s. 101.
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ilgili bilegenlerin ve alt bilegenlerin glivenilir bir sekilde saglanmasi, performansin ve
gitvenlifin belgelendiriimesi, kullanimla ilgili bir takim Szelliklerin agik bir sekilde
ortaya konulmasi, ambalajlamanin uygun bir sekilde ve teslimatin zamaninda yapilmasi,
satig sonrast hizmetlerin verimli olmas1 ve bu konuyla ilgili deneyimlerin hepsi seklinde
tammlanmstir’®,

Biitin bu tarumlardan anlagilacag tizere kalite kavraminin temel Szelligi, bir
malin veya hizmetin miigteri tatminine yonelik;

» Tasarimda kusursuzluk,

> Kuliamimda kusursuzluk,

» Fiyatta kusursuziuk,

» Teslim siiresinde kusursuzluk,

» Satig siiresinde kusursuzluk
gibi baz1 6nemli ozellikleri blinyesinde toplamasidir. Dolayisiyla kalite sadece miisteri
tarafindan kuollamlan bir gikti degil, aym zamanda o ¢iktiya nasil ulagildigim gésteren
bir isarettir™.

Juran’a gore; kalitede birinci boyut iirlin performansinin (iirlin kullanimindan
duyulan memnuniyeti, kusur igermemeyi, herhangi bir sekilde memnuniyetsizlik
olusturmamay1 kapsayan &zellikler toplami) yitksek olmasidir. Tkinci boyut, miisterinin
satin aldif tirtinden mutsuzluk duymasina neden olan sikayetierin, tamir ihtiyacinin ve
iadeye neden olacak problemlerin olmamasidir. Bu iki boyut birbirinin karsit1 degildir,
{irlin performansimn amaci rakip Urlinlerden daha iyi olmak, kusur barindirmamaya
yoénelik boyut ise miikkemmel kalite elde ctmektir™®.

[ginde bulundugumuz yiizyillda ortaya ¢ikmms olan degisik kalite tammlari,
kalitenin cok boyutlu olmasindan kaynaklanmaktadir. Zira kalite, mutlak anlamda “‘en
iyi”> demek degildir ve ¢ok boyutlulugu kaliteyi bir bilesim olarak karsimiza
¢ikarmaktadir. 1984 yilinda D. Garvin kalitenin sekiz boyutunu asagidaki gibi
tanlmlalmstlr”u

» Performans: Uriinde bulunan birincil 8zellikler.

» Uygunluk: Spesifikasyonlara, belgelere ve standartlara uygunluk.

>* Osman Demirdsgen, <“‘Kalite Yonetimi A¢isimndan TS-ISO 9000 Serisi ile Deming Felsefesi Arasindaki
Tliskilerin Belirlenmesi’’, Verimlilik Dergisi, Sayi: 1994/4, 1994, s. 40.

** Muhittin Simsek, *‘Kalite Kavrammn Tanim ve Tarihsel Gelisimi’’, Say1:465, 2000, s. 35.

36 Joseph M. Juran, Juran of Plarning for Quality, Free Press, New York, 1988.

7 Simsek, a.g.e., 5. 35-36.
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> Giivenilirlik: Urlintin kullanim 8mrii iginde performans ozelliklerinin
stirekliligi.
> Dayamkhbilik: Uriniin kullamlabilirlik 6zelligi.

» Hizmet goriirliik: Urline iliskin sorun ve sikayetlerin  kolay
¢Ozllebilirligi.

> Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegi.

> Itibar: Uriiniin ya da diger tiretim kalemlerinin gegmis performansi.

> Diger unsurlar: Urlintin gekiciligini saglayan diger karakteristikler.

2.2, Toplam Kalite Yonetimi (TKY)

Diinya pazarnda artan yogun rekabet sartlan, hayatta kalmak isteyen biitiin
firmalann dniine miisteri tatminini dikkate alma zorunlulugunu ortaya koymustur. Bu
kriterde bagarilt olabilmek igin gerekli ii¢ temel sart ise; miisterinin istedigi kalitede mal
veya hizmeti, daha wuwcuza ve daha kisa siirede ulastirmak seklinde kendini
gostermektedir. Uretim faktorierinin smirli oldugu ve maliyetlerinin siirekli olarak
arttifi glinlimfizde bu temel sartlari basarmak, kaynaklarin verimli kullamilmasiyla
miimkiin olacaktir. Kaynaklarin en iyi sekilde kullanimi, duraklamalann olmamas:
esastna dayali Toplam Kalite Yonetimi (TKY) anlayit kit kaynaklarm verimh
kullanilarak sinrsiz insan ihtiya¢larinin karsifanmasi zorunlulugunun bir sonucu olarak
ortaya ¢iknustir. TKY anlayiginin, kaynaklar bakimmdan son derece kisith imkantari
bulunan Japonya’dan biitiin diinyaya yayilmasmin altinda yatan sebeplerin en dnemlisi
de budur. Zira TKY de hedef ilk defada dogruyu yapmaktir™.

Toplam kalite bir drgiitlin basarili olmasinda en bilyiik gérevi fistlenen siirekli
degisime uyum saélayan, egitimi on plana alan bir yonetim felsefesidir™. TKY felsefe
olarak nitelendirildifi gibi, aym zamanda, Grgiitlerin  yOnetimlerinde de
kullanabilecekleri etkili, karmagik bir yapiya sahip olmayan ve uygulanabilir kural ve
yénergelerdir®.

TKY, uzun vadede, miisterinin tatmin olmasini, bagarmayi, kendi personeli ve

toplum i¢in avantajlar elde etmeyi amaglayan, kalite lizerine yofunlasmis ve tiim

*¥ Kiigiik, a.g.e.,s. 118-119,

*D. L. Goetsch ve S. B. Davis, “Quality Management: Introduction to Total Quality Management for
Production”, Processing, and Services, 4th ed., Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2003,

* Rank I., The Essence of Total Quality Management, 2. Baski, Londra: Prentice Hall, 2000,
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personelin katilimma dayanan bir kurulug yonetim bigimidir. Ust kademe yoneticilerin,
isin igine siirekli ve etkili bir sekilde girmesi, tiim personelin, genel ve siirekli
egitiminin saglanmasi bu modelin basarisi igin kagimlmazdir. Bu anlamda miisterinin
sGylenen ya da sGylenmeyen potansiyel ihtiyaclarimn karsilanmasi gerekir®.

Tirkiye Kalite Odili kriterlerine gére ise TKY, miisteri memnuniyetinin,
¢alisan memnuniyetinin ve toplumda olumlu etkilerin saglanabilmesi, is sonuglarinda
mitkemmellife ulasilabilmesi igin politika ve stratejilerin, ¢aliganlann, kaynaklarn ve
proseslerin uygun bir liderlik anlayisi ile ydnetilmesi ve yonlendirilmesidir®.

TKY, orgiit igerisinde gosterilen kalite gabalarinin 6tesine gegerek, kaliteyi orgiit
kiiltiiriiniin igerisine yerlestirmeyi amag edinmektedir, Kalite giivencesi ¢abalar 6rgiitiin
belirli bslimlerinde uygulanirken, TKY &rgiitiin tamammda uygulanmaktadir.®

TKY o&rgiitiin tiim agamalarimda uygulandify gibi tiim personelinde dahil oldugu
bir felsefedir. Ust yonetimden en alt kademedeki ¢alisana kadar orgiitin tim
calisanlarim kapsamaktadir. Bu baglamda, TK Y nin en dnemli Gzelliklerinden birisi de,
kaliteli {iriin ve hizmet saglanmasi gbrevini birka¢ kisinin omuzlarina birakmamas1 ve

sistemdeki herkesle paylasmasidir®™,

2.2.1. TKY nin Amaci

TKY, kaliteyi ucuza ireterek miisteri tatminini, stirekli iyilestirme felsefesi
dogrultusunda saglamay: amag¢ edinen bir yonetim bi¢imidir. TKY nin bu amacina
ulagabilmesi, ¢ok biiyikk &l¢iide, isletme g¢ahisanlanmin tiimiinin kalite iyilestirme
calismalarina goniilli olarak katiliminin saglanmasma baghidir. Bu ise, isletmelerin,
insan (galigan) odakl: olmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmalktadir®.

TKY’nin esas amaclarini ise; savurganliklan onleme, verimliligi ve kaliteyi

artirma, sikayetleri ortadan kaldirma, maliyetleri azaltarak eldeki kaynaklann optimum

¢! {smail Efil, Toplam Kalite ¥Yonetimi, 7. Baski, Bursa: Dora Basim-Yaym Dagitim Ltd. §ti., 2010, s.
68.

%2 Belma Aksit, *Yiiksekogretimde Toplam Kalite Yonetimi™, Egitim Yénetimi, say1 21, 2000, s. 9.

% Iuriye Catalca, Saghk Hizmetlerinde Toplam Kalite Yonetimi, Istanbul: Beta Yayumevi,2003, s, 27.
& Giiltekin Yildiz ve Kadir, Ardig, “Egitimde Toplam Kalite Yénetimi’*, Bilgi D., 1999, s. 75.

6 Rabia, Aktag, ““Toplam Kalite Yénetimi ile Uyumlu Insan Kaynaklar: Yénetimi Stirecleri”’, Verimlilik
Dergisi, 2002/1, 5. 41.
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kullanimini saglama, islem zamanini kisaltma ve gelismelerin siirekli izlenerek Srgiitsel

faaliyetlere aktarilmasi gibi siralamak miimkiindiir®.

2.2.2. TKY nin ilkeleri

TKY nin birgok ilkesi bulunmaktadir. Bunlar icerisinde en énemlilerini su
sekilde siralamak miimkiindiir®;

» Miisteri odakhlik

» Stirekli iyilestirme

» Tam katthm

» Ust yénetimin liderligi ve sorumlulugu

» Hata bulma degil hata énleme

2.2.2.1. Miisteri Odaklilik

Miisteri denince akla genelde {iriin ya da hizmetlerin son kullamcilar
gelmektedir. Ancak bu tamimlama tamamiyla yanhis olmamakia birlikte eksiktir.
TKY nin en Snemli hedefleri itk seferinde isi dofru yapma ve hata ortava ¢ikmadan
once oOnlemedir. Isi ilk seferinde dogru yapacak unsur ipsandwr. Uriiniin
sekillenmesinden baslayarak firetimin ¢esitli agamalari; test etme, paketleme, génderme,
saklama, satig, faturalama, yerlestirme, servis sunumu, édeme alinma gibi uzun bir
faaliyet zincirindenn olusmaktadir. Bu asamalardan her biri, bir veya birka¢ kisi
tarafindan gergeklestirilir ve bir faaliyetin sonucu aym zincirde bir bagkasi tarafindan
kullanilir. Bu ¢iktimin her alicist da bir misteridir ve disaridaki miigteri veya son
kullanic1 gibi digliniilmelidir. Bagka bir ifadeyle isletmenin ¢iktisim kullanan herkes
ister isletmenin icinde, ister disinda olsun isletmenin mﬁsterisidir68.

Yani igletmeler miisteri odakli olmay: hem dis misterilerine hem de i¢
miisterilerine uygulamalidirlar.

Miigteri odakli bakis, miigteri ihtiyaglart ile beklentilerinin {iriin tasarimina

yansttilmasim saglayacaktir. Pazardaki miigteri ihtiyaglanimn analizi TKY siirecinin ilk

% Famil Samiloglu ve Yavuz, Demirel, ‘“‘Bankacilik Sektdriinde Toplam Kalite Yo6netiminin
Uygulanabilirligi’’, Ankara: Bagak, Say1;111., 2000, s. 80.

57 Mubittin Simsek, Sorularla TKY ve Kalite Giivence Sistemleri, Istanbul: Alfa Yayaynlari, 2000, s,
55.

% Nurhan Kigtk, ‘‘Saghk Hizmetlerinde Toplam Kalite Yénetimi ve Dis Milsteri Memnuniyeti Uzerine
Diyarbakir 11 Saglik Midirliigi'nde Bir Uygulama (Diyarbakir Devlet Hastanesi)’’, Yaymlanmamis
Yiksek Lisans Tezi, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2009, s. 20.
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agamasi olup, TKY sistemi i¢inde pazarlama fonksiyonunun énemli gérevlerinden biri
de miisteri bilgilerinin siirekli sekilde bu bilgilerin kurulug i¢inde gerek yeni {iriin
tasarmlar: gerekse meveut dirtinlerin ve sunulan hizmetlerin gelistirilebilmesi igin
kullamuminin saglanmasidur®.

Miisteri odakh davranmak isteyen isletmeler éncelikle bu kavrami iyi anlamalan
ve benimsemeleri gerekmektedir.

Miigteri odagn kavraminin anlasilabilmesi ve uygulanabilmesi igin gereken
Ogeleri su sekilde siralamak miimkiindiir™:

> TKY’de tim g¢alisanlarin “‘misteri kraldir’” anlayisina sahip olmasi
gerektifini kavramak,

> ““I¢ miisteri ve dis miigteri’’ kavramlarini anlamak,

» Migterilerimizin istediklerini belirlemek igin aragtirma yapmanin
dnemini takdir etmek,

» Uriinlerimizi ve proseslerimizi miigterilerin isteklerine uygun hale

getirilmesini kavramak,

» Miisteri ile iligkinin satig sonrasinda da devam ettifini 6grenmek,
> TKY’de trtin ve hizmetlerde, sézlesmede belirtilen miisteri isteklerini
her zaman kargilamak.

2.2.2.2. Siirekli Iyilestirme

Stirekli iyilestirme, g¢alisan boyutunda; insan kaynaklanmn egitimi ve
gelistirilmesine énem verme, takim kurma, calisanlari yalmz performanslannin sonucu
ile degil, gelisme stirecindeki katkilariyla ddiillendirme, siire¢ boyutunda; siireclerin
diizenlenmesi ve iyilestirilmesini, zaman boyutunda; pazardaki geligmelere hizla cevap
verebilme, hizla yenilik yapma, liriin ¢egitliligi, teknoloji boyutunda ise maliyetleri
diistirme, teknolojileri birbirine doniistiirme ve basitlestirme gibi uygulamalar kapsar™.

Stirekli iyilestirmede hedef; belli bir standardi yakalamak degil daima gelinen
noktay1 yeterli bulmayarak daha iyiyi bagarabilmenin yollarim aramaktr.

® Efil, ag.e., s. 190-191,

" Efil, ag.e.,s. 191,

" Canan Cetin, Toplam Kalite Yénetimi ve ISO 9000 Kalite Giivence Sistemi, [stanbul: Beta
Yaymiar1, 1998, s. 84, .
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Rekabet ve gevre kogullarimn stirekli degismesi karsisinda varhgin devamlilin,
bu degisime kisa slirede uyum gostermeye baglidir. Bu da ancak siirekli iyilestirme
felsefesinin &rgiit kiiltiiriinde benimsenmesiyle miimkiind{ir’.

Isletme, hedeflerine ulasmak amaciyla, her diizeydeki fonksiyonlanmmn siirekli
iyilegtirilmesi diislincesine egemen olmalidir. Her birim ve her eleman kendi isinde
siirekli olarak gelisme amacin giitmelidir. Strekli iyilegsme bitmek bilmeyen bir yanstir.

Yeterliligin kabul edilip benimsendii yerde ivilesme durur”.

2.2.2.3. Tam Kafilm

Tam katilim, kalitenin herkesin igi oldugu anlayigina dayanmaktadir. Bu
nedenle, TKY oncelikle insanla ilgilenir. Tam katilimin bagarilamadigi bir Srgiitte
TKY’nin basanyla uygulanmas: imkénsizdir. Tam katilimin bagariimasmin ortaya
koydugu sonuglar; daha verimli is gérenler, daha tiretken yoneticiler, orgiitiin biitiin
kademelerinde daha etkili bir iletigim ve daha sonug alic1 bir 6rgfitlenmedir. Insanda ve
yonetimde kalite anlayisinin dogal sonucu ise daha kaliteli ve rekabet edebilir trtindir,
Bu dogrultuda biitlin c¢ahisanlarn kaliteye katilimini saglamak, bugiin rekabet
edebilmenin vazgegilmez gereklerindendir. Herkesin olumlu katilimumi saglamak igin
uygun bir ortam ve sirket kiiltiirii gereklidir™.

Tam katihm ilkesinde, sadece {ist yonetimde olan kisilerin degil, tim oOrgiit
caliganlarmin  katilimn kastedilmektedir. Bu da her konuda olusturulabilecek grup
¢alismalarinda, katilimin saglanmas: ile miimkiin olabilir”.

Tam katilim sadece kalitede siirekli gelisim igin degil, motivasyonu arttirict ve
egitsel katkis1 agisimdan da Gnemlii bulunmaktadir. Karar alma siirecinde ise valmzca
damsilarak da olsa ¢aliganlann katihminin saglanmast durumunda isgérenler alman

kararlarn daha dikkatli olarak uygulamaya egilimli olarak uygulamaktadirlar.

2 Mahmut Tekin, ‘‘Toplam Kalite Yonetimi”, 3. Bask, Istanbul: Seckin Yaywmcilik, 2004, s. 49.

7 Selguk Aytimur, “Daha lyi Bir Kalite Sistemi Igin Kurulug ici Kalite Sistem Denetimi’’, Kalder
Yaymlari, Say1.6, Istanbul, 1995, s. 15. '

™ Sebahat Bayrak, ‘‘Kalite Anlayisinda Yeni Bir Yaklagim Olarak Toplam Kalite Yénetimi’’, Verimlilik
Dergisi, Say1:4, MPM Yaymlar1, 1997, s. 86.

” Fatih Yiiksel, “Belediyelerde Toplam Kalite Yonetiminin Uygulanabilirligi Uzerine Tartigma’’,
Cukarova Uviversitesi Iktisadi ve fdari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 8, Say1: 1, Adana, 1998, s.
257.
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Katilimeilik ile insan kaynaklarninin biitiin yetenek ve becerilerinden yararlamlmakta ve

organizasyonun i¢ béliimlerinin koordineli bir sekilde calismalari saglanmaktadir™.

2.2.2.4. Ust Yonetimin Liderli3i ve Sorumiulugu

TKY de liderlik bir statii ya da otorite isleminden ¢ok, iliskinin ve lider ile
izleyicileri arasindaki karsilikli iletisiminin kalitesi ile ilgii bir iglevdir. Liderlik,
kendisine bagl kisiler lizerinde gii¢ sahibi olma degil, onlan etkileme sorunudur’.

Saghikl: ve bagaril: bir kalite iyilestirme programinin baglatilmas1 ve
sonuglandiriimasi igin Gst ydnetimden beklenen bazi esaslar s6z konusudur. Bunlar™;

> Kalitenin iyilestirilmesi ile ilgili olarak her seyden &nce iist yonetimin
konudan tam haberdar olmasi ve {ist diizey yﬁneticilerihdeh birinin bu isi sahiplenmesi
gerekir.

> Kalitenin iyilegtirilmesi yolunda getirilecek yeni ¢aligma ilkeleri ancak
bir kampanya ile daha bagarili olabilir.

> Kalitenin iyilestirilmesi ile ilgili yapilacak c¢alismalar hakkinda st
yOnetimin konuya bagindan sonuna kadar yeterli oranda baghlik géstermelidir.

> Kalitenin iyilegtirilmesi ile ilgili olarak wuvygulanacak programda
kargilagilan problemlerin ¢dziimiinde iist ydnetim ¢alisanlarini yalmiz birakmamalidir.

TKY’de yoneticiler antrenérdiir. Oyuncular ise kurulusun tiim galiganlanidir. Ust
kademe yoneticiler, kalite ve kurum misyonu hakkinda ileri goriislii yani vizyon sahibi
ve amag tutarliligy icinde olmahdirlar. Liderlik yonetimin dogal isi olmali ve yoneticiler
yargilayici degil yapici ve egitici yaklasimlar géstermelidirler. TKY uygulamalarindaki
basarisiz omeklerin ¢ofunda “Ust yonetimin liderligi” o6gesinin eksik oldufu
gorillmugtir. TKY de {ist y6netimin temel sorumlulugu sistemi gelistirmektir, ancak
bunu bagsarmak igin gayretini ve vaktini biiylik Olglide insan 6Zesine tahsis etmek

zorundadir”.

" Said Kingir, Toplam Kalite Yénetimi, Ankara: Nobel Yaymn Dagitim, 2006, s. 55,

" Ozalp Vayvay ve Nazmi Ekren, ‘“Toplam Kalite Yonetiminde Liderlik ve Liderlikte iletisimin Roli*’,
21. Yiizyiida Liderlik Sempozyamu, 1997, s. 277.

®Efil, a.g.e., s. 186-187.

" Pmar Ozgir, ““Toplam Kalite Yonetiminde Misteri Tatmini ve Bir Bankada Uygulanmasi™,
Yaymilanmamig Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, 2009, s. 32-33.
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2.2.2.5. Hata Bulma Degil Hata Onleme

TKY modelinin temelinde hatalar1 ayiklamak yerine hata yapmamak yaklagim
vardw. Kalite maliyet paradoksunun asilmasinda bu yaklasum olduk¢a 6nemlidir.
Nitekim sanayide kalite evrimi de son muayeneden baslamis, tasanmindan kalite
agamasina kadar gelmigtir. Onlemeye donilk yaklagim planlamanim dogru yapilmast
seklinde Ozetlenebilir. Her yonit ile dislintilmis, kapsamli ve titiz bir planlama
calismast sonra olusabilecek hatalarin ¢ok biiyiik bir bSliimiinil ortadan kaldirabilir.
Tiim hata kaynaklarini 6ngérmek miimkiin degilse de muhtemel stirprizlere dnceden
hazirlanmak tamamen hazirhksiz yakalanmaya kiyasla bilyilk avantaj saglar.

Planlamaya harcanan her dakika son derece degerlidir®.

2.3. Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin kalitesi ile ilgili olarak belli bir tammin ve dl¢iimin yapilmas:
oldukga gic bir istir. Uriinler i¢in yapilan bir kalite tanumini, hizmetler igin diisiinmenin
dogru bir yaklagim olmayacagn da bir gercektir. IHizmet isletmelerinde iiretilen
hizmetlerin kalitesinin nasil oldugu, ireticilerden ¢ok o hizmeti alan tilketiciler
tarafindan belirlenir ve iiretilen hizmet, titketicilerin beklentilerine cevap verdigi dl¢lide
begeni kazamr. Befeni kazandig siirece de tiiketicisi olur. O halde burada énemli olan
sey, hizmet kalitesinin tilketiciler tarafindan tanimlanmasidir. Bu tamimin, tatmin edici
olan mikemmel hizmet ve tatmin edici olmayan kétii hizmet seklinde iki boyutu
vardr™.

Hizmetler nesneden c¢ok performans oldugu igin, aym kaliteyi saglayan kesin
imalat spesifikasyonlaninm igletme tarafindan olusturulmas: zordur. Hizmet kalitesi bir
imalat ortaminda olugturulup, eksiksiz olarak miigteriye ulastirilamaz. Bircok hizmet
kaliteli bir hizmet sunulmasin: garantilemek igin satigtan 6nce sayilamaz, Olgiillemez,
stoklanamaz, test edilemez ve dogrulanamaz. Daha da 6tesi hizmet performansi
isgdrenlere ve migterilere gére ve giinden giine degisiklik gosterebilir. Bircok hizmette
kalite hizmetin ulagtirilmasi esnasinda, genellikle de miisteri ve hizmet personelinin

etkilesimi esnasinda olusur. Bu nedenle hizmet kalitesi biiyiikk oranda personelin

% Ahmet Diken, ‘‘Sanayi ve Hizmet Isletmelerinde Toplam Kalite Yonetimi”’, Konya Ticaret Odasi
Egitim ve Kiiltlir Yayinlar, Yaym No. 8, 1998, s. 53,
81 Karahan, a.g.e., s. 113.
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performansina baghdir ki personel de bir fiziksel malin girdileri kadar kontrol
edilemevecek bir orgiitsel kaynaktir®,

Hizmetlerin bazi yonlerivle ilgili sayisal olarak ifade edilen kalite standartlari
olugturulabilir (bir miisteriye ayrilan zaman, miisterinin bekleme zamam gibi) ancak
insanlarm davramglarma (glleryliz, ilgi, yakanklk gibi) standartlar getirmek ¢ok daha
zordur®.

Hizmet kalitesinin ii¢ kritik yéni bulunmaktadir®;

» Miigterilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri fiziksel (iriinlerin
kalitesini degerlendirmesinden daha da zordur.

> Hizmet kalitesine yonelik msgteri algisi, misterinin hizmete y6nelik
beklentisi ile hizmet performans: arasindaki kargilagtirma sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

» Misterinin hizmete yonelik kalite deferlendirmesi, salt hizmetin
sonuglanmasi sirasinda yapilamaz, bunun yaninda hizmetin sunum siirecine gore de
yapilabilir.

Hizmet sunanlar, miigterilerinin siirekli olarak kéndi pazar paylar igerisinde
kalmalarim saglamak igin, onlarin beklentileriyle ilgili stirekli bilgi toplamalari gerekir.
Boylece isgletmeler, bu bilgiler sayesinde, nasil bir kalitede hizmet sunulacagini
tamumlayabilirler. Fakat hizmetlerde kalite tammlamasi yapmak o kadar kolay bir is
degildir. Ornedin sa¢ trast ile ilgili hizmet kalitesini tammlamak, sa¢ kurutma
makinesinin kalitesini belirlemekten ¢ok daha zor bir istir. Ayrica ne tiir bir kalite
beklenildigini bilmeden, miisteri tatminini saglamak i¢in, hizmet kalitesini
yitkseltmenin maliyeti de ¢ok yiikselebilir. Hizmet firmalari, her zaman tiiketicilerin
arzu ettifi hizmet kalitesinde bir hizmeti veremeyebilirler. Isletmeler, bundan dolay:
sirket karlilig ile tiiketici tatmini arasinda denge kurma gli¢liigi i¢inde bulunabilirler.
Burada hizmet saglayanlarin uzmanlik diizeyleri ¢ok Onemlidir. Hizmeti verenler
tiketicilerin nasil bir hizmet istediklerini bilmek yaninda, hizmeti nasil ulastiracaklar

ile ilgili de bilgi sahibi olmak durumundadirlar®’;

2 Valerie A. Zeithaml ve digerleri, ‘‘Communication and Control Processes in the Delivery of Service
Quality’’, Journal of Marketing, Vol.52,1988, s. 35.

8 Oztiirk, a.g.e., s. 141,

8 Parasuraman A. ve digerleri, “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future
Research’’, Journal of Marketing, Vol.49, 1985, 5. 41-50.

8 Karahan, a.g.e., s 113-114,
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Sekil 2.1. Algilanan Toplam Kalite Modeli

BEKLENEN Yaganan
KALITE Algilanan Toplam Kalite Kalite
y F)
Imaj
e Pazarlama
Iletisim
e Imaj
e Sozel lletisim
e  Tiketici Teknik Fonksiyonel
ihtiyaglarl Kalite Kalite

Kaynak: Sekerkaya, Ahmet (1995), “‘Hizmetlerde Kalite Nasi Olgtilmeli? Kalite Olgiimimde
Genel Bir Degerlendirme™, I. Ulusal Pazarlama Sempozyumu Pazarlama ve Kalite, Istanbul: 1, 0,
Isletme Fakiiltesi Yaym, 5.2.

Hizmet kalitesinin &lciilmesiyle ilgili ¢esitli modeller gelistirilmigtir. Bu
modellerden birisi Chiristian Gronroos’un gelistirdigi “*Algilanan Toplam Kalite™
modelidir. Bu modele gore algilanan toplam hizmet kalitesi, beklenen kalite ve yasanan
kaliteyi igermektedir. Bunlardan beklenen kalite, tiketicilerin meveut hizmet siirecinden
beklentilerini, yaganan kalite ise, tliketicinin kendisine neyin nasil sunuldugunun
algilanmasini igermektedir.

Sekilde 2.1.°de goriilecegi gibi, beklenen kalite; iletigim, firmanmn imajs,
titketicilerin  kulaktan kulaga haberlesmeleri ve tliketici ihtiyaglarinin etkilesimi
sonucunda olugmaktadir. Yasanan kalite ise; tliketicilerin hizmeti alma sirasinda
isletmeyle karst karsiya geldiklerinde ne aldiklarim ifade eden teknik kalite ile bu alinan
hizmetin nasitl verildigini ifade eden fonksiyonel kaliteden olusmaktadir. Bu iki
kalitenin yani beklenen kalite ile yasanan kalitenin fark: algilanan toplam hizmet

kalitesini temsil etmektedir®.

8 Sekerkaya, a.g.e., 5. 2.
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2.3.1. Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Hizmet kalitesini kavrayabilmek ve yonetebilmek i¢in hizmet kalitesini gesitli
bilesenlere ayrrmak ¢nemlidir. Boylece bu olguyu daha somut hale getirmek miimicin
olabilir. Burada ele alinan hizmet kalitesi boyutlan Grénroos ve Parasuraman, Zeithamt

ve Berry tarafindan agiklanan boyutlardu®,

2.3.1.1. Christian Grénroos Tarafindan Aciklanan Kalite Boyutlar:

Grénroos hizmet kalitesini miigteriler tarafindan algilanan gekliyle iki boyutta
incelemistir. Bunlar®®; |

» Teknik ya da sonugla ilgili boyut ve

> Islevsel ya da siirecle ilgili boyuttur.

Bir otel, miisterisine bir oda ve yatabilecegi bir yatak saflayacaktir, bir
restoranin miisterisi yemek elde edecektir, bir ugak yolcusu bir yerden digerine
ulasacaktir, bir sirket damgmaninin miisterisi yeni bir 6rgiit semas: sahibi olacaktir, bir
fabrikanin trtnleri depolardan miisterilere ulastirilacaktir ya da makinenin teknik
servisi imalatg1 tarafindan saglanabilecektir. Hizmet orgiitiintin bu tir faaliyetlerinin
sonuglart miisterinin kalite deneyiminin bir pargasidir. Miigterilerin hizmet 6rgiitiiyle
etkilesimleri sonucunda ne elde ettikleri miisteriler igin ve onlarm kalite degerlemeleri
icin 6nemlidir. Ancak bu kalitenin sadece bir boyutudur ve tiretim siireci bittiginde ya
da satict ve miisteri etkilesimi sona erdikten sonra miisteriye ne kaldifiui anlatir.
Genellikle kalitenin teknik boyutu miisteri tarafindan daha objekiif olarak &lctlebilir.
Ciinkii bu miisterinin bir problemine teknik bir ¢éziimil ifade eder. Bir sagin kesildikten
sonraki gdriintimd, tamir edilen bir makinenin performansi ya da bir restoranda yenilen
yemegin lezzeti kalitenin teknik boyutudur®.

Geneliikle hizmeti sunan ve miisteri arasinda bir dizi miigteri acisindan tatmin
edici ya da etmeyici etkilesimler yagamir. Miisteri siiphesiz ki teknik kalitenin kendisine
nasil ulagtirildifindan yogun olarak etkilenecektir. Bir ATM nin, bir restoramn ya da bir
sirket damsmaninm ulagilabilirligi; garsonlarn gise memurlarinin, seyahat acentesi
temsilcilerinin, otoblis soforiiniin, kabin gérevlilerinin, bakim ve onanm

teknisyenlerinin gortintisleri ve davranislari, bu hizmet personelinin gérevlerini yerine

¥ Oztirk, a.gee., 5. 141.
* Gronroos, a.g.e., 5. 37-39.
¥ Oztink, a.g.e., 5. 142.
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getiris bigimleri, ne sdyledikleri ve nasil yaptiklar: da miigterilerin hizmet hakkindaki
goriiglerini etkileyecektir. Miisterinin hizmeti nasil elde ettigi ve eszamanlh tretim ve

titketim siirecini nasil yasadig kalitenin islevsel boyutunu gosterir™.

2.3.1.2. Parasuraman, Zeithaml ve Berry Tarasfindan Acikianan Hizmet

Kalitesi Boyutlari

Parasuraman ve arkadaslari hizmet kalitesinin on boyutunu su sekilde
agiklamislardir™;

» Giivenilirlik: Performansta tutarlilik, firmanin hizmeti ilk defada dogru

yapmasl, ayrica firmanin s6ziinii tutmasi anlamma gelir. Dogru faturalama, kayitian
dogru tutmak, hizmeti Onceden belirtilen zamanda yerine getirmek gibi konulan
kapsamaktadir.

> Karsiik Verme: Isgorenierin hizmeti saglama konusunda hazir ve
istekli olugsunu ve hizmetin zamaninda olmasim igerir. Bir evrakin slipini hemen
kargolamak, izl servis sunmak, miigteriyi hemen yonlendirmek gibi.

» Yetkinlik: Hizmeti yerine getirmek i¢in gerekli olan beceri ve bilgive
sahip olma anlamina gelir. Miisteriyle iligkili olan personelin bilgi ve becerisi, faaliyete
destek saglayan personelin bilgi ve becerisi, drgiitiiniin aragtirma yetenegi gibi. |

» Ulagilabilirlik: Yaklagilabilirligi ve kolay iligski kurulmasimu ifade eder.
Hizmete telefonla kolayca ulasilabilecegini, hatlann siivekli mesgul olmamasini, hizmeti
elde etmek i¢in ¢ok beklenmemesini, iy saatlerinin uygun olmasim, hizmet tesislerinin
uygun yerlerde bulunmasin igerir.

» Nezaket: Miigteriyle iliskide bulunan gorevlinin kibarligim, saygisin,
dostlugunu igerir. Resepsiyon gorevlilerinin ya da telefon operatérlerinin nezaketini de
kapsar. Personelin temiz ve dilizenli gorliniisli, miisterinin orada bulunmasina ilgi
gosterilmesi gibi. , |

> Detisim: Miisterileri anlayabilecekleri bir dilde bilgilendirmek ve onlart
dinlemek anlamina gelir. Firmanm dilimi farkli miigteriler i¢in farklilastirabilmesi
anlamini da tagir. Daha egitimli bir misteri i¢in daha ileri diizeyde bir dil kullanirken,
daha az egitimli bir kisi i¢in basit bir dil kullanmak gibi. Miisteriye hizmetin kendisini,

% Bztirk, a.ge., s. 142-143,
*! Parasuraman ve digerleri, a.g.e., s. 42.
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hizmetin maliyetini agiklamay:, miisteriye bir problemin halledilecegi konusunda
giivence vermeyi kapsar.

» itibar (Kredibilite): Inamrhg:, dirGstiigti, misterinin  gikarlarim
igtenlikle hissetmeyi icermektedir. Kredibiliteye katkida bulunan faktérler; firma ismi,
firma itiban, miigteriyle etkilesimde kullanilan satig teknikleridir.

» Gilivenlik: Tehlikeye, riske va da siipheye maruz kalmama anlamina
gelir. Fiziksel giivenligi (6rnegin ATM kabininde saldiriya ugrama riskini), finansal
giivenligi {(sirket miisterisinin hisse senedi sertifikasinin nerede oldugunu biliyor mu) ve
mahremiyet konularimi (miisterinin sirketle olan iglerini bagkalar biliyor mu) igerir.

» Miisteriyi Amnlamak: Migterinin ihtiyaclanimi anlamak i¢in ¢aba
gistermeyi kapsar. Miisterinin spesifik ihtiyaglarini 6grenmeyi, mugsteriye bireysel ilgi
gbstermeyi ve diizenli musterileri tanimayi igerir.

» Fiziksel Varhklar: Hizmetin fiziksel kamtlanm icerir. Ornek olarak,
fiziksel tesisler, personelin goriinlisli, hizmeti sunmak icin kullamlan araglar ve
ekipman, hizmeti fiziksel olarak temsil eden seyler (plastik kredi karti ya da banka

cizdani gibi) ve hizmet tesisindeki diger miisteriler.

2.3.2. Hizmet Kalitesinin Gelistirilmesi

Stiphesiz bir hizmet firmasinin misyonuna uygun kalitenin tiiketici arzu, istek ve
ihtivaglarina gore gelistirmesi, firma birimleri arasinda farklilii ortadan kaldiracak
sekilde genellestirilmesi, faaliyetlerle uyumlagtimlmasi, hizmet kalifesi geligtirme
kavramimin temelini olusturacaktir’™,

Hizmet kalitesindeki gelismelerin bir isletmeye daha fazla yeni miisteri
kazandiracagl, mevcut miisterileriyle ‘is hacmini artiracad, isletmeyi fivat yonlii
rekabetlerden siyirabilecedi ve hatalart telafi etmek igin harcanan emek ve masrafi
azaltabilecegi kamitlanmustir. Dolayisiyla hizmet igletmelerinin temel amaglarndan biri
hizmet kalitesini gelistirmek olmalidir™.

Berry, Parasuraman ve Zeithaml hizmetlerin iyilestirilmesi i¢in gerekli olan

unsurlari on madde olarak su sekilde siralamislardur™;

% Ahmet K. Sekerkaya, Bankacihk Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite Olgiimii, Ankara:
Sermaya Piyasas1 Kurulu (Pelin Ofset Ltd. $ti.), 1997, s.17.

% Ozttirk, a.g.e., 5.150.

 Leonard L. Berry ve digerleri, ““Improving Service Quality in America Lessons Learned’”, Academy
of Management Executive, Vol.8 No.2, 1994, ss. 32-52,
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Dinlemek

Gilivenilirlik

Temel hizmet

Hizmet tasarimi

Telafi etmek

Misterilere siirpriz yapmak
Adil davranmak

Ekip calismasi

Isgoren aragtirmasi

YV VYV VY Y VY VYV

Hizmetkar liderlik

2.3.2.1. Dinlemek

Kalite programlarmm hemen hemen hepsi miigteri yonlii, pazara yénelik vb.
kavramlarla ifade edilir. Miisteriyi tatmin etmek icin basari gereklidir, dolayistyla etkin
bir isletme miisterilerini dinlemeli ve onlara etkinlikle hizmet vermelidir. Ancak bir ¢ok
kalite programunin gercekte ne yaptigina yakindan bakildifinda miisterilere beklenenden
daha az ilgi gdsterildigi goriilecektir™.

Kalite miisteri tarafindan tanumlamr. Kalite, igletme spesifikasyonlarna degil,
miisteri spesifikasyonlarina uyum saglamaktir. Misterileri ve miisteri olmayanlar
siirekli arastirmak onlarm beklenti ve algilamalarini 6grenmek 6nemlidir. Miigterilere
vapilan aragtirmalar miigteri bakis agisindan igletmenin glichit ve zayif yonlerini anlatir.
Miisteri olmayanlarn arastinnlmast ise rakiplerin hizmet performansi hakkinda bilgi

vererek, karsilastirma yapabilmeyi saglar’™.

2.3.2.2. Giivenilirlik

Giivenilirlik vaad edilen hizmeti zamaninda ve dogru olarak yapabilmeyi ifade
eder. Giivenilirlik isletmenin hizmetin ulagtinnlmasinda, miisteri sorunlarinin ¢éziimiinde
ve fiyatta vaadlerini yerine getirmesidir. Bir hizmet isletmesi giivenilir olmadik¢a diger
faaliyetlerinin pek bir 6nemi kalmaz. Dolayisiyla kaliteli hizmetin temelini giivenilirlik

olusturur. Bir isletme hizmetin sunumunda sik sik hata yaparsa, vaadlerini tutmaz ise

® Reymond Kordupleski ve digerleri, ¢“Why Improving Quality Doesn’t Improve Quality (or Whatever
Happend tc Marketing”’, California Management Review, Vol.35 No.3, 1998, s.82,
% Qztiirk, a.g.e., 5.152.
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miisteriler isletmeye karsi giivenlerini kaybederler. Personelin dostga tavirlar ya da
hatalar i¢in 6ziir dileme glivenilir olmayan bir hizmetin yerine gegemez. Bir ¢ok miisteri
igletmenin bir hata kargisinda 6ziir dilemesini takdir etse de 6ziir bu olumsuz hizmet
deneyiminin amisim her zaman silemez”.

Guvenilirlik  boyutunu  netlestirmek  icin  ¢egitli hizmet sekiSrlerinde
giivenilirlikle ilgili su drnekler verilebilir™;

> Araba tamiri: Problem ilk defa halledildi ve araba sdz verildigi zamanda
hazirds.

» Havayollari: Ugaklar programda belirtilen zamanda belirtilen yerlere

inmis ve kalknustir.
» Saglik hizmetleri: Randevular sirasiyla almmugtir, teshisler dogrudur.
> Mimari: Projeler énceden belirtilen zamanda ve biitgede sunulmustur.

» Bilgi isleme: Istenildigi zaman gerekli bilgiler saglanmaktadir.

Ydneticiler igletmelerinde ““i1lk defada-dogru yapma’ tutumunu yerlestirebilmek
igin her firsati kullanmahdirlar. Bu, gilivenilirlik konusunun sirket iletisiminde
vurgulanmast gerekmektedir. Kurum misyonu aglkla.malarl? gitvenilirlik standartlan
olusturmak, nigin ve nasil giivenilir olunabilecegini egitim programlarinda 6gretmek,
spesifik hizmetleri incelemek ve givenilirligi artiran yollar 6grenmek tizere giivenilirlik
ekipleri gorevlendirmek, hata oranlarim1 Slgmek ve hatasiz hizmet sunan personeli

édillendirmek giivenilirligi artirabilecek adimlardan bazilandir®™.

2.3.2.3. Temel Hizmet

Berry, Parasuraman ve Zeithaml’in hizmetlerin iyilestirilmesine yonelik ti¢lincii
onerileri ise *‘temel hizmet’” lizerinde odaklanmaktadir. Arastirmacilara gore miisteriler
hizmet isletmesinden bos vaadler degil, temel seyler bekler. Migsteriler mantik dis
beklentiler iginde degildirler, dolayisiyla isletme miisteri i¢in en dnemli olan temel
hizmet Szelliklerini belirlemeli ve bu temeller tizerinde yogunlasmalidir'®.

Aragtirmacilar yaptiklan odak grubu gérigsmelerinde miigterilerin olagan dist

beklentileri olmadigim, isteklerinin temel hizmetlere yonelik oldugunu gérmiislerdir.

77 Oztitrk, a.g.e., 5.155.

%8 Zeithaml ve Bitner, a.g.e.,s.120.

¥ Leonard L. Berry ve digerleri, *“ Five Imperatives For Improving Service Quality’’, Sloan
Management Review, Vol.29., 1990, s. 29-38.

199 Oztiirk, a.g.e., 5. 156,
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Omegin otel miisterileri isteklerinin temiz bir oda, glivenli bir oda, kendilerine bir
konuk gibi davranilmasi ya da verilen stzlerin tutulmas: (s6zgelisi odanin séyledikleri
zaman hazir olmasi) oldugunu belirtmislerdir. Ya da bir otomobil tamiri hizmetinde
migsteriler istekleri konusunda, isletmenin dofru tamir etmesi, kendilerine gerekli
aciklamalarin yapilmasi ya da kendilerine saygili olunmas: gibi yorumlar yapmislardir.
Miisterilerin agikladiklart tiim bu istekler dogal ve temel hizmete y6nelik

beklentilerdir'®.

2.3.2.4. Hizmet Tasarimi

Miisterilerin  bekledigi temel hizmetin glivenle ulastmlmasg bir hizmet
sistemindeki ¢esitli unsurlarin beraber nasil isledigine baghdir. Bu hizmet zincirinde
spesifik hizmetleri yerine getiren insanlari, bu performanslarn destekleyen ekipmanlari
ve hizmetin yerine getirildigi fiziksel ortami kapsar. Genellikle zayif hizmet kalitesi i¢in
hizmeti ulagtiran insanlar suclanir ancak gercek suglu ¢ofu zaman hizmet sisteminin
tasariminn zayif olmasidir. Genellikle hizimet sistemi tasarimindaki hatalar ayrintilarla
ilgilidir. Omegin, magazalardaki giyinme kabinlerinde en az iki aski gerekmesine
ragmen bir aski bulunmasi, bilgisayardan ¢ikan faturalarin miisteriler tarafindan

anlasilmasinin imkansiz olmasi gibi'®.

2.3.2.5. Telafi Etme

En miikemmel hizmeti sunma iddiasinda olan isletmeler bile hata yapabilirler.
Bir u¢ak yolculugu esnasinda bavullarimz karigabilir, bir turda vaad edilen 4 yildizl: bir
otel yerine 3 yildizli bir otelde kalabilirsiniz. Dolayisiyla hatalar her hizmetin énemli bir
kismidir ve bazen hizmet isletmesinin denetimi disinda da meydana gelebilir'®,

Birgok hizmet Srgiitd hizmeti siirekli iyilestirme {izerinde odaklagmistir. Ancak
en giiglii hizmet kalitesi programina ya da miisteri-y6nlii kiltiire sahip olan isletmeler
bile hizmetin ulagtinlmas! esnasindaki hatalan tamamyla ortadan kaldiramaz. Maalesef
tek bir olumsuz hizmet kargilasmasi bile olaganiistii bir hizmete zarar verebilir.

Musterilerin hizmet kalitesi deferlemelerini dustinerek, alternatif hizmet isletmeleri

aramasina yol acar. Dolayisiyla hatalarim diizeltmek ve miigteri sikiyetlerini ele alma

O Oetiirk, a.g.e., s. 156.
192 Sztiirk, a.g.e., s. 157,
195 Bztiirk, a.g.e.. s. 160.
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konusunda hazirlikli olan hizmet Srgtitleri etkin hizmet telafisi uygulayarak rakiplerden
bagariyla farkhlagabilir. Hizmeti telafi etme bir hizmet hatasina kargt hizmeti sunamn.
neler yaptigim anlatir'™.

Kalitenin “*sifir hata’’ tamimi genelde imalat odakli oldugu i¢in hizmet i¢in daha
zor uvlagilabilen bir hedef olarak g&riilebilir. Hizmet isletinesi hatalar en aza indirgese
bile, olasi hizmet hatalarna karg: hatalanm telafi edecek uygun stratejilerle miisteri
tatmininde meydana gelebilecek diigtigleri énleyebilir hatta miigteriyle iligkilerini daha

105

da gliclendirebilir .

2.3.2.6. Miigterilere Siirpriz Yapmak (Miisteriyi Sasurtmalk)

Sagirtmak kavramiyla ifade edilmek istenen, sunulan hizmetlerde miisterilerin
beklentilerinin tizerine ¢ikabilmektir. Yani bir hizmeti satin alan miigterinin umdugu
kalitenin tizerinde bir hizmet sunmaktir.

Kalitenin gilivenilirlik boyutu hizmetin miisteri beklentilerini karsilamasinda en
énemli boyuttur ve hizmetin gikusiyla ilgilidir. Isletmeler giivenilir olmali ve sunmayi
vaad ettikleri hizmetleri yerine getirmelidirler. Ancak gilivenilir olmak bir isletmenin
miisteri beklentilerinin {izerine ¢ikabilmesini saglamaz. Miisteri beklentilerinin iizerine
cikabilmek i¢in hizmetin sitire¢ boyutunda mtigterive stirprizler yapmak gereklidir.
Ahgilmadik kibarlik, nezaket, anlayis, beceriklilik ve adanmighk miisteriler i¢in bir
stirprizdir. Miigteri beklentilerinin iizerine ¢ikmak bu stirpriz unsurunu gerektirir ve
milgterilere sasirtici slirpriz yapmanin en iyi firsati ise hizmet sunan ve miisterinin
etkilesimde bulunduklari zamanlardir. Bir hizmetin giivenilirlik boyutunda miikemmel
olmas1 hizmet isletmesinin rekabet edebilmesine olanak saglar. Siire¢ bovutunda da

miikemmel olmak ise isletmeye mitkemmel hizmet kalitesi itibar1 saglar'®,

2.3.2.7. Diirtisthiik
Miisteriler hizmet isletmesinden kendilerine adil, diirlist davranilmasim bekler
ve béyle olmadigim algiladiklarinda ise isletmeye karsi kuskulu ve gilicenik vaklagirlar.

Adil olmak tlim miigteri beklentilerinin altin1 ¢izer. Miisteriler hizmet isletmelerinin

1% Scott W. Kelley ve Mark, A. Davis, ““Antecedents to Customer Expectations for Service Recovery”’,
Journal of Academy of Marketing Science, Vol.22, No.1, 1994, 5. 52.

19 Oztirk, a.g.e., s. 160

196 Sztirk, a.g.e., s. 164.
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sOzlerini tutmalarini, diiriist bir iletisim kurmalari, rahat tesisler sunmalarim ve izl
hizmet saglamalarimi ve kendilerine bireysel ilgi ve alaka gosterilmesini beklerler.
Diirtistliik hizmetin ayrt bir boyutu degildir, ancak miisteri beklentilerinin 6zlinii

olusturur'®.

2.3.2.8. Ekip Calismas:

Hizmet igletmeleri yapilart geregi genellikle bir ¢ok personel calistirmaktadirlar,
Personelin hizmet sunumlarinda koordineli c¢alismalart hem hizmetin kusursuz
sunulmasma hem de personelin motivasyonunun artmasina sebep olan Onemli bir
etkendir. Sunulan bir hizmette, zincirin her bir halkasmn farkls bir personel tarafindan
omuzlanmas: hata yapma riskini minimize edecektir. Ayrica bu durum miisteri

acisindan da igletmenin profesyonel bir 6rgiit yapisina sahip oldugu hissi uyandiracaktir,

2.3.2.9, Personel (Isgiren) Arastirmas:

Hizmetin iyilestirilmesini saglamada personel arastirmalan ti¢ nedenden dolay1
onemlidir'™®;

> Personelin  kendisi i¢sel hizmetin migterisidivr ve dolayisiyla igsel
hizmetin kalitesini belirleyebilecek tek kisi de onlardir. Igsel hizmet kalitesi digsal
hizmet kalitesini etkiledigi i¢in i¢sel hizmet kalitesini degerlendirmek gereklidir.

» Personel, orgiitlerde hizmet kalitesini azaltan konular hakkinda goriis
belirtebilir. Personel, drgiitiin hizmet ulastirma sistemini giin ve giin tecriibe eder. Onlar
miuisterinin gordiigtinden fazlasim ve farkli bir agidan goriirler. Personel aragtirmasi
hizmet problemlerinin nigin ortaya ciktifimi ve bu problemleri ¢ézmek i¢in neler
yapilabilecegini bulmaya yardim eder.

> Personel arastirmast bir erken uyari sistemi gorevi goriir. Personelin

hizmet ulastirma sistemine yogun bir bi¢imde maruz kalmas: nedeniyle sistemin

¢okiisline yonelik sinyalleri misterilerden énce goriirler.

2.3.2.10. Hizmetkar Liderlik
Liderlik vizyonunun verdifi enerji, yol gostericilik, esin kaynadi ve destek

olmadan hizmeti gelistirmek i¢in yapilan yatirmlar (teknolojiye, sisteme, eZitime ve

7 Bztirk, a.g.e., s. 165.
108 Bateson, a.g.e., 5. 614.
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aragtirmaya yapilan yatirimlar gibi) tam bir fayda saglamayabilir. Bir hizmet
igletmesinin miikemmel bir hizmet ulagtirmasi dzel bir liderlik bigimi gerektirir ki bu
tarz liderlik hizmetkdr liderlik olarak adlandirilir. Hizmetkdr lider hizmet verenlere
hizmet eder, ilham verir ve onlann bagarmalarimi saglar. Bu tarz liderler temel olarak
insanlarin basarma kapasitelerine tnanirlar ve kendi rollerini mikemmellik igin standart
ve yon olusturma ve insanlara islerini yapabilecekleri araglar ve 6zglirliigt saglama
olarak goriirler. Bu liderler ¢alisanlarina giivendikleri igin kisisel enerjilerini onlara

53retmeye, ilham vermeye ve stiphesiz onlan dinlemeye ayirirlar'®.

1% Oztirk, a.g.e., s. 170.




UCONCU BOLUM

3. MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERT SADAKATI

3.1 Mii@terir.Memnunﬁyeti Kavram:

Isletmelerin ana axﬁacx kér elde etmektir. Bu amaglarmi ‘gergeklestirebilmek igin
ise bir ¢ok faktérii gdz oniinde bulundurmalar gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti de
bu faktérler igerisinde cok dnemli bir yere sahiptir. Isletmeler miisteri memnuniyetini
saglarken de kérhliklarini korumalar gerekmektedir.

Miisteri memnuniyetiyle ilgili literatiirde bir¢ok tanimlama yapilmistir. Bunlar
icerisinde nemli goriilenlbrden bazilarini su sekilde siralayabiliriz;

» Miigteri memnuniyeti, hizmetten yararlandiktan sonra tliketicinin
hizmetten ne kadar hoglandifini veya hoslanmadifim yansitan satn alma sonrast bir
olaydir'®.

> Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin sundugu iriin ya da hizmetleri
kullanmast sonucunda miisterinin, mal va da hizmetin degeri hakkindaki olumlu ya da

olumsuz duygularidir'™.

» Memnuniyet, miisterinin tiiketimle ilgili tatmin olma tepkisidir*”.

» Memnuniyet, misterilerin bir mal veya hizmeti kendi ihtiyag
beklentilerini karstlayip karsilayamamasina gore degerlendirmesidir' ™.

> Miisteri memnuniyeti; onu tatmin etmek, slirekli kilmak, ihtiyagc ve

" beklentilerini kargilamak glintimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun ¢aba harcamasini

W0 jnei Varinli, ‘“Hzimet Kalitesi, Déger, Hasta Tatmini ve Davranigsal Niyetler Arasindaki Tliski /
Kayseri’de Poliklinik Hastalarma Yénelik Bir Aragtrma’”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Say1:17, 2004/2, 5. 36.

" gebnem A. Acuner, Miigteri Memnuniyeti ve Olgiimit, 2. Basim, Ankara: Milli Prodiiktivite Merkezi
Yaymlan, 2001, 5. 47,

M2 Richard L., Oliver, Satisfaction: A Behavioral PresPective On The Customer, New York: McGraw
Hill, 1997, s. 17.

13 Kotler, a.g.e., s. 74.
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gerektiren, strateji ve politikalariru miisterilerin beklenti ve ihtiya¢larina gore saptamayi
basarih olmak isteyen isletmeler igin zorunlu kilan faaliyetler zinciridir'™.

» Misteri memnuniyeti bir diger tamimla; migterinin talep ve isteklerinin
karsilanmasi, uygun kosullar sunulmasi, {irline iligkin kalite algisinin beklentilerine esit
veya beklentilerinin {izerinde olmas: halinde yagayacag: mutluluk veya haz durumudur,
seklinde ifade edilmektedir' ™.

Cogu sirket, pazar paylarmé, misterilerinin memnuniyetinden daha fazla 6nem
vermektedir. Bu bir hatadir. Pazar pay1 geriye déntik bir 8l¢tidiir; miisteri memnuniyeti
ise ileriye donilk bir 6lglidlir. Eger miisteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, ardindan
pazar payl erozyonu gelecek demektir. Sirketler, migsteri memnuniyeti seviyesini
izlemeli ve geligtirmelidir. Miigteri memnuniyeti ne kadar cok olursa, miisteriyi elde
tutma oram o kadar yitksek olur''s,

Miigteri memnumiyetinin  saflanmast  birgok  kritere  baghdir. Miisteri
memnuniyetinin belirleyicilerini su sekilde siralamak miimkiindiir'"’;

> Mal veya hizmetin 6zellikleri; Miisteri memnuniyeti, mal veya hizmetin
Gzellikleri ile ilgili degerlendirmelerden tnemli Sigiide etkilenmektedir. Bu &zelliklerle
ilgili olumlu gorlisler memnuniyeti, olumsuz gorlisler ise memnuniyetsizligin
dogmasina sebep olur.

> Migterinin  duygular;; Mal veya hizmetten algilanan kaliteyi
ctkileyebilmektedir. Ornek olarak, miisteri hayatinin mutlu bir déneminde olmasi, ya da
hizmet kargilamasi amnda olumsuz bir ruh haline sahip olmasi satin aldifi mal veya
hizmet ile ilgili algilarin etkileyebilmektedir.

> Sunulan hizmetin bagaris1 ya da basansizligy ile ilgili atiflar; olaylarin
sebepleriyle ilgili misteri algilari, miisterinin memnuniyet degerlendirmelerini etkiler.
Ornegin, basarisizlipin gerckgesi olarak kendisini gérmesi, firma ile ilgili olumsuz
digtinmesini engelleyebilecegi gibi, hizmet kargilamasimin sorunsuz gegmesini firmanin

tecriibesine atfedebilir. Her iki durumda da miisteri memnuniyeti etkilenir.

1 Abdullah Oger, “‘Miigteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyas), Say1:2, 2001, s. 23.

1% Orhan Kiigtik, Toplam Kalite Yénetimi, Ankara, Segkin Yaymeilik, 2012, s. 238.

18 philip, Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, (Ceviri: Ash K. Bakkal), 8. Baski, Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri, Copyright 20085, s. 90.

U7 Zeithaml ve digerleri, a.g.e., 5. 37.
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» Adil ve duriistlitk algilamalart; mal veya hizmet saglayicisimin milsteriye
adil ve dirtist davramp davranmadifiyla ilgili msteri algilar, memnuniyeti
etkilemektedir.

» Diger insanlar; miigteri memnuniyetini etkileyen bir diger unsur ise diger
insanlardir (aile, arkadaslar, isletme personeli vb.). rnek olarak, bir mal veya hizmetin
alinmas: dncesinde bir arkadagin deneyimlerini paylagmasi, caliganlarn tutum ve
davramglar,, ailenin diger iiyelerinin algt ve degerlendirmeleri memnuniyet ve

memnuniyetsizligi etkilemektedir.

3.1.1. Miisteri Memnuniyeti Unsurlar
Miisteri memnuniyeti; miisteri beklentileri, algilanan kalite, misteri degeri,

miigteri baglilig, sikdyetler ve genel miigteri memnuniyeti olgularindan olugmaktadir.

Sekil 3.1. Miisteri Memnuniyeti Unsuriar

Miigteri
Sikdyetleri

Algilanan
Kalite

Miigteri
Degeri

Miisteri
Memauniyeti

Miisteri
Miisteri Baglihif

Beklentileri

Kaynak: Amerikan Kalite Dernegi (ASQ), Akataran: Ozeng, Hakan (2000), Miisteri Memnuniyetinden
Misteri Baglhfma Tiwrmams, Isuzy, Istanbul, s. 27,

3.1.1.1. Miisteri Beklentileri
Beklentiler, miigterilerin triin veya hizmet alimi Sncesinde o {irlin veya hizmet

ile ilgili hedefledikleri memnuniyet derecesidir. Miisteri kullanmis oldugu {iriin veya
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hizmetleri kendisi segmektedir. Uriin veya hizmetin kullanim amacina uygunliugu ile
milsterinin beklentileri esit 1se veya miisteri beklentilerine kabul edilebilir bir seviyede
ulagmis ise misteri tatmin olmaktadir. Bu tatmin de sonug itibariyle, miisteri
memnuniyet derecesini belirlemektedir' ™.

Migterinin satin almug oldugu lirlinlin performans: beklentileri karsiliyorsa,
miisteri o driintin performansindan tatmin olabilecektir. Miisterinin satin almug oldufu
tirlintin performansima iliskin beklentileri herhangi bir sekilde karsilanmazsa, ¢ zaman
tirliniin performansina yonelik tatminsizlik yasayabilecektir“g.

Ihtiya¢ ve isteklerden beklentiler dogar. Miisteriler beklentilerini hizmet ile ilgili
standartlara ve politikalara gore sekillendirmedikleri icin beklentileri s6z konusu
standart ve politikalara ters digebilir. Miisterilerin hizmet odlgiitleri Sgrenilmeli ve
bunlarm kabul edilebilirligi sorgulanmalidir'®®.

Miisterilerin ortak beklentilerini su sekilde siralamak miimkiindiir'';
Onemsenme, kendisine dnemli biri oldugu duygusunun verilmesi,
Ayrmtilar konusunda duyarlt olunmast,

Sunulan hizmetin izlenmesi ve servis sonras: memnuniyetinin sorulmasi,
Kendisine kisisel ilgi g6sterilmesi,

Aciklik ve diiriistlik, |

Kendisine zaman ayrilmasi,

Temiz ig¢ilik,

Vv VvV V V¥V Vv ¥V ¥V VY

Hizmet garantisi.

3.1.1.2. Algilanan Kalite
Algilanan kalite, bireyin ya da kurulusun faaliyet sonrasi elde edilenleri

degerlendirmesidir. Algilanan kalite ile beklenti arasinda dogrudan bir iliski vardir. Bu

% Seigyoung Auh ve Michael D. Johnson, ‘‘Compability Effects in Evaluations os Satisfaction and
Loyalty”’, Journal of Economic Psychelogy, Vol.26, Iss, I, 20035, s. 35-37.

% Cadotte, E. R. Ve digerleri, Expectations and Norms in Models of Customer Satisfaction, Journal of
Marketing Research, 1987, s. 306.

0 Ferah Cogar, “Hizmet Sektorinde Miuisteri Memnuniyetinin Olciilmesi ve Bir Leasing $irketinde
Uygulama’’, Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2006, s. 13.

21 Cetin Cinemre, Serviste Kalite, Istanbul: Panel Matbaacilik, 2000, s. 68.
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iligkide beklentiyi degistirmek bizim elimizde degildir, algilanan kaliteyi iyilestirerek
beklentileri degigtirmek ise miimkiindir*®>.

Omek olarak, otele yerlesen bir miisterinin beklentisi giris esnasinda kayit
iglemleri i¢in resepsiyonda dakikalar siiren iglemler yapildiktan sonra odasina yerleserek
istirahat etmesidir. Oysa isletme veni gelen miigteriyi odasma yerlestirerck kayit
esnasinda meyve tabagi ikram etmesi, miisteri verilen ikrami yerken kayit bilgilerinin
yapilip kimligini teslim etmesi rﬁﬁsteride algilanan kaliteyi yiikseltecektir.

Memnuniyeti, algillanan kalite ve beklentilerin karsilanma  seviyesi
belirlemektedir. Algilanan kalite beklentilerin altinda ise miisterinin memnuniyetsizligi
sz konusudur. Bu halde miigteri, beklentilerini karsilayacak yeni ve bagka bir
driin/hizmeti satin alma yoniinde tercihte bulunacaktir. Miisterinin marka sadakati
olmadifi gibi; olumsuz algilamalarimi ¢evresi ile paylasarak markanin pazardaki imajini
olumsuz yonde etkileyecek ve meveut, hatta sadik miisterilerin kaybedilmesine neden
olabilecektir'>,

Miisterilerin yasadiklari, algiladiklan, beklentilerine denk ise, bu halde genel
olarak miigterinin memnuniyetinden bahsedilebilmekle birlikte, miigterinin sonraki satin
almalarda marka tercihi g¢ok kuvvetli olmayacaktir. Denklik durumu genel bir
kararsizlif1 ifade etmesi nedeniyle bu gruptaki miisteriler ¢evrelerindeki duyumlardan
cok kolayea etkilenirler'®*,

Algilanan Kalite beklentilerin tizerinde ise miisterinin memnuniyet seviyesi daha
yliksek gerceklesecektir. Bu durumda miisteri, beklentilerinin ¢ok iyi karsilanmis olmasi
nedeniyle Urlin ve hizmeti sirekli satin alma yonilinde tercihte bulunacag gibi,

bagkalarina da kuvvetle tavsiye edecektir'*.

3.1.1.3. Miisteri Degeri
Deger, bir kigi ya da sirketin duygusal bir diizeyde baglandifi herhangi bir
prensibi temsil eder. Bir strateji belirleme siireci icerisine giren bashca unsurlardan

biridir. Bu kavram, isletmenin migteri degeri olarak ele alindifinda ise iki agidan

122 Burcu Bolikkbag, Hizmet Sektoriinin Artan Oneminde Musteri Memnuniyetinin Yeri ve Bir
Aragtirma, Yaymmlanmamig Yiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisa,
2008, s. 34.

'3 KalDer Miisteri Memnuniyeti Uzmanlik Grubu (2000), Miisteri Memnuniyeti Yonetimi, Istanbul:
KalDer Yayinlary, s. 25

12 KalDer Missteri Memnuniyeti Uzmanlik Grubu, a.g.e., s. 25.

123 KalDer Misteri Memmuniyeti Uzmanlk Grubu, a.g.e., s. 26,
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degerlendirilmektedir. Biri ‘‘igletmenin miisteri igin®’, digeri ise, ‘‘miisterinin isletme
igin’” deger yaratmasidir. Deger yonetiminde miigteri tatmini temel amagtir; ancak, her
migterinin igletmeye katkisi ayni degildir. [sletmenin miisteri icin olusturdugu deger,
alternatifi ile karsilastirtldiginda miisterinin nitelendirdigi Girtin ve hizmete ait her tiirlii

fayda ve maliyetle ilgili sonugtur'?S.

3.1.1.4. Miisteri Baglihgs

Migteri  baglilify, miigterilerin, gegmis deneyimlerine ve gelecekteki
beklentilerine dayal: olarak mevcut tedarikgilerinin tekrar miisterisi olma egilimini ifade
eder'”’

Miisteri bagliligryla ilgili ¢ok daha ayrntili bilgiler ¢“3.2.”” numarah baslikta
paylasilacaktir.

3.1.1.5. Sikayetler

Sikéyet, tliketicinin olumsuz geribildirimi olarak tammlanmaktadir. Kelimelere
dokiilmlis sorunlar belirten sikdyetler ¢ok degerli uyari sinyalleridir. SikAyetler
olmazsa, kii¢iik sorunlar, aksilikler, performans diisiikliikleri daha biiyiik sorunlara yol
agmadan bulunamaz ve ¢ozillemezler. Genellikle, sikéyet¢i miisteriler isletmenin
faaliyetierini iyilestirme yolunda mesaj verirler, isletmeyi zor durumda birakmazlar. Her
sikdyet, miigteri ile isletme arasinda tehlikeye girven iligkiyi diizeltmek igin bir firsattir.
Herhangi bir sikdyeti 6nemsememek, isletmelere bir sey kazandirmayacaktir. Sikdyetci
miisteriler ila nasil ilgilenildigi, isletmenin etkinliginin belirleyicilerindendir'*®,

Ttiketici sikdyetleriyle uygun bir sekilde ilgilenilmemesi daha kétii sonuglara yol
acacaktir. Tatmin olmayan tliketiciler, lireticiler ile olan iliskilerini bitirmekle kalmayip;

cevrelerine, treticilerin imajim tehlikeye sokacak mesajlar vermektedirler. Sikayetler ile

ilgilenip, gerekli ¢dziimleri tiretme maliyetinin, tilketicileri kaybetme maliyetinin gok

126 Ebru Uzimogly, ““Miisteri Odakl Pazar Yaratma Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak
Deger [letim Sistemi”’, Eskisehir Osmangazi Universitesi IiIBF Dergisi, No: 2, 2007, s. 12.

'*7 Moonkyu Lee ve Lawrence F. Cunningham, ‘A Cost/Benefit Approach To Understanding Service
Loyalty’’, Journal of Services Marketing, Vol. 15, 2001, s. 113.

28 Pelin Ozgill, Musteri Memnuniyeti ve Misteri Sikayetleri Uzerine Bir Alan Arastimasi,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siitgli imam Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitfisii, 2007, s. 29,
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altinda oldugu gergegi ele alindifinda, tiiketici sikdyetlerinin belirlenip anlasilmasimn

snemli oldugu ortaya grkmaktadir™,

3.1.1.6. Genel Miisteri Memnuniyeti
Miisterinin hizmeti satin almaya karar verdikten sonra, hizmet edinimi igin attif
ilk adimdan hizmeti satin alma igleminin bittii ana kadarki edindigi genel tatmin

diizeyidir.

3.1.2. Misteri Memnuniyetinin Onemi

Miigterilerin memnun olmasi veya olmamast bir sonraki satin alma davranigim
etkilemektedir, Memnun olmug miigteri tekrar ayni hizmetten faydalanmak isterken, ve
bu istegini bagkalanyla paylagirken, memnun olmayan miisteri de ayni duygularm
potansiyel miisterilerle paylagabilmektedir., Miigteri satin almig oldugu hizmetten fayda
edemedifi hissine kapildifi an memnuniyetsiz olur. Bu memnuniyetsizligini; o
firmadan bir daha hizmet almayarak, sikdyetini sozlii olarak dile getirerek, kanuni
haklarim kullanarak sikdyette bulunarak, firmaya sikdyette bulunarak gosterebilir'>".

Isletmeler bu sekilde bir risk almaktan kaginmak istemektedirler, bu sebepten

dolay1 miisteri memnuniyeti saglama ¢abalan $nemlidir.

3.2. Miisteri Sadakati Kavram

Pazarlamanin temel amaci olan satiy yapma faalivetinin gerceklestirilmesi
giinlimiiz rekabet kogullarinda gittikge zorlagmaktadir. Geligsen teknoloji, giderek daha
bilingli hale gelen titketici, degigen istek ve ihtiyaglar, kolay taklit edilebilen fakat gok
fazla farkhlastinlamayan {iriin ve hizmetler bunun temel sebebini olugturmaktadir. Bu
baglamda urin farklilagtirma stratejilerinde yeterince ileri gidemeyen isletmeler,
miigterilere satiy yapmaya devam etmek lizere farkl yaklasimlar icerisine girmekte ve

miisteriyi elde tutma ¢abalan gdstermeye odaklanmaktadirlar'®!. isletmeler mevcut

¥ Heung, C. S. ve Lam T. ““Customer Complaint Behavior Towards Restaurant Services’,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 2003, s. 283,

10 Bilikbagy, a.g.e., 5. 39.

B! Fatih Ercan, ““Otel isletmelerinde Musgteri Sadakati Olusturma; Istanbul’daki Bes Yildizli Otef
isletmelerinde Bir Uygulama’’, Yaymmlanmamis Yitksek Lisans Tezi, Abant fzzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimier Enstitiisii, 2006, s. 6
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miigterilerini elde tutabilmek igin &neelikle miisterilerivle isletme arasinda bag kurarak
miisteri sadakatini olugturmalar gerekmektedir.

Miisteri sadakati ile ilgili olarak literatiirde yapilan tanimlamalardan bazilarni
asagida paylasilmistir;

> Misteri sadakati, miisterilerin tercihlerinde herhangi bir degigiklige
sebep olabilecek durumlarda ve pazarlama ¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercihte
bulundugu mal ve hizmetleri tekrar satin almasi, tekrar tekrar o isletmenin hizmetinin

miisterisi olma konusunda kendisini adamasidir’.

> Miigteri sadakati, firma misterileri ile derin ve kuvvetli iligkiler
olusturmaktir'™>.
> Sadakat, bir firmanin hizmetlerinden yararlanma derecesi, miigterinin

tercih ve nivetindeki egilim veya marka baghlhgma yol agan psikolojik bir stiregtir'.

» Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam
ettirmek istemesidir'”.

» Miigteri sadakati, misterinin iiriine, hizmete, markaya ya da igletmeye
duydugu gliglt baghliktr'. _

»> Miisteri sadakati, stirekli alis veris yaptifn isletmeyi, tutumsal olarak,
cevresindeki kisilere tavsiye etme ya da iliskisini devam ettirme arzusudur'”’.

Yukaridaki tammlar dogrultusunda mitisteri sadakati; miisterilerin bir igletmenin
irlin ve/veya hizmetlerini tekrar satin alma davramslar ve bu isletmeye kargi sahip
olduklar1 agizdan agza reklam gibi olumlu tutumlart olarak tammianabilir. Misteri
sadakati, tekrar satin alma davramigina ek olarak, isletmeleri daha diigtik maliyetlerle
satis yapma, miigterileri iiriin ya da hizmetleri tavsiye etme istekliligine ve isletmeye

karsi taahhiide yonlendiren, biylece rakip firmalara kargi igletmelerin rekabet avantaji

32 Richard L. Oljver, ““Whence Customer Loyalty?’’, Journal of Marketing, Vol.63, Special Issue,
1999, 5. 34, '

1% Denis L. Duffy, ““Customer Loyalty Strategies”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, No: 5,
1998, 5. 435,

13 Sudhahar Clement ve digerleri, “‘Service Loyalty Measurement Scale: A Reliability Assesment’’,
American Journal of Applied Sciences, Vol. 3(4), 2006, s. 1814.

3 Kahraman Cat1 ve Cenk Murat Kogoglu, ““Miisteri Sadakati Ile Milsteri Tatmini Arasindaki Tliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma’ , Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5:19,
2008, s. 169-188.

3¢ 1 S. Y. Shenker, V., Erramili, M. and Murthy, B, ““Customer Value Satisfaction, Loyalty and
Switching Costs:An Illustration From A Business To Business Service Context.””, Journal of the
Academy Of Marketing Science, 2004, s. 204,

37 Kim Hee-Su ve Choong-Han Yoon, “Determinants of Subscriber Churn and Customer Loyalty In The
Korean Mobile Telephony Market,” Telecommunications Policy, Vol: 28, No: 9-10, 2004, s. 751.
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elde edebilecegine isaret eden bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Béylece, miigteri
sadakatinin, misterinin gecmis tecritbelerine dayali ve gelecek tercihlerini etkileyen bir
8zellige sahip oldugu, misterinin alternatif isletmelere yonelmesini engelleyici bir olgu
oldugu distniilmektedir. Miisteri sadakatinin giiniimiizde igletmeler i¢in artan 6nemi,

bu olgunun her yonden daha iyi anlasilmasim zorunlu hale getirmektedir'®.

3.2.1. Miisteri Sadakatinin Olusturuimasmda Etkili Olan Temel
Degiskenler
Misteri sadakatinin olugturulmasinda etkili olan baz1 temel deiskenler vardir.
Bunlar™?,
Imaj
Miisteri Aligkanhig
Karar Verme Kolaylig1.
Pazar ve Rekabet Kosullar
Miisterilerin Risk Almaktan Kaginma Istegi

Uyma Egilimi

v V.V VWV V VWV VWV

Miisteri Tatmini

3.2.1.1. Imaj

Bir {riintin, bir kisinin, bir seyin ““Nasil?”’ bilindigidir. Imaj ¢ok satmak
amaciyla yapilan her geydir. Hayatta olan her sey bir psikolojidir. Hareket halinde olan
her seyde bir psikoloji vardir. Hayatin tamaminda psikoloji vardir. Dolayisi ile imajda
psikolojik bir siirectir. Satin alma, hayran kalma, hayran birakma, ikna etme ve ikna
olma gibi strecler insanlarm psikolojileriyle ilgilidir. Bu yilizden imaj varatirken
gevrenin, toplumun psikolojisi 6nemli bir kaynak olacaktrr. Urtin ya da kisi, hangi
kesime hitap edecektir. Ulagilmak istenilen hedefin kim? ve kimler? oldugu
Snemlidir™*.

Sirketler titketicide iyi bir imaj olugturabilmek igin reklam, tanitim, katalog vb.

caligmalaninda verdikleri mesajlara dikkat etmektedirler. Sirketler, duyulara daha

% Erean, age., s 9.

¥ Gilgin Oztiirk, “*Sigorta Sektoriinde Miiteri Sadakati ve Nedenleri””, Yayunlanmamis Yitksek Lisans
Tezi, Dokuz Eylill Universitesi Sosyal Bitimler Enstitiisii, s. 128.

0 QOgilvy, David, ‘“Marka Nedir?"’, http://www koniks.com/data/doc/MARKA NEDIR.doc,
(07.03.2012), . 10.
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derinden temas eden mesajlar gelistirmek ic¢in antropologlara ve psikologlara

yonelmektedirler™!.

Tiiketicive verilmek istenen imaj olusturulurken U¢ Ozellife dikkat

edilmelidir™?;

» Imaj, tiriiniin temel niteligini ve konumunu yansitan tek bir mesaj tagiyip
nakletmelidir.
» Miisterinin sadece aklim degil, duygulanini da (emosyonlarini) harekete

gegirici olmahdir. ‘
» Vermek istedii mesaji rakiplerinkiyle karismayacak sekilde ayirici bir
sekilde nakletmelidir.

3.2.1.2. Miisteri Ahiskanhidan

Miisteri ahgkanlify, titketicinin bir mal veya hizmet aldi$1 markanin sunduklarm
yeterli bularak farkli arayislar igerisine girmemeyi ifade etmektir. Bu aligkanhigin
olugmasinda igletmenin sundugu {irlin ya da hizmetin kalitesi, isletme ile miisteri
arasindaki duygusal bag, miigterinin deneyimleri, tatmin duygusu gibi faktorler etkili
olabilmekiedir. Bu faktdrler igerisinde tatmin duygusu en dnemli yere sahiptir.

Tiiketicinin tatmini ya da tatminsizlifi sonraki davramglarnim etkileyecektir.
Tatmin olmug;sa.bir dahaki sefere yeniden alacaktir. Ayrica, bagkalarma da iyi seyler

soyleyecektir®

. Bu durumda zamanla miigteri aligkanlifina doniigecektir.

3.2.1.3. Karar Verme Kolayhi

Hefhangi bir zaman diliminde ortalama bir tiketici muazzam bir lirlin, marka
veya sirket kararlan dizisiyle kars: karsiya kalir; en basit ihtiyaclan bile tatmin etmek
icin son derece fazla alternatif arasindan bir se¢im yapmak durumundadir. Tiketicinin
rasyonel bir karar verecegi kabul edilse bile, bu kadar ¢ok alternatifi deferlendirmek

titketicinin 8nemli zamanim alacaktir. Boyle durumlarda sadakat mfisterinin almasi

HIR otler, a.g.e., s. 57. ) .
“2 Omer B. Tek, Pazarlama fkeleri, 8. Basky, Istanbul: Betas Basum A.S., 1999, 5.329.
3 Tek, age., s. 217,




51

gereken kararlarin sayisimi azaltir. Sadakat ayni ihtiyacin ortaya ¢ikisinda yeni bir karar

. . y 44
vermenin etkin olmadif varsayimina dayamr'®,

3.2.1.4. Pazar ve Rekabet Kosullar:

Miisteri sadakati pazar kosullanindan da kaynaklanabilir. Ornegin pazarda bagka
bir alternatif mevcut degilse, titketici ya mevcut olana sadik olacak yada higbir sey
almayacaktir. Kimi durumlarda ise satig sdzlesmeleri tliketiciyi sadakate zorlayabilir.
Ornegin, tekrar yaplan aligverisler igin indirimler muisteri sadakat duygusunun

gelismesine neden olabilir. Aynca etrafta bagka bir rakibin olmamasi da sadakati

. 145
dogurur ™.

3.2.1.5. Milsterilerin Risk Almaktan Kaginma Istegi

Sadakat, baz1 miigterilerde risk almakfan kaginma istegi sonucunda da ortaya
¢ikabilmektedir. Miigteri daha 6nce tecriibe edindigi bir hizmette olumsuz bir durumia
karsilasmadig: takdirde aynt ihtiyacin yeniden dogmas: halinde yine aym isletmeyi
tercih edebilmektedir. Farkh bir isletmenin {irlin veya hizmetini satin alarak denemesi
durumunda olumsuziuklarla karsilagabilecedi hissiyvati olusabilmektedir. Bu durumun
olugabilmesi i¢in en dnemli etken ise miisterinin alisveris yaptig1 isletmenin sundugu

kalitenin miigteri tatmininde olumlu yer edinmesidir.

3.2.1.6. Uyma Egilimi

Uyma davranisi duraganlikia yakindan ilgilidir. Uyma davrams1 tiriin, markanin
ya da sirketin imajimn tiketicinin yakin cevresindeki insanlara tatminkér olarak
degerlendirilen normlarla uyumluysa, tliketicinin siirliden aynlmamak igin, bu {irline,
markaya ya da girkete karsi sadakat géli;stirebilme egilim demektir. Birey yakm
cevresindekilerin yargilarini sorgulamak istemeyebilir. Bu durumda surf cevreye uymak
i¢in kigisel olarak en iyi oldugunu diislinmedigi bir tirline, markaya ya da sirkete karsi

sadakat geligtirilebilir'*.

W Ozlem Irik, “Hizmet Kalitesin Miisteri Baglihgi Uzerine Etkileri ve Tansas Siipermarket
Isletmelerinde Bir Uygulama”, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimier Enstitiisi, 2005, 5. 17.

5 jrik, a.g.e., 5. 18.

¥ Ozturk, G., a.g.e.,s. 133,
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3.2.1.7. Miisteri Tatmini

Miusteri tatmini farkl: bigimlerde tanimlanmakla birlikte en yaygin kabul gérmiis
olami “gzel bir islemin tercih sonrasi degerlendirilmesine iliskin yargilama®
bigimindedir. Tatmin girketin, liriiniin ya da markamn belirli yonlerine dayal olabilir.
Tiiketici satis temsilcisi va da sirket atmosferine iliskin giiclii duygulara sahip olabilir.
Tatmin marka, iirtin dizisi ya da fiyatlarla veya kredi, geri alma, garanti vb. hizmetlerle
ilgili olabilir. Her durumda miigterinin bu yénler agisindan tatmin edilmesi, onun sadik

miisteri haline geleceginin garantisi degildir'®’.

Miisteri tatmini kavram: beg ana ilke ile a<;1k1anabilir148;

> Miisteri tatmininin saglanmasinda yonetimin 6nemli bir rolii vardir.
Isletme y®netimi; defisen ve gelisen hizmet sektorii igerisinde, istek ve ihtiyaclan
slirekli yenilenen mitigterilerin, bu istek ve ihtiyaglarim saptayip, sundugu hizmetin
kalitesini artirmaya ¢alismalidir.

» Misteri tatmini isletmenin karlilifn acgisindan Snemli bir unsurdur.
Tatmin olmus miisteri, yakinlarma yapacag tavsiyelerle isletmeye bir¢ok yeni miisteri
kazandirabilir.

» Misteri tatmini tiim igletme organizasyonunu i¢ine almaktadir.
Miisterinin isletmenin bazi hizmetlerinden memnun olup, bazilarindan memnun
olmamasi, hizmet kalitesinin aksadigini gosterir. Dolayisiyla isletmenin sundugu
hizmetlerin geneli tatmininde etkilidir.

» Miisteri tatmini i¢in isletmelerde siirekli yapilandirma sarttir. Bu sebeple
isletme siirekli kendini yenilemelidir.

> Isletmelerde miisteri tatmini 8lglimil biiyilk bir hassasiyetle yaptlmalidir.

Cikan sonuglara gore de hizmet kalitesini gelistirmelidir.

3.3. Miigteri Memnuniyeti — Miigteri Sadakat iliskisi
Miisteri memnuniyeti, milgteriyi elde tutmanin ve miigteri sadakatinin nemli bir
belirleyicisidir™®. Shoemaker ve Lewis (1999)e gore, miisteri memnuniyetinde,

igletme-misteri iliskisi kapsaminda miisteri beklentilerinin ne oranda karsilandig:

Y Oztiek, G., a.g.e.,s. 133.

148 Roderick, M., Making Customer Satisfaction Happen, London: Chapman and Hall, 1994, s. 23.

14 Kim Hee-Su ve Yoon Choong-Han, “Determinant of Subscriber Churn and Customer Loyalty In The
Korean Mobile Telephony Market®’, Telecomnmnications Policy, Vol.28, No:9-10, 2004, s. 765.
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dlgtiliirken, misteri sadakatinde miisterinin tekrar satin almaya ve isletme ile igbirligi
yapmaya ne kadar istekli oldugu belirlenmektedir. Bu yazarlarin  gériisleri,
memnuniyetin, miisterinin bir {iriin yada hizmet ile ilgili deneyimlerine, sadakatin ise
alternatifler arasindan f{irtin yada hizmet se¢imi ile ilgili miigterilerin efilimlerine
odaklandigum belirten Auh ve Johnson (2005)’un goriisleri ile benzerdir'*.

Tatmin olmusg miisteriler, sirkete gitvenmektedir, sirketin
tirlinlerinden/hizmetlerinden memnun kalmistir. Tatmin olmug miisteri dig faktorlerden
ctkilenmedigi ve girket triin/hizmet kalitesini bozmadigi stirece, sirketin sattig
triinlerden/hizmetlerden tekrar satin alacaktir. Sirketin yapmasi gereken calisma
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar ile tatmin olmus miisterileri elinde tutmak igin
gerekli faaliyetleri yaparak rakiplerin miisteri i{izerinde yaptifi baskiyi azaltmak ve
miisterinin siirekli kendi iirtinlerini kullanmasim saglamaktir'’.

Miigteri memnuniyeti, igletmelerin meveut miigteri potansiyelini korumay: ve
miisterilerinin yeniden satin alma ihtimalini arfirmaktadir. Bundan dolayr miisteri

sadakati olusturulmas: igin miigteri memnuniyetinin saglanmast vazgecgilmez bir

unsurdur.

%0 Fatih Ercan, “Otel Isletmelerinde Miisteri Sadakati Olusturma: Istanbul’daki Bes Yildizli Otel
Isletmelerinde Bir Uygulama’’, Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Abant fzzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiist, 2006, s. 43,

B yavuz  Odabagi, Satista ve Pazarlamada Misteri Hiskileri Yonetimi, Istanbul: Sistem
Yaymec0131lik, 2000, s, 17.
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4.1. Problem Durumu |

Glinlimiiz isletmeleri, artan rekabet nedeniyle kalite iyilestirme ¢alismalarma
daha fazla Opem vermek durumundadir. Kalite iyilegtirme ¢aligmalart miisteri
memnuniyetini, miisteri memnuniyeti de miisteri sadakatini saglayarak mevcut pazar
paylarinin korunmasi ve zamanla gelistirilmesi izerinde belirleyici olmaktadir.

Kalite iyilestirme ¢aligmalarini OSnemseyen bazi isletmeler ise miisteri
beklentilerini net olarak belirleyemedikleri igin miisterinin  beklentileri diginda
¢aligmalar yapmakta ve bu nedenle miisteri memnuniyetini saglayamamaktadir.
Giinlimiiz ekonomilerinde isletmelerin, taleplerin siirekli degistifi zorlu rekabet
ortamwna adapte olup Omiirlerini devam ettirebilmeleni igin kalite kagmilmaz bir
etkendir. |

Bu zorlu rekabet ortarminda igletmeleri giighi kilacak bir unsur da miisteri
sadakatidir. Miisteri sadakati piyasada birgok giiclii rakip olmasina ragmen satiglara
katky yaparak rekabet {istinltgli saglamaktadir. Misteri sadakati saglayamayan
igletmelerin pazar paylan daralacak, talep esneklifi artacaktir. Bu da isletmeler icin
istenmeyen bir durumdur. Bunun sonucunda kér ve rekabet glicli azalacaktir.

Ozet olarak, isletmelerin vapth@ kalite iyilestirme c¢alismalart musteri
memnuniyetini, artan miisteri memnuniyet: miisteri sadakatini, olusan miisteri sadakati
de satiglari artirarak isletmelere rekabet Uistiinl{igii kazandiracaktir. Ancak, kalitenin
6neminin bazi isletmelerce anlagilamamasi, getirilerinin gz ardi edilmesi, kalitenin
tneminin farkinda olan isletmelerin ise miisteri istek ve beklentilerini dikkate almayan

caligmalar yiiriitmesi temel bir eksikliktir.
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4.2. Konunun Onemi

Miugteri isteklerinin lizla defistifi, i3 piyasasinda alternatiflerin ¢oBaldifin
giiniimiizde isletmelerin rekabet Ustiinliigli kazanabilmeleri igin yaptiklarnn kalite
iyilestirme ¢alismalari, {iriin veya sunulan hizmetin kalitesini hissedilebilir derecede
artirmaktadir.

Uriin veya hizmet kalitesinin artmasi, misterilerin istek, ihtiyag ve
beklentilerinin kargilanmas: hatta bunlarm Gtesine gegilmesi anlammda olan miisteri
memnuniyetini dogurmaktadir. Strekli defisime ugrayan, bu degisimler neticesinde
yeni zorlu sartlar getiren gintimiliz rekabet ortaminda isletmelerin en biiyitk varliga
kuskusuz miisterileridir. Dolayisiyla miisteri isteklerine kulak veren isletmeler miisteri
memnuniyet diizeylerini artirmakta ve bunun sonucunda miisteri sadakatinin olugmasina
ortam sunmaktadir. Miigteri sadakati isletmenin satiglarini ve bunun dogal bir sonucu
olarak pazardaki konumunu yiikseltmektedir.

Birbirleri ile zincir iligki igerisinde olan kalite iyilestirme caligmalari, miisteri
memnuniyeti ve misteri sadakatinin incelenmesi bu yiizden Onem arz etmektedir.
Yapilan ¢alismada bu ¢ husus birlikte incelenmistir ve birbirleri arasindaki

etkilesimden dogan sonuglar paylagilmistir.

4.3. Arastirmanin Amact

Aragtirmanin temel amact hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde,
olugan memnuniyet diizeyinin ise miigteri sadakati lizerinde ne derece belirleyici
oldugunu ortaya koymaktr.

(aligmada bu temel amag yaninda;

> Miisterilerin demografik 6zellikleri ile kalite algisi, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati arasindaki iligki,

» Miisteri memnuniyet {aktorleri ve bunlarin énem diizeyleri,

> Miisteri sadakati faktorleri ve bunlarin 6nem diizeyleri,
incelenecek ve hizmet kalitesi, miigteri memnuniyeti ve miigteri sadakati aralarmdaki

iliski belirlenecektir.
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4.4. Beklenen Yararlar

Yapilan literatiir taramasinda, ortaya konan probleme benzer galismalar oldugu
fakat ortaya konan problemi detayli bir sekilde ele alarak miisteri algilarmi ve
beklentilerini incelemeye yonelik bir ¢alisma yapilmadid: belirlenmistir. Calismanin bu
konuda var olan bir eksikligi giderecegi disliniilmektedir.

Havayolu miisterilerinin algiladiklan kalite, mtisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasindaki iliski verileri ve demografik &zelliklerin bu ii¢ degisken iizerine
etkisine iligkin veriler reel sekitre yol gisterecektir.

Yapilan bu ¢alismanin, isletmelerin kalite iyilestirme ¢aligmalanmi daha fazla
ﬁne;'nseyerek miisterinin istekleri ve beklentileri ydniinde uygulamalar yapilmasimin
isletmelere arti defer kazandiracagimi gorebilmeleri agisinda faydali olacag

beklenmektedir.

4.5. Arastirmanin Varsayimlar
Hazirlanan  anket sorularina  cevaplayieilarin  ictenlikle  yamtladig:

varsaylmaktadir. Aragtirmanin bunun disinda varsayimi bulunmamaktadir.

 4.6. Arastrmanin Smrhlikiar
Yapilan caligmanm en Snemli kisitt uygulamamn sadece Erzurum ilinde
yvapilmis olmasidir. Farkh bolgelerdeki miisterilerin algr ve beklentilerindeki muhtemel

farkliliklarin da bir kisit olabilecegi diigiiniilmektedir.

4.7. Arastirmamn Modeli

Bu ¢alisma kapsaminda; isletmelerin yaptiklan kalite iyilestirme ¢aligmalarinin
miisteri memnuniyeti {izerine, miisteri memnuniyetinin de miigteri sadakatl iizerine
etkisi incelenmigtir. Ayrica misteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin demografik

faktorlerle iligkisinin ortaya konuldugu aragtirmanin modeli Sekil 4.1.’de gésterilmistir.
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Sekil 4.1. Aragtirmanin Modeli

5

e
-

Demografik Ozellikler
{(Yag -Cinsiyvet -Gelir)

4.8, Evren ve Orneklem

Arastrmanin ana kiitlesini, normal olarak Tiirkiye’de havayolu ile seyahat eden
hizmet alicilann olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasmanin zorlugu, zaman

faktdril ve diger ksitlar géz oniinde bulundurularak, Erzurum ilinde bulunan havayolu

kullanicilar aragtirmaya 6rneklem olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin ana kiitlesini 2011 yilinda Erzurum Havalimanindan seyahat eden

kisiler olusturmaktadir. Bu verilere DHMI resmi internet sitesinden erisilmistir’>. Bu

ana kiitleyi temsil eden ve dolayisiyla anket uygulanan &rnek buiytikligii ise;

NP(1—P)Z*

"= y =
(N—1)d? +P(1—-P)Z*

formiiliinden faydalanilarak hesaplanm1st1r153. Bu formiilde;
n : Ornek kiitle bityiikliigd
N : Anakiitle biiyiikligii

2 http:/www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx

"% Orhan 1dil, Isletmeler I¢in Genel Istatistik, Istanbul: Isletme Fakiiltesi Yayinlar, 1989, s. 242.

557 f
-

5




58

P :Havayolu ile seyahat etime olasilif:

1-P : Havayolu ile seyahat etmeme olasilif

a :Onem dizeyi

Z  :Test degeri

d :Hata payidir.

Caligmada en biiylik 6rneklem diizeyine uygulama yapilabilmesi i¢in olasiliklar
0.5%(3) olarak alinmigtir. %5 dnem diizeyinde ve %S5 hata pay: ile ana kiitleyi temsil

eden Grmek bﬁyﬁklﬁgﬁ154,

n = 809.8180.50.5)(1.96ymA (809818 - 1) (0.053* + (0.5) (0.5)(L.se
= 384
olarak hesaplanmigtir. Bu dogrultuda 384 kisi ile anket ¢aligmasi yapilmis ve sonuglar

ana kiitlenin tamamina genellenmigtir.

4.9. Veri Toplama Araclar: ve Yontem

Aragtirmada veri toplama arac: olarak anket uygulamas: yapilmistir. Daha dnce
yapilmis gahgsmalarws ve literatlirden yararlanilarak dort boliim, toplam 52 sorudan
olusan bir veri toplama araci geligtirilmigtir.

Veri toplama aracinin birinei béliimil hizmet alicilarin hizmet kalitesi, miigteri
memnuniyeti ve migteri sadakati faktdrleri tizerinde demografik 6zelliklerin ne derece
belirleyici oldugunu dlgmek amaciyla demografik bilgilerin ortaya konulmasina yonelik
7 sorudan olugmaktadir. Bu béliimdeki sorular nominal dlgekle diizenlenmigtir,

Veri toplama aracimin 2., 3. ve 4. boliimlerindeki sorular 5°li Likert 6lcegine
goére kesinlikle katiliyorum 5, katiltyorum 4, kararsizim 3, katilmiyorum 2 ve kesinlikle
katilmiyorum 1 olacak gekilde hazirlanmagtur.

Tkinei bsliim Parasuraman, Zeithaml ve Berry” nin gelistirdikleri hizmet kalitesi

boyutlarina gére hazirlanan on dokuz sorudan olusmugtur™®,

13 Muammer Yaylah ve Onder Dilek, Erzurumda Yolcularn Havayolu Ulagim Tercihlerini Etkileyen
Faktorlerin Tespiti, Marmara Universitesi LLB.F. Dergisi, ciltxxvi say1l, 2009, s, 6.

35 Emre Gegen, Diisiik Maliyetli Havayolu Isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Marka Tercihi ve Miisteri
Sadakati Uzerine Etkisi, Marmara Universitesi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, 2011.

136 zeynep Filiz, “Servqual Yontemiyle Yurt Isletmesinde Hizmet Kalitesinin Qlgtilmesi’’, International
Journal of Research and Development, Vol.3, No., 2011, 5. 39.
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Ucgtineti boliimde hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler dikkate alimarak geligtiritmis™’ on dort soru bulunmaktadir.

Dérdiineti bolimde ise miigteri sadakatinin saglanmasinda etkili clan temel
degiskenlere gire olusturulan on iki soru yer almaktadir®®,

Aragtrma kapsaminda Oncelikle kalite iyilestirme, misteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati faktorlerinin 6nem diizeyleri belirlenmistir.

Yapilan arastirma icin uygulanan anket sorularimn ilk bélimiinde yer alan 7
soruluk demografik  bilgilerin  ylizde olarak dagihomn ortaya konulmugtur.
Cevaplayicilarin hangi yag grubu araliginda oldugunun, cinsiyet bilgilerinin, egitim
diizeylerinin, meslek bilgilerinin, gelir diizeylerinin, ugus sikhiklarinm (kez/yil) ve ugus
nedenlerinin toplam cevaplayicilar arasindaki yiizdelik oranlari analiz edilmisgtir.

Anket ¢alismasmm ikinci béliimiinde yer alan hizmet kalitesine iliskin ifadelere,
ligiincii béliimde yer alan miigteri memnuniyetine iligkin ifadelere ve dérdiincti béliimde
yer alan miisteri sadakatine iligkin ifadelere verilen yanitlarin yiizdelik oranlar analiz
edilerek yorumlanmustir.

Cevaplayicilarin  verdigi vanitlarda ‘‘Kesinlikle Katiliyorum™ yamtma 5,
*‘Kesinlikle Katilmiyorum’” yamtina ise 1 puan verilerek hesaplanmigtir.

Anket ¢alismasinda yer alan 3 Olgegin ortalamalar: ve standart sapma degerleri
hesaplanmigtir.

Tutum Olgedi alt boyutlart giivenirlik dereceleri analiz edilmistir. Bu béliimde
1951 yilinda Cronbach tarafindan gelistirilen, dlgekte yer alan k maddenin varyanslari
toplamimn genel varyansa oranlanmasi ile bulunan, Cronbach Alfa giivenilirlik katsayi
yﬁhteminden faydalanilmustir.

Olcekler bakimindan demografik degigkenlere gore farklilik olup olmadii
incelenmistir. Bu farkhliklarin derecelerinin anlaml: olup olmadif: yorumlanmigtir.

Son olarak 61gekler arasindaki iliski incelenerek hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ve miigteri
memnuniveti ile miisteri sadakati arasinda ne derece bir iliski oldugu ortaya konularak
yorumlanmisgtir.

Demografik faktérler ile bu ii¢ degiskene iliskin faktorler arasinda iligkiyi

belirlemek lizere korelasyon analizi yapilmustir.

7 Sevgi_A. Oztiirk (2002), Hizmet Pazarlamasi, Eskisehir: Ekin Kitapevi, s. 2.
8 Age, Oztiirk.
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Veriler SPSS 20.0 programi: kullamlarak analiz edilmistir.

4.10. Hipotezler

Mostaghel (2006), yapmis oldugu tez ¢aligmasinda hizmet kalitesinin mugteri
memnuniyeti {izerindeki etkisini incelemek i¢in [ran’da onmline alis verig lizerine
arastirmalarda bulunmustur. Aragtirmalari sonucunda hizmet kalitesinin miigteri
memnuniyetini etkiledigi ve online magazalarda hizmet kalitesinin tiketici tarafindan
yiiksek derecede Onemsendifi sonucuna ulagmigtir. Online magazalarmn ticari
faaliyetlerini durdurmak zorunda kalan yatirimcilarin hizmet kalitesi {izerinde daha
fazla durmalarim, tiiketicilerin online magaza kullanmiminda hizmet kalitesini ¢ok Snemli
oordiiklerini belirtmistir' ™.

Litman (2008), yolculara sunulan hizmet kalitesinin gelistirilmesi i¢in yapmis
oldugu ¢alismada, yolcularin seyahat esnasinda kalabahga, sefer sayisinin sikligina ve
bekleme alanlarina Onem  verdikleri sonucuna ulasmugtir.  Yapilan  diger
degerlendirmelerin ise; lmz, {icret, konfor ve giivenlik gibi niceliksel faktérlerin yoleular
tarafindan nemsendigini paylasm1$t1r16°.

Korda ve Snoj (2010}, yapmis olduklart calismada bir hizmet sektdrii olan
bankacilikta hizmet kalitesi ile miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasimdaki
iligkiyi incelemislerdir. Yapmis olduklan c¢aligma neticesinde hizmet kalitesinin
yiikseltilmesi, ozellikle isletmelerin miisterilerine sunduklari tekliflerde kalitenin
yiikseltilmesi miigteri memnuniyeti ve migteri sadakati unsurlarim en yiiksek seviyeye
cikartacagini ve dolayisivla isletme performansinin da maksimum diizeye ulagabilecegi
sonucuna vanmslardlrm.

Yang ve Peterson (2004), isletmelerin, ge¢mis donemlerde, miisteri
kaybetmemek igin fiyat indirimleri yoluna gittiklerini belirtmislerdir. Simdi ise miisteri

kaybetmemek i¢in ne yapilmas: gerektigini aragtirmiglardir ve aragtirmalan neticesinde

1% Rana Mostaghel, ¢‘Service Quality in Online Purchasing in Iran’’, Luled University of Technology,
2006.

¥ Todd Litman, ‘‘Valuing Transit Service Quality Improvements”’, Journal of Public Transportation,
Vol. 11, No. 2, 2006, s. 43-63.

1! Korda A. Pisnik ve Snoj, Boris, Development, Validity and Reliability of Perceived Service Quality in
Retail Banking and its Relationship With Perceived Value and Customer Satisfaction, Managing Global
Transitions 8 {2): 2010, s. 187205,




isletmelerin miisteri memnuniyeti ve misteri degeri lizerinde yoBunlagmalan gerektigi

sonucuna ulasmn;,lardlrm.

Bu baglamda HI hipotezi su sekilde kurulmustur;

H1 : Hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Gustavsson ve Lundgren (2005), yapmis olduklan ¢alismada sirketlerin miisteri
sadakatini nasil devam ettirdiklerini aragtirmiglardir. Caligma sonucunda ise miigteri
sadakatinin stirdiiriilmesinde en Snemli etkenin sirketler ile miisteriler arasindaki
iletisim olduguna ulag;mlglardlr163.

Ramzi ve Mohamed (2010), Jordan’da hizmet kalitesi boyutlarimin miisteri
sadakati tizerindeki etkisini dlgmeye yonelik bes yildizhi bir otelin ti¢ subesinde 312
miisteri ile anket caligmasi yapmigtir. Calismanin sonucunda hizmet kalitesinin miigteri
sadakati tizerinde etkili oldugu ortaya gikmustir. Ozellikle empati, glivenilirlik, kargilik
verme ve actkhik gibi servis kalitesi boyutlarinin miigteri sadakatinde dnemli bir yere
sahip oldugu sonucuna uIasm1sIaId1r164.

Chen (2007), Hot Springs Otel miisterilerine yonelik yapmis oldugu aragtirmada
hizmet kalitesi, miisteri memnuniveti ve miisteri sadakati arasindaki etkilesimi
incelemistir. Arastrma sonucunda ise hizmet kalitesinin misterl memnuniyeti ve
miisteri sadakati {izerinde dogrudan etkisi olduguna ulagmustir. Ayrica miisterilerin
yasam tarzlarina gére hizmet kalitesi algilamalarinda da ciddi farkliliklar oldugunu ve
bu yiizden hizmet isletmelerinin ¢ok boyutlu hizmet sunmalan gerektiini
payla§m1$t1r165 .

Dhandabani (2010), hizmet kalitesi ile miigteri sadakati arasindaki baglantry
incelemek icin Hindistan’da bankacilik sektoril fizerine ¢alisma yapmustir. Calismasinda

faktor analizi vapmus ve giivenilirlik, karsihk verme ve agikhk faktSrlerinin Snem

diizeyleri yilkksek ¢ikmigtir. Yapisal egitlik modeline gére hizmet kalitesi ile miisteri

162 Yang Zhilin ve Peterson T. Robin, Customer Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty: The Role of
Switching Costs, Psychology & Marketing, Vol. 21(10): 2004, 5.799-822,

183 gara Gustavsson ve Erica Lundgren, Customer Loyalty, Lulea Universty of Technology, Departman
of Business Administration and Social Sciences Division of Industrial Marketing, 2003, 5.184-225.
164 Al-Rousan, M. Ramzi ve Badaruddin Mohamed, **Customer Loyalty and the Impacts of Service
Quality: The Case of Five Star Hotels in Jordan’’, International Journal of Human and Social Sciences
5:13, 2010, s. 886-892.

165 Yungkun Chen, ‘‘Correlation of Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty and Life
Style at Hot Springs Hotels’”, Journal of International Management Studies, 2007, 5. 51-55.
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memnuniyeti arasinda dogrudan onemli dlglide bir bag olmadifi, dolayh bir bag oldugu
sonucuna ulagmugtir. Misteri memnuniyeti ile de miigteri sadakati arasmda bir bag
oldugu sonucuna da ulasmistir. Bu yiizden banka miigterilerinin hizmet kalitesi ve
memnuniyet diizeylerini gézlemleyebilmek i¢in bir degerlendirme programina ihtiyag
duyuldugunu paylagnustir. Ayrica hizmet kiiltiirQi olusturularak miisteri memnuniyetinin
saglanabilecegini-ve bu memnuniyetinde miisteri sadakatine doniisecegi bilgisini de
paylagmak‘tadlrwé.

Gustavsson ve Lundgren (2005), yapmus olduklari ¢alismada girketlerin miisteri
sadakatini nasil devam ettirdiklerini aragtirmiglardir. Calisma sonucunda ise miisteri
sadakatinin strdiiriiimesinde en Snemli etkenin sirketler ile miisteriler arasindaki

167

iletisim olduguna ulagrmuslardir™".

Yapilan literatiir aragtirmalart sonucunca H2 hipotezi kurulmustur.

H2 : Hizmet kalitesi miisteri sadakatini etkilemektedir

Shanka (2012), Etiyopya’da varlik gosteren bankalarin sunduklarn hizmet
kalitesini ve hizmet kalitesi ile miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi 8lemek igin Servperf modelini kullanarak giivenilirlik, empati, karsilik verme
vb. boyutlart Slgmistiir. Hawassa sehrinde 260 kisi ile anket uygulamasi
gerceklestirmistir. Anket araciligl ile topladif bilgilere korelasyon analizi uygulamisg ve
kaliteli hizmet ile miisteri memnuniyeti ve miigteri sadakati arasinda pozitif yonki bir
iliski oldugu sonucuna ulagmuistir. Arastirmada empati ve karsiik vermenin miisteri
memnuniyeti olugturmada en énemli faktorler oldugu sonucu da ortaya ¢ikmgtir'®®,

Osman ve Sentosa (2013), Malezya’'daki turizm sektoriinde hizmet kalitesi,
miigteri memnuniyeti ve miigteri sadakati arasindaki iligkiyi belirlemek igin yapmis
olduklar1 ¢aligmada 295 anket uygulamasi yapmuslardir. Anket verilerinin analizi

sonucunda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerinde dnemli

' Saravanane Dhandabani, ‘‘Linkage Between Service Quality and Customer Loyalty In Commercial

Banks™’, International Journal of Management & Strategy Vol.1 No.1, 2010, s. 1-22,

167 Sara Gustavsson ve Erica Lundgren, Customer Loyalty, Lulea Universty of Technology, Departman
of Business Administration and Social Sciences Division of Industrial Marketing, 20035, 5.184-225.
168 Mesay Sata Shanka, ‘‘Bank Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty in Ethiopian Banking
Sector’’, Journal of Business Administration and Management Sciences Research Vol, 1(1), 2012, 5,
001-009.
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derecede etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Turizm operatdrlerinin kazanglarim
artiracak en dnemli etkenlerden birisinin hizmet kalitesi oldugu ortaya ¢ikmugtir™.

Jahanshahi ve arkadaglart (2011), yapmus olduklar: ¢aligmada {irlin ve hizmet
kalitesinin miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkisinin &lgmek
istemiglerdir. Buna yonelik olarak Hindistan octomotiv sektSriinii ele almis ve Pune’deki
Tata Indice marka otomobil kullamicilarnim arastimalarina dahil etmislerdir.
Aragtirmalart sonucunda {irlin ve hizmet kalitesi ile misteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasmda pozitif yonlii bir iligki oldugunu tespit etmiglerdir. Aym zamanda
miisteri memnuniyetinin miigtert sadakatini artirdif: sonucunda ulagmuslardir. Ancak,
tirlinlerden memnun oldugu halde o markalara sadik olmayan migteriler oldugu da
tespit edilmistir ve bu yiizden hem miisteri memnuniyetinin hem de miigteri sadakatinin
ayri ayr1 dikkat edilmesi ve Onemsenmesi gereken iki olgu oldugu .sonucunu elde
etmislerdirm.

Auka (2012), Kenya'da ticari bankacilikta hizmet kalitesi, algilanan deger ve
miigteri sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmasi sonucunda miigteri
memnuniyetinin migteri sadakati {izerinde ve sirketlerin kazanglarini etkileyen en
onemli etkenler arasinda oldugu sonucuna ulamustlrmq

Bu konuda daha Once yapihmis ¢aligmalar goz oniine almarak H3 hipotezi
kurulmugtur.

H3 : Miisteri memnuniyeti milsteri sadakatini etkilemektedir.

169 7ahir Osman ve [lham Sentosa, ‘‘Mediating Effect of Customer Satisfaction on Service Quality and
Customer Loyalty Relationship in Malaysian Rural Tourism’’, Interpational Jeurnal of Economics
Business and Management Studies — ITEBMS ISSN: 2226-4809; EISSN: 2304- 6945 Vol. 2, No.1,
2013, 5. 25-37.

170 Asghar Afshar Jahanshahi ve digerleri, ¢*Study the Effects of Customer Service and Product Quality
on Customer Satisfaction and Loyalty™’, International Journal of Humanities and Social Science Vol.
1 No. 7; (Special Issue}, 2011, 5. 253-260.

1 Daniel Onwonga Auka, *‘Service Quality, Satisfaction, Perceived Value and Loyalty Among
Customers In Commercial Banking In Nakuru Municipality, Kenya’®, African Jeurnal of Marketing
Management Yol 4(5), 2012, s. 185-203.




BESINCI BOLUM

5. VERILERIN ANALIZI VE YORUM

5.1. Verilerin Analizi

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6Glgeklerinin
giivenilirligi incelenmis ve Cronbach Alfa degerleri hizimet kalitesi igin 0,921, miisteri
memnuniyeti i¢in 0,902, miigten1 sadakati i¢in 0,927 olarak bulunmustur. Degerler 1’e
yakin oldugu i¢in gitvenilirlik yiiksektir.

;
5.2. Bulgular ve Yorum
5.2.1. Demografik Bulgular

Cevaplayicilann yaglara gore dagilimi asa@idaki tabloda verilmistir.

Tablo 5.1. Yoleularin Yaslarina Gére Dagihim

CoYagoo ol o KigiSayist o[ Yiizde - -
g R R i MR e
26-35 126 32,8
| 36-45 - 49 12,7
: 46-55 36 93
55 ve Usti 13 3,4
T(}plam 384 - 190

Tablo 5.1."de goriildiigii tizere yolcularin %41,8°1 15-25 yaginda iken, %32,8i
26-35, %12,7°s1 36-45, %9,3°1 46-55 ve %3,4’1i ise 55 yas ve Ustiindedir.

Tablo 5.2. yolculann cinsiyetine gére dagilimini gostermektedir.
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Table 5.2. Yoleularin Cinsiyetine Gére Dagilim

“Erkek
Kadm

230
154

60,0
40,0

Tablo 5.2.°den gorillecegi tizere yolcularin %60°1n1 erkek, %40 oramndaki

kismini ise kadinlar olusturmustur.

Yolcularm egitim diizeyleri Tablo 5.3.’de gosterilmis olup, Tablo 5.3.’den

goriilecegl lizere yolcularm %1,7’si ilkokul, %11,8°1 ortadgretim, %20,3’1 on lisans,

%57,4°1 lisans ve %8,8’1 ise lisans iistii mezunudur.

Table 5.3. Yolcularin Egitim Ditzeyine Gore Dafilinm

Tikekul |
Ortaégretim
On Lisans
Lisans

Lisans Ustii

45
78
220
34

11,8
20,3
57.4
8.8

Tablo 5.4."de ise yolcularin mesleklerine gore dagihm: sunulmugtur.

Tablo 5.4. Yolcularin Mesleklerine Gére Dagilim:

Emekli
Kému Personeli
(Ozel Sektor
Esnaf

Ogrenct

15
144
118
13
94

40
37,6
30,6
3,3

24,6
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Tablo 5.4.’de goriildiigt gibi yolcularin %4’ emekli iken, %37,6°s1 kamu

personeli, %30,6°s1 6zel sektdr calisani, %3,3°0 esnaf ve %24,6’s1 ise 6Frencidir.

Cevaplayicilarin gelir diizeylerine gore dagilimi da tablo 5.5."de vertimistir.

Table 5.5. Yolcularin Gelir Diizeyine Gore Dagilinm

4000 TL ve Ustii

31,3

1000 TL ve Al 120

1606¢ TL. - 2.000 T1. 114 29,8
2000 TL - 3.000 TL 96 24.8
3000 TL - 4.000 TL 28 7,3

Tablo 5.5.’de goriildiigii gibi yolcularin %31,3’iiniin 1000 TL ve altinda geliri
bulunmakta iken, %29,8’inin 1000 TL-2000 TL, %24,8’inin 2000 TL-3000 TL,
%7,3’iniin 3000 TL—4000 TL ve %6,8’inin ise 4000 TL ve istiinde geliri
bulunmaktadir.

Tablo 5.6.’da ise yolcularin ugus sikligina gére dagilimi paylastimistir.

Tablo 5.6. Yolcularin Ucus Sikh@ina Gére Dagilim

1 99 25,7
2 104 27,4
3 55 14,2
4 48 12,5
5 78 20,2
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Yolcularin %25,7°si yilda bir kez, %27,4°1 yilda iki kez, %14,2°si yilda ti¢ kez,
%12,5°1 yilda 4 kez ve %020,2’si ise yilda bes kez ugmaktadir.

Yolcularin ugus nedenlerine gére dagilimi ise tablo 5.7.”de verilmistir,

Tablo 5.7. Yolcularm Ugug Nedenine Gore Dagilin

Egitim 49 12,7
Gezi 189 49,3

Tablo 5.7.°den de gorildiigii tizere volcularin %18,6°s1 is nedeni ile ugmakta
iken, %12,7’s1 efitim nedeni ile, %49,3’1i gezi nedeni ile, %3,8°1 saghk nedeni ile ve

%15,6’s1 1se diger nedenler ile ugmaktadir,

5.2.2. Hizmet Katitesi, Miigteri Memnuniyeti ve Sadakati (KMS) Bulgular:

Sunulan hizmetlerin yolcular tarafindan algilanan kalitesini dlgmeye yonelik

sorulara verilen yamtlarin dagilim ise tablo 5.8.’de paylagilmigtir.
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Tabloe 5.8. Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi

g 509 434
2 37,7 6,6 4.4 0.5
) 131 157 43 38 15
= 34,1 40,7 11,2 10,0 3,9 3,91
- 124 156 66 30 8
£ 324 | 405 17.2 79 2,0 3,94
3s
B 101 143 74 45 21
g 262 | 372 193 1,7 5.6 3,67
‘5 =
157 168 36 17 6
;E, ALG | 437 9.3 44 15 4,18
A
145 160 53 23 3
E 7,7 41,8 135 |52 0,7 4,10
£
161 163 36 21 3
g 418 | 425 93 5.4 1,0 4,19
3
E:
5 173 163 30 14
3 45,1 424 7,7 3,7 1,0 4,21
. 142 164 61 13 4
£ 370 | 42,7 158 | 35 1,0 41
]
E
121 188 58 14 3
i 34 | 489 152 |37 0,7 4,07
22
86 115 125 43 15
By 223 300 | 32,7 11,1 4,0 3,55
EE
79 118 121 47 19
5 20,6 30,7 314 12,3 49 3,50
7 119 146 34 12
2 18,9 3,0 | 38,1 88 32 3,54
é
89 175 76 17 7
o 23,1 45,7 18,7 9.6 20 3,78
2%
g5
70 167 199 60 38
5t 182 | 280 1§ 285 15,5 9.8 3,29
=¥
N 83 173 83 33 12
g 216 | 45,0 21,6 8.6 32 3,73
T
a
. 70 141 97 58 18
i3 18,1 368 | 2572 152 47 3,49
75 114 i15 62 18
-4 196 | 297 29,9 16,2 47 343
B
RS
108 159 74 30 13
= 280 | 41,5 192 |79 3.4 3,83
4E
83
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Faktorlerin 6nem diizeyleri incelendiginde 4,34 ortalama ile ulagilabilirlik ve
4,27 ve 4,19 ortalama ile hizmet tasarumi faktdrlerinin 6nem diizeyleri géreli olarak

yiiksek ¢rkmustir.

Ekip caligmasi (4,07), yetkinhk (4,11) ve nezaket (4,10) faktdrlerinin Onem
diizeyleri orta, 3,29 ortalama ile telafi etme ve 3,43 ortalama ile miigteriyi sagirtma

faktorlerinin 6nem diizeyleri ise diigiik ¢ikmugtir,
Tablo 5.9.’da miisteri memnuniyetini lgmek tizere gelistirilen dl¢ek verilmigtir.

Table 5.9, Miisteri Memnuniyeti Olcegi

N |13z |17z | 48 20 12
. 343 40
E - % 49 | 125 |51 32
28
g2 N 114 [ 189 | 5 30 12
& 3,89
% |207 439 |1s4 |78 32
N | 155 | 157 | 45 13 14
4N
: g 403 408 |17 |34 3,7
28 N | 101 | 140 | 43 48 32
3,60
% | 264 1364 (165 | 125 |82
N |19 | 170 | 70 23 12
3,89
N a % | 283 443 182 | 59 3,2
5 N | 86 72 40 is
371
% |225 laas (185 | 104 | ap
N | 58 93 79 70 84
2,93
52 % | 153 |243 205 | 183 | 718
gk N | 40 6o |98 7 64
2.97
% 104 |284 (254 | 190 | 168
N | 76 142 | & 51 29
3,49
% | 198 |33 !ma |13 |75
o3 N | 74 139 |97 51 23
g5 3,50
= % | 194 |32 253 132 |80
N | 62 104 | 104 | 72 42
3,19
% 1161 |20 1270 | 189 |09
- - N [ 114 |10 |8l 28 1
22 3.90
23 % 1206 |42 |160 |72 3,0
N | 124 | 179 |53 13 13
g2 4,00
K % 320 |467 |144 |35 |35
N | &4 155 | &9 34 77
2 3,63
EE ’
%5 % 219 |43 1231 |sg 5,9
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Servis olgusu dlgefinde ver alan igletmeye ulasim kolaydir faktérii (4,11) ve

tutundurma olgusu GSlgeginde yer alan igletme yaptift promosyonlart reklam vb.

calismalar ile duyurur faktSriintin (4,02) 6nem diizeyleri yliksek ciknustir.

Fiyat olgusu 6l¢eginde yer alan iicretsiz bagaj limiti yeterlidir (2,93) ve bilet

fiyatlart uygundur (2,97) faktdrlerinin Snem diizeyleri diisiik gikmagtir.

Tablo 5.10. ise miigteri sadakati 6l¢egini g&stermektedir.

Tablo 5.10. Miisteri Sadakati Olgegi

N
7 % 413 203 | 74 232
£ N 91 165 86 29 13
3,76
% 23,6 429 |24 116 34
N 124 174 52 22 12
& 3,98
E,E % 32,4 45,3 134 | 57 32
= ton
=3
N 117 156 66 28 17
g2 3,85
EE % 30,5 40,5 17,2 14 44
L
N 50 126 90 65 13
- 3,56
=2 % 23,5 328 | 235 16,8 1.5
E K N 89 149 109 21 15
3,72
% 233 389 285 |54 4,0
N 94 153 74 51 16
5B 3,65
= § % 23,5 40,0 19,0 13,3 4.2
N 62 109 83 98 31
g8 3,19
& % 16,2 285 | 216 | 256 8,1
43}
N 96 168 80 30 10
3,81
% 25,0 $38 20 |77 2,5
N 75 137 36 57 29
3,45
o % 19.5 358 | 225 148 |74
g'g N 79 161 79 48 17
28 3,62
% 20,6 20 204 125 | 44
N 93 174 61 39 17
3,75
% 243 45,2 16,0 10,1 44
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Miisteri aliskanh@ Oleegi (3,98) ve imaj Slgedinde yer alan tercih ettifim
igletme, difer havayolu igletmelerinden Ustiindiir falktGriintin (3,87) tnem diizeyleri
yiiksek cikmistir.

Uyma egilimi 6lgegi (3,19) ve miisteri tatmini Slgeginde yer alan siirekli ugus
vaptigim isletmenin fiyatlart uygundur faktdrii (3,45) Snem dizeyleri ise diigik
¢ikmustir.

Tablo 5.11. Olceklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Hizmet Kalitesi 3,84 0,644
Miisteri Memmnuniyeti 3,64 0,741
Miisteri Sadakati 3,68 0,796

Hizmet Kalitesi Ol¢eginin ortalamasi 3,84, Miistert Memnuniyeti Glgeginin
ortalamasi 3,64 ve miigteri Sadakati 6lgeginin ortalamasi 3,68 olarak hesaplanmigtir.
Ortalamalar, “Kesinlikle Katiliyorum” yanitina 5, “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitina 1

puan verilerek hesaplanmistir.

Table 5.12. Hizmet Kalitesi Olgegi I¢in Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve
Bartlett Sphericity (Kiiresellik) Testi Sonuglar

0,925
X 3803,122
sd 171

P 0,000%*

KMO ve Kiiresellik testi, olgeklerin gelistirilmesinde elde edilen verilerin faktor

¢8zlimlemesine uygun olup olmadigim test etmek igin kullanilan analizlerdir' ™,

Bartlett testi su formiil ile elde edilir'™;

"2 R aiser, I, F., An Index of Factorial Simplicity, Psychometrika, 39, 1974, 5.31-36,
' pedhazur, E. J. ve Schmelkin, L. P., Measurement, Desing and Analysis: An Integrated Approach,
London: Lawrence Erlbaum Associates, 1991, 5.8-17.
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X%= [ (N-1)— (2k+5/6) ] 1n|R]
X? = Bartlett testinden elde edilen degerdir.
N = Orneklem genisligi

|R| = Verilerden elde edilen korelasyon matrisinin determinantidir. Elde edilen
bu determinant degeri ayni zamanda genellestirilmis varyansi vermektedir. Ki-kare test

istatistifi icin elde edilen serbestlik derecesi ise ikili kargilagtirmanin karsiligi olan
s.d = k(k-1)/2 seklindedir.

Test sonuglanna gire KMO degerinin 0,925 oldugu bulunmustur. Béylece
verilere uygulanacak faktdr analizi sonuglarmin yararli ve kullamilabilir olacag:
gdriilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde
yiiksek iligkiler bulunmadigi ve verilerin faktér analizi uygulamak igin uygun oldugu
sonucuna ulagiimagtir (X2:3 803,122, sd:171 p<0,05).

Tablo 5.13. Hizmet Kalitesi Olcegi Varyans A¢iklama Tablosu

Olgegin tek boyut altinda %42,2831 aciklanabilmektedir.
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Table 5.14. VBG Hizmet Kalitesi Olgegi Faktir Yiikleri

Faktdr
Yiikleri
Bilet satin alma, rezervasyon, erteleme v.b. iglemlerin yapilabilecegi kanallara kolay ve | 0,492
hizh bir sekilde ulasilabilmektedir,
Isletme havaalanina ulagim igin servis imkani sunmaktadir, 0,484
Ugus tncesi gergeklestirilen check-in, bagaj alma gibi islemler ilgili persenel 0,564
tarafindan izl ve istekli bir sekilde yerine getirilmektedir.
Ugus tam saatinde gerceklesmektedir, 0,617
Gerekli diyurular mitsterilerin anlayabilecegi, mesleki terimlerden armduilmus bir dil | 0,641
ile yapilar.
Personel gitler ylizlii ve nazik davranmaktadir. 0,711
Personelin kiyafeti giiniin kogullarma uyum saglayacak sekilde tasarlanmistir. 0,675
Personelin sag, sakal, makyaj gibi girsel unsurlart gafdag bir imaj yansitmaktadir, 0,616
Ugus esnasinda hizmetleri gergeklestiren personel yeterli beceri ve bilgiye sahiptir, 0,714
Hizmetler plank bir is boliimil dogrultusunda ekip ¢aligmasi ile sunulmaktadir, 0,717
Miisterilerin &ze! ihtiyaclar: dnceden tahmin edilip bu dogrultuda hizmet 0,733
suntulmaktadir.
Miisteri menfaatleri konusunda titizlik gisterilmektedir. 0,730
Ugak filosu belirli araliklarla yenilenmektedir. 0,630
Ugaklar fiziksel olarak modern bir gériintitye sahiptir. 0,588
Rétar, ugus iptali v.b. durumlarda miisterinin magduriyetinin giderilmesi igin tiim 0,638
imkanlar: kullanmaktadir.
Hizmet taahhiit edildigi sekilde yerine getirilmektedir. 0,738
Hizmetler miisterilerden gelen talepler dogrultusunda revize edilmektedir. 0,658
Sunulan hizmetin kalitesi beklentileri fazlasiyla kargilamaktadir. 0,678
Belge ve formlar acik ve anlagilir niteliktedir. 0,652

Faktor Ytk Degeri; maddelerin faktérlerle olan iligkisini agiklayan bir
katsayidir. Maddelerin yer aldiklan faktoérdeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi1 beklenir.
Bir faktorle yilksek diizeyde iligki veren maddelerin olusturdugu bir kiime var ise bu

174

bulgu, o maddelerin birlikte bir kavrami-yapiyi-faktorii 8lgtiigii anlamina gelir ™,

174

Derglsi, Cilt: 23, sayi: 4, 2009, 5.69-86.

Sait Patir, ‘‘Faktér Analizi lle Ogretim Uyesi Degerleme Calismasi®’, Atatirk Unlversites! LI.B.F.
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19 Maddelik &igekte tiim maddeler tek boyut altinda toplanmaktadir, Maddelere
ait faktor yikleri incelendiginde tiim yiklerin degerleri 0,400°{in {izerindedir.
Dolayisiyla higbir maddenin dlgekten ¢ikartilmasina gerek yoktur.

Table 5.15. Miisteri Memnuniyet Olcegi I¢in Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve
Bartlett Sphericity (Kiiresellik) Testi Sonug¢lar

0,891
X 2698,474
sd 91

P 0,000%*

Tabloya gore, KMO degerinin 0,891 oldugu bulunmustur. Béylece verilere
uygulanacak fakt6r analizi sonuglarmin yararl ve kullamilabilir olacag: goriilmektedir.
Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamh diizeyde yiiksek
iliskiler bulunmadig1 ve verilerin faktdr analizi uygulamak igin uygun oldugu sonucuna

ulasilmustic (X2:2698,474, 5d:91 p<0,05).

Tablo 5.16. Miigteri Memnuniyeti Olgegi Varyans Agiklama Tablosu

Olgegin tek boyut altinda %44,826’s1 agiklanabilmektedir.
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Tablo 5.17. Miisteri Memnuniyeti Olgegi Faketr Yiikleri

Faktor

Yiikleri
Isletme yaptif1 promosyonlari reklam v.b. ¢alismalar ile duyurur. 0,684
Isletmenin kisiye 6zel mil/puan biriktirme programi vardir. 0,625
[sletmeye ulasim kolaydir.(Satis acentasi, internet, cagr1 merkezi 0,636
v.b.)
Havaalanmna ulasim imkanlari memnuniyet vericidir. 0,670
Ucus éncesi islemler kolay ve izl gerceklesir. 0,698
Bagaj alim islemleri kolay ve hizli gergeklesir. 0,623
Ucretsiz bagaj limiti yeterlidir. 0,598
Bilet fiyatlar1 uygundur. 0,622
Koltukiar rahat ve temizdir. 0,667
Sunulan hizmetler ihtiyaclar: karsilamaktadir. 0,725
Ikramlar ve sunum tatmin edicidir. 0,687
Personelin yaklagimi iyidir. 0,712
Isletme yasal prosediirleri yerine getirir. 0,712
Genel olarak sunulan hizmet kalitelidir. 0,696

14 maddelik dlgekte tiim maddeler tek boyut altinda toplanmaktadir. Maddeler
ait faktor yikleri incelendiginde tiim yiiklerin yiik degerlerinin 0,400’tin {izerindedir.
Dolayisiyla hichir maddenin Slgekten ¢gikartilmasina gerek yoktur.

Tablo 5.18. Miisteri Sadakat Olcegi I¢in Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve
Bartlett Sphericity (Kiiresellik) Testi Sonuclar

0,931
X? 2867,069
sd 66

P 0,000**




76

Tabloya gore, (KMO} degerinin 0,931 oldugu bulunmustur. Boylece verilere
uygulanacak faktdr analizi sonuglarnn yararli ve kullanilabilir olacagi gériilmektedir.
Bartlett Sphericity testi sonucunda deZiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek
iligkiler bulunmadig: ve verilerin faktdr analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna

ulasilmigtir (X2:2867,069 sd:66 p<0,05).

Tablo 5.19. Miisteri Sadakati Olgegi Varyans Aciklama Tablosu

Olcegin tek boyut altinda %56,402si aciklanabilmektedir.

Tablo 5.20. Miisteri Sadakati Olcegi Faktor Yiikleri

Faktor
Yiikleri
Tercih ettigim isletme, diger havayolu isletmelerinden tistiindiir. 0,716
Tercih ettigim igletmenin imaji benim sosyal statiim ile uyumludur. 0,757
Bilet aragtirirken ilk &nce siirekli ugus yaptigim isletmenin uguglarin 0,750
kontrol ederim.
Ugug icin alternatif igletmeler sunulursa tercihim siirekli ugug 0,780
yaptigim igletmeden yana olur.
Ugus yapacagim sehre bagka igletmeler hizmet verse de stirekli aym 0,834
isletmeyi tercih ederim.
Stirekli ugus yaptigim isletme, rekabet kosullarina gére kendini 0,781
iyilestirir,
Olumsuz durumlarla karsilasmamak i¢in stirekli ayn: isletmeyi tercih 0,817
ederim.
Cevremdeki kigilerin ugus yaptig1 isletmeyi tercih ederim. 0,571
Stirekli ugus yaptigim isletmenin sundugu hizmetten memnunum. 0,796
Stirekli ugus yaptigim isletmenin fiyatlar uygundur. 0,749
Stirekli ugus yaptigim isletmenin ugus saatleri uygundur. 0,721
Sturekli ugug yaptifim igletmenin vang noktalan uygundur. 0,707

T e ey e
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12 maddelik Slgekte tiim maddeler tek boyut altinda toplanmaktadir. Maddeler
ait faktdr yiikleri incelendiginde tiim yiiklerin yik degerlerinin 0,400’{in iizerindedir.
Dolayistyla higbir maddenin élgekten gikartilmasina gerek yoktuar,

Tablo 5.21. Tutum Olgegi Alt Boyutlar Giivenilirlik Analizi

Hizmet Yiiksek Derecede
Kalitesi 19 0,921 Giivenilir
Misteri Yiiksek Derecede
Memnuniyeti 14 0,902 Giiventlir
Miisteri Yiiksek Drerecede
Sadakati 12 0,927 Givenilir

5.2.3. KMS Olgegi ve Demografik Bulgular

Tablo 5.22. Yoleularm Yas Gruplar ve KMS Olgegi

pla ala dar
-
26-35 126 - .
36-45 49 0,292 -
46-55 36
55 ve Usti 13 3,78 -
16-23 160 3,67 0,669
26-35 126 3,36 0,809 -
36-45 49 3,57 0,686 | 2,188 0,070
46-53 36 3,93 0,767 -
55 ve Ustit 13 3,52 0,808 -
16-25 160 3,81 0,713 - -
26-35 126 3,52 0,829 - -
36-45 49 3,58 0,759 | 5,386 0,000% 1-54-2,35
46-35 36 3,99 0,828 - -
55 ve Ustit 13 3,24 1,028 - - -
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Hizmet Kalitesi olgegi igin 16-25 yagsindakilerin diizeyi 3,86 iken, 26-35
vagindakilerin diizeyi 3,78, 36-45 yasindakilerin ditzeyi 3.8, 46-55 yasindakilerin diizeyi
4,04 ve 55 yag ve listlindekilerin diizeyi ise 3,78'dir. Uygulanan tek yonlii varyans
analizi sonucunda, farkhh yas grubundaki kisiler arasinda Hizmet Kalitesi Glgegi
bakimindan anlambi farklilik bulunmamaktadir (F:1,244, p>0,05). '

Miisteri Memnuniyeti Slgedi igin 16-25 yasindakilerin diizeyi 3,67 iken, 26-35
vasindakilerin diizeyi 3,56, 36-45 yasindakilerin dﬁieyi 3,57, 46-55 yagmdakilerin
diizeyi 3,93 ve 55 yas ve Ustiindekilerin diizeyi ise 3,52'dir. Uygulanan tek y&nlt
varyans analizi sonucunda, farkli yas grubundaki kisiler arasinda Miigteri Memnuniyeti
dlgegi bakimindan anlamli farklilik bulunmamaktadir (F:2,188, p>0,05).

Miisteri Sadakati Glgegi i¢in 16-25 vasmdakilerin diizeyi 3,81 iken, 26-35
yagindakilerin diizeyi 3,52, 36-45 yasindakilerin diizeyi 3,58, 46-35 yagmdakilerin
diizeyi 3,99 ve 55 vag ve listliindekilerin diizeyi ise 3,24'dir.

Uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda, farkli yas grubundaki kisiler
arasinda Miigteri Sadakati 6leegi bakimindan anlamii farkhilik bulunmaktadir (F:5,386,
p<0,05). Buna gore, 46-55 yagindakilerin Miisteri Sadakati dlizeyi, 26-35, 36-45 ve 55
yas ve ustiindekilerin diizeyinden anlamli derecede daha yiiksektir. Aynca 16-25
yasindaki kigilerin Miisteri Sadakati diizeyi anlamli derecede daha yiiksektir.

Tablo 5.23. Yolcularin Cinsiyetleri ve KMS Olgegi

230 3,60 0,723 -1,075 0,283
154 3.68 0,757

230 3,71 0,795 1,018 0310
154 3,63 0,798

Hizmet Kalitesi Olgegi igin erkeklerin diizeyi 3,84 iken, kadinlarin diizeyi
3,84'dir. Uygulanan bagumnsiz Orneklem t testi sonucunda, erkekler ile kadinlar arasinda
Hizmet Kalitesi 6lgedi bakimindan anlaml farkhilik bulunmamaktadir {t:0,036, p>0,05).

Misteri Memnuniyeti 8lcedi icin erkeklerin diizeyi 3,6 iken, kadmnlarin diizeyi

3,68'dir. Uygulanan bagimsiz 6meklem t testi sonucunda, erkekler ile kadinlar arasinda
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Miuisteri Memnuniyeti dlcegi bakimindan anlamb farkliik bulunmamaktadir (t:-1,075,
p>0,05).

Miigteri Sadakati Olgegi igin erkeklerin diizeyi 3,71 iken, kadmlarnn diizeyi
3,63'dir. Uygulanan bagimsiz drneklem t testi sonucunda, erkekler ile kadinlar arasinda
Mtsteri Sadakati Slgegi bakimindan anlamli farklibk bulunmamaktadie (t:1,018,
p>0,05).

Tablo 5.24. Yolcularm Egitim Diizeyleri ve KMS Olgegi

Ortadgretim
On Lisans 78 3,91 0,614
Lisans 220 3,84 0,674 1426 0,235
Lisans Usti 34 3,65 0.626
Ortadgretim 52 3,67 0,750

On Lisans 78 3,73 0,743

Lisans 220 3.63 0,723 1,776 0,151
Lisans Ustit 34 3,40 0,784
Ortadgretim 52 3,55 0,838
On Lisans 78 3,74 0,721
Lisans 220 374 0,791 2,788 0,040 5-34
Lisans Ustit 34 3,39 0,886

Hizmet Kalitesi alt boyutu i¢in ortadgretim mezunlarin diizeyi 3,83 iken, 6n
lisans mezunlarmm diizeyi 3,91, lisans mezunlarinin diizeyi 3,84 ve yiiksek lisans
mezunlarinin diizeyi ise 3,65'dir. Uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda, farkli
egitim diizeylerindeki kisiler arasmda Hizmet Kalitesi alt boyutu bakimindan anlamh
farklilik bulunmamaktadir (F:1,426, p>0,05).

Miisteri Memnuniyeti alt boyutu i¢in ortadgretim mezunlarmmn diizeyi 3,67 iken,
on lisans mezunlarinin diizeyi 3,73, lisans mezunlarinin diizeyi 3,63 ve yiiksek lisans
mezunlarimn diizeyi ise 3,4'dir. Uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda, farkli
egitim dizeylerindeki kigiler arasinda Miisteri Memnuniyeti alt boyutu bakimindan
anlamh farklihk bulunmamaktadir (F:1,776, p>0,05).
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Miisteri Sadakati alt boyutu igin ortadgretim mezunlarmin diizeyi 3,55 iken, 6n
lisans mezunlarimn diizeyi 3,74, lisans mezunlarimin diizeyi 3,74 ve yiiksek lisans
mezunlarinin diizeyi ise 3,39'dir. Uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda, farkls
egitim diizeylerindeki kisiler arasinda Miisteri Sadakati alt boyutu bakimindan anlamh
farklilik bulunmaktadir (F:2,788, p<0,05). Buna gore, yiiksek lisans mezunlarinmn
Miisteri Sadakati diizeyi, 6n lisans ve lisans mezunlarnin diizeyinden anlamh derecede

daha diigliktiir.

Tabio 5.25. Yoleularin Meslek Gruplar: ve KMS Olgegi

andart

Emekli 14 3,66 0,820

Kamu Personeli 144 3,83 0,637

Ozel Sektdr 118 3,83 0,693 1,460 0,214 -

Esnaf 13 3,63 0,441

Osrenci 94 3,96 0,569

Emekli 14 3,58 0,240

Kamu Personeli 144 3,57 0,782

Ozel Sektor 118 - 3,65 0,779 0,893 0,468 .

Esnaf 13 3,63 0,613

Ogrenci o4 - 3,75 0,601

Emekli 14 3,38 1,090

Kamu Personeli 144 . 3,3 8_ 0,838
| Ozel Sektar 118 3,66 0,818 3,327 0,011* 5-1,2.3
| Esnaf 13 3,70 0,414

Ogrenci 94 3,92 0,665

Hizmet Kalitesi olgegi igin emeklilerin diizeyi '3,66 iken, kamu personellilerini
diizeyi 3,83, oOzel sektdr ¢alisanlanmn diizeyi 3,83, esnaflann diizeyi 3,63 ve
dgrencilerin diizeyi ise 3,96'dir. Uygulanan tek yonlii varyans analizi sonﬁcunda, farkls
meslek sahipleri arasinda Hizmet Kalitesi 6lgegi bakimindan anlamh farkliik
bulunmamaktadir (F:1,46, p>0,05).

Miisteri Memnuniyeti 6Slgegi igin emeklilerin diizeyi 3,58 iken, kamu
personellilerini diizeyi 3,57, ozel sektor ¢aliganlarinin diizeyi 3,65, esnaflarin diizeyi

3,63 ve Ogrencilerin diizeyi ise 3,75'dir. Uygulanan tek yonlii varyans analizi
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sonucunda, farkli meslek sahipleri arasinda Miistert Memnuniveti 6lgegi bakmmindan
anlaml farklilik bulunmamaktadir (F:0,893, p>0,05).

Miisteri Sadakati 8lgedi i¢in emeklilerin dzeyi 3,38 1ken, kamu personellilerini
diizeyi 3,58, dzel sektor calisanlarinin diizeyi 3,66, esnaflarin diizeyi 3,7 ve 68rencilerin
diizeyi ise 3,92'dir. Uygulanan tek y8nlii varyans analizi sonucunda, farkli meslek
sahipleri arasinda Miisteri Sadakati 6lgegi bakimindan anlamh farklilik bulunmaktadir
(F:3,327, p<0,05).

Buna gére, 6grencilerin Migteri Sadakati diizeyi emeklilerin, kamu personelleri

ve tzel sektdr calisanlarnimn diizeylerinden anlamli derecede daha yliksektir.

Table 5.26. Model Anlamhhif

214,778 0,000**

Milsteri sadakatini inceleme amaci ile kurulan modelin anlamli oldugu
goriilmektedir (F:214,778, p<0,05). Modeldeki Miisteri Sadakati bagiml
degiskenindeki dégigsimin 9651,3’1 bagimsiz degigkenler tarafindan agiklanabilmektedir.
Durbin-Watson degerine bakildifinda modelde oto korelasyon olmadifi goriilmektedir

(1,982 = 2).

Table 5.27. Model Katsayilar

0,011*

0,393 5,837 ' 0,000+

0,482 8,213 0,600**

Tabloya gore, modeldeki sabitin ve bagimsiz degiskenlerin modele anlaml katki

yaptiklari gériilmektedir. Buna gére, Hizmet Kalitesindeki bir birimlik artig Miisteri
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Sadakatinde 0,393 birimlik ve Migteri Memnuniyetindeki bir birimlik artis Miisteri
Sadakatinde 0,482 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Bu sonuglar isiginda Hi1
(Hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini etkilemelktedir), H2 (Hizmet kalitesi miisteri
sadakatini etkilemektedir) ve H3 (Misteri memnuniveti miisteri sadakatini

etkilemelctedir) hipotezleri kabul edilmistir.

Tabls 5.28. KMS Olcekleri Arasmdaki liski

- e
0,000%* 0,000%**
384 384 384
0,769 1 0,689
0,000%* 0,000%*
384 384 384
0,659 0,689 i
0,000%* 0,000**
384 384 384

Qlgekler arasi iligki incelendiginde; Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti
arasinda r = 0,769 ve p<0,05 olup dogru yonld giiglii bir iligki tespit edilmistir. Yani
Hizmet Kalitesinin Miigter1 Memnuniyetini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet Kalitesi ile Miusteri Sadakati arasinda 1=0,659 ve p<0,05 olup dogru
yonlli bir iligki oldugu belirlenmigtir. Boylece Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakati
iizerinde etkisi oldugu belirlenmigtir.

Nihayet Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda da dogru yonlii ve

glichi bir iliski tespit edilmis (r=0,689 ve p<0,05) ve bunun sonucunda da Miisteri

Memnuniyetinin Miisteri Sadakatini etkiledigi sonucuna da ulagilmugtir.

5.3. Tartisma
Bu béliimde bu konuda daha dnce yapilan calismalarda elde edilen bulgular ile,

aragtirma bulgulan kargilagtirlmistir.
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Alkog (2004), Tilketicilerin hizmet kalifesine iligkin bellentileri ve algilamalan
arasinda fark olup olmadigini tespit etmek ve bu farkain hangi unsurdan kaynaklandigin
belirlemek amaciyla yaptifi ¢aligmada, yolculann havayolu igletmesini tercih ederken
en énemli faktdr olarak ugus giivenlifi oldugu tespit edilmigtir. Bu durumun nedeni,
aragtirmanin yapildif dénemlerde terdr ve ugak kagirma eylemlerinin etkisi olabilecei
distiniilmiistiir. Ugug giivenliginin ardindan ugus hizmetleri yolcularin havayclu
isletmesi tercihlerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ugus hizmetlerinin ardindan
bilet fiyatlari, ugus saatieri ve dakiklik yolculann havayolu igletmesi tercihini etkiledigi
gorilmiistiir. Demografik Gzelliklere gore de cevaplayicilarin gelir diizeyi, egitim
diizeyi, ucus siklif ile yolcularin algiladiklar hizmet kalitesi arasinda negatif yénde bir
iliski bulunmustur. Genel olarak da yolculann algiladiklar hizmet kalitesi ile
memununiyet diizeyleri arasinda pozitif yonlit bir iliski oldugu bulmustur'”.

Shanka (2012), yapmis oldugu ¢alismarnin sonucunda hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti ve miigteri sadakati arasinda pozitif yonde bir iligki tespit etmistir. Ayrica
calismasinda glivenilirlik, empati, karsilik verme gibi boyutlarin da titketici tarafindan
dnemsenen unsurlar oldugu sonucuna ulagmlstlrm.

Ramzi ve Mohamed (2010), ¢alismalarinda hizmet kalitesi ile miigteri sadakati
arasindaki iligkiyi incelemis ve aralarinda iligki oldugunu tespit etmistir. Yapmusg
olduklari arastirmamn sonug¢larina goére empati, giivenilirlik, karsilik verme ve
anlasilabilirlik boyutlanmin miisteri sadakati olugmasimda Snemli bir etken oldugu da
tespit edilmistir'”.

Giirses (2006), yerli havayclu miisterilerinin, igletme tercihi yaparken goz
oniinde bulundurduklarnt faktérleri ortaya koymak ve buna karsin  havayolu
isletmelerinin nasil bir isletme politikas: uygulamas: gerektiginin saptanmasma yonelik
yvaptig1 calismada ise havayolu isletmecilifinde miigterilerin tercihlerini etkileyen
faktorlerin basinda giivenlik, ikinci sirada ise fiyat faktdriiniin, lgiinet sirada dakiklik
ver aldifl sonucuna ulagmistir. Bunlar sirast ile yer hizmetleri, firma imaj, firma
biiyiikltigii ve konfor gibi faktorler izledigi goriilmiistiir. Miisteri istek ve beklentilerine

yonelik aragtirmasinda ise miisterilerin talepleri; havaalanma ulasimda kolaylik,

1% Hilal Alkog, ‘‘Havayolu Isletmelerinin Hizmet Kalitesi A¢ismdan Degerlendirilmesi Uzerine Bir Pilot
Aragtirma: Tirk Hava Yollar1 Uygulamasi’’, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004,
*’® Mesay Sata Shanka a.g.e.

7 Ramzi ve Mohamed a.g.e.
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refakatsiz cocuk yolcu gitvenligi, acil durumliar i¢in kabin igerisinde kadrolu doktor,
hasta ve 8ziirlii yolcular igin refakatei geklinde 51ralanm1§t1r”8“

Aslan (2007) ise i¢ hatlarda ugus hizmeti sunan havayolu isletmelerinde miisteri
degerlerinin  belirlenmesine yonelik yaptifi c¢alismada misteri memnuniyeti
saglanmasinda en Snemli etkenin bilet fiyatlart oldugu ve bunu takiben dakiklik, ugus
hattinm uwygunlugu, ucak tipi, ucak konfor ve dizaym, ikram hizmetleri ve personelin
tutumu oldugu sonucuna ulasmlstn‘m.

Karaahmetoglu (2008), Tirk Hava Yollan ile &zel havayolu sirketlerinin hizmet
kalitesi agisindan kargilastiriimast ve hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iligkinin de ortaya . ¢ikarnlmasim amaglayan c¢alismasinda THY Yolcularnin
tercihlerinde en Onemli faktdriin ugus giivenligi oldugu, 6zel havayolu isletmelerinin
yolculart igin ise bilet fiyatlari tercih sebepleri tizerindeki en Gnemli etken oldugu
sonucu ortaya ¢ikmustir. THY Yolcular, tercih nedenlerinden ikincisi olarak yeni ugak
filosunu gostermektedir. Ozel havayolu isletmelerinin yoleular igin ikinci derecede
&nemli tercih sebebini ugus saatlerinin olusturdugu, THY Yolculariun tercih nedenleri
arasmda daha sonraki siralarda dakiklik ve ucus hizmetleri ver aldig, 6zel havayolu
isletmelerinin yolculart ise tercih nedenleri arasinda daha sonraki siralarda ugug
hizmetleri ve dakiklide hemen hemen aymi oranda Onem verdikleri sunucuna
ulasitmistir. Sosyo-demografik Szellikler ile algilanan hizmet kalitesi arasinda negatif
yonli bir iliski bulunmus, THY ve diger havayolu yolculannm algiladiklart hizmet
kalitesi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu da tespit
edilmistir ayrica hizmetlere yonelik beklentiler ve algilamalar arasinda da anlaml: fark
oldugu ortaya glkrmstlrlgo.

Gegen (2011), galigmasinda havayolu isletmelerinde marka tercihinin hangi
faktorlere bagh oldugunu ve hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisi olup
olmadigimi arastirmigtir. Yaptifa arastirmada bireylerin miisteri beklentileri bakimmdan
en viiksek beklentisinin swrasiyla giivenirlilik boyutu oldugu gériilmistiir. Bireylerin

verdifi cevaplara gore diigik maliyetli havayolu kullanicilanmmin beklentilerinin

" pikrer Giirses, ‘‘Havayolu Isletmeciliginde Miisteri Tercihlerini Etkileyen Faktorler ve Yerli Yolculara
Yonelik Bir Arastirma®’, Bahkesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006,

" Melike Aslan, ‘“Havayolu [sletmelerinde Milsteri Degeri ve [¢ Hatlarda Hizmet Sunan Havayolu
Isletmelerinde Mtigteri Degerinin Belirfenmesi Uzerine Bir Arastima’’, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2007.

"Hakan Karaahmetoglu, ““Havayolu Isletmelerinin Hizmet Kalitesi A¢ismdan Karsilastilmas:®’,
fstanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008,




85

karsilanmadif sonucuna da ulasilmistir. Havayolunu tercih eden miigterilerin havayolu
sirketi tarafindan sunulan hizmetlerin kalitesi kargisinda miisteri baglihfmn arttig: da
ortaya qﬁqmstlrm

Dhandabani (2010), bir hizmet sektdril olan bankacibikta hizmet kalitesi ile
miisteri sadakati arasindaki baglantiyr incelemistir. Yapmis oldugu calisma sonucunda
hizmet kalitesinin miigteri memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin ise miigteri
sadakatine doniistigli sonucuna ulagmustir. Incelemis oldufu bankamn miigterinin
giivenilirlik, kargilik verme, anlagilabilirlik gibi boyutlart Snemsedifi sonucuna da
ulasmlgtulg2

Naktiyok ve Kiictik (2003), yapmis olduklant ¢alismada isgbren ve miisteri
tatmin faktérlerini belirleyerek, isgoren tatmininin misteri tatmini tizerindeki etkilerini
incelemiglerdir. Yapilan arastirmanmin sonucunda ise iggdren tatmininin ticret, yonetsel
uygulama ve ergonomik kogullardan duyulan tatmin faktSrleri agismdan, miisteri
tatmini {izerinde etkili oldugu, miisterilerin tatmin diizeyinin isgdrenlere oranla daha
yiksck oldupu ve miisteri ve isgbren tatmininin demograiik ve gevresel degiskenler
acisidan farklhilagti@ yoniinde olduguna ula§ml§lrcufd1r183

Cengiz (2010), migteri beklentilerini grenmek ve bunlarin karsilanmasi
durumunda miigteri sadakati ve igletmeye kérlihk getirip getirmeyecegi konusunda
aragtirma yapmustir. Bulgulan 1s1finda miisteri memnuniyetinin miister: sadakatini
olusturdufu ve bu durumun ortaya ¢ikmasmda en Snemli faktoriinde miisterilerle
iletisim kurulmasmin ve bu iletigimin stireklilik arz etmesi gerektifi sonucuna
ula§m1§t1r184

Yapmis oldugumuz ¢alismada ise sunulan hizmet kalitesi ile migtert
memnuniyeti arasinda pozitif yonli yiiksek giicte bir iligki oldugu, hizmet kalitesi ile
miisteri sadakati arasinda pozitif yonde orta gligte bir iligki oldugu, miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde orta giicte bir iligski oldugu

tespit edilmistir.

3! Emre Gegen, ¢‘Distik Maliyetli Havayolu Isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Marka Tercihi ve Miigteri
Sadakati Uzerindeki Etkisi>’, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, 2011.

'82 bhandabani a.g.e.

'%* Atilhan Naktiyok ve Orhan, Kigik, *“Isgoren (g Misteri) ve Misteri (Dis Misteri) Tatmini, isgtren
Tatmininin Misteri Tatmini Uzerine Etkileri: Ampirik Bir Degerlendirme’’, Erciyes Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Yayinlar, Say: 21, 2003, s. 43-65.

84 Cengiz Emrah , Measuring Customer Satisfaction: Must Or Not?, Journal of Naval Science and
Engineering, Vol. 6 , No.2, 2010, s. 76-88.
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5.4. Sonuc ve Oneriler

Faktorlerin 6nem diizeyleri incelendiinde 4,34 ortalama ile hizmet kalitesi
blgeginde yer alan ulasiabilirlik ve 4,27 ve 4,19 ortalama ile hizmet tasarimu
faktérlerinin 6nem diizeyleri goreli olarak yiiksek giknuistir.

Hizmet kalitesi dlgeginde ekip calismasi (4,07), yetkinlik (4,11) ve nezaket
(4,10) faktorlerinin 6nem diizeyleri orta, 3,29 ortalama ile telafi etme ve 3,43 ortalama
ile miisteriyi sasirtma fakiGrlerinin 6nem diizeyleri ise diisik ¢ikmugtir,

Miigteri memnuniyeti 6lgeginde ver alan servis olgusu faktérlerinden isletmeye
ulasim kolaydir faktérd (4,11) ve tutundurma olgusu faktdriinden yer alan isletme
yaptign promosyonlant reklam vb. g¢aligmalar ile duyurur faktoriinin (4,02) Gnem
diizeyleri yitksek ¢ikmstir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢eginden fiyat olgusu faktériinde yer alan {icretsiz bagaj
limiti yeterlidir (2,93) ve bilet fiyatlar1 uygundur (2,97) faktdrlerinin 6nem diizeyleri
diigiik ¢ikmastir.

Miisteri sadakati 6l¢eginde miisteri aliskanh@ faktorii (3,98) ve imaj faktoriinde
ver alan tercih ettifim isletme, diger havayolu isletmelerinden Ustiindiir unsurunun
(3,87) 6nem diizeyleri yitksek cikimistir.

Miisteri sadakati Olgeginde uyma egilimi dlgefi (3,19) ve miigteri tatmini
faktoriinde yer alan stirekli ugus yaptigim isletmenin fiyatlari uygundur faktdrii (3,45)
dnem diizeyleri ise diisiik ¢ikcmugtir,

Demografik faktérler incelendifinde farkhi yas grubundaki kisiler arasinda
Hizmet Kalitesi 6leegi bakimindan anlamli farklihk bulunmadigs (F:1,244, p>0,05),
farkli yas grubundaki kisiler arasinda Miisteri Memnuniyeti Glgegi bakimundan da
anlamh farkhbk bulunmadigi (F:2,188, p>0,05) fakat 46-55 yagmdakilerin Miisteri
Sadakati diizeyi, 26-35, 36-45 ve 55 yas ve listiindekilerin diizeyinden anlamli derecede
daha yiksek oldugu ayrica 16-25 yasindaki kigilerin Miisteri Sadakati diizeyi anlamh
derecede daha yitksek oldugu belirlenmistir.

Farkli egitim diizeylerindeki kisiler arasinda Hizmet Kalitesi alt boyutu
bakimindan anlamli farkhlhik bulunmadigs (F:1,426, p>0,05), farkli egitim
diizeylerindeki kisiler arasinda Miigteri Memnuniyeti alt boyutu bakimindan da anlamh
farkhlik bulunmadii (F:1,776, p>0,05) ve farkl: egitim dlizeylerindeki kigiler arasinda
Miusteri Sadakati alt boyutu bakimindan anlaml: farkhlik bulundugu (F:2,788, p<0,05)
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tespit edilmigtir. Buna gore, yliksek lisans mezunlarinin Miigteri Sadakati diizeyi, 6n
lisans ve lisans mezunlarinin diizeyinden anlamh derecede daha disiiktiir.

Farkli meslek sahipleri arasinda Hizmet Kalitesi 8lgegi bakimindan anlami:
farklibk bulunmadign (F:1,46, p>0,05), farkli meslek sahipleri arasinda Miigteri
Memnuniyeti 6lgegi bakimindan da anlambi farklilik bulunmadify (F:0,893, p>0,05)
ancak farklr meslek sahipleri arasinda Misteri Sadakati Slgegi bakimindan anlaml:
farklhilik bulunmugtur  (F:3,327, p<0,05). Buna gdre, Ogrencilerin Miisteri Sadakati
dilzeyi emeklilerin, kamu personelleri ve 6zel sektor g¢alisanlarimn diizeylerinden
anlamli derecede daha yiiksektir.

Olgekler arasi iliski incelendiginde; Hizmet Kalitesi ile Miigteri Memnuniyeti
arasinda r = 0,769 ve p<0,05 olup dogru yonlii giclii bir iliski tespit edilmistir. Béylece
H1 hipotezi kabul edilmistir.

Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati arasinda r=0,659 ve p<0,05 olup dogru
yonlii bir iligki oldugu belirlenmigtir. Bunun sonucunda H2 Hipotezi kabul ediimisgtir.

Nihayet Miigteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda da dogru yonld ve
giichi bir iliski tespit edilmig (1=0,689 ve p<0,05) ve bunun sonucunda da H3 hipotezi
kabul edilmistir.

Giliniimiiz ekonomilerinde gok Onemli bir yere sahip olan hizmet isletmeleri
iilkelerin gelismesinde, istihdamm arttinlmasmda bilyiik bir paya sahiptir. Isletmecilerin
yatirimlarimin hizmet sektdriine olan yatinmlanmin glin gectikge artmasimin sebebi de
hizmet sektériintin siirekli gelismesi ve kérhihigidir. Hizmet sektorlinde yer alan

isletmeler stirekli gelisme saglayarak rekabet kogullarina ayak uydurmak zorundadirlar.

Bu gelisimi ise miigterilerinin hizla degisen isteklerini karsilayabilme glicli ile

saglayabilmektedir. Teknolojide yasanan siirekli gelisme, isletmelerin globallegmesi,
rakip sayisinin hizla artmasi miisteri istek ve beklentilerinin de hizla degigsmesine neden
olmaktadir. Bu kosullarda isletmelerin Gmiirlerini  stirdtirebilmesi ig¢in  miisteri
isteklerine kulak vermesi ve bu yondeki hizmet kalitelerini artirmasi gerekmektedir.
Artirilan  kalite miigterilerde memmnuniyete yol agarak isletme kérhlifina katki
saglayacaktir. Ayrica olusan misteri memnuniyeti migteri sadakatine doniigerek
isletmenin miigteri potansiyelini clinde tutmasina ve giin gegtikce bu potansiyelin

artmasina olumlu y6nde katk: saglayacaktir.
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VERI TOPLAMA ARACI

Bu anket Gimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisit Isletme Anabifim Dali Tezli Viifsek
Lisans Programu cercevesinde akademik amacla yapimakiader. Anketimize kattlimumiz
bilimsel bir calismaya katla saflayacaknr, Vereceginiz bilgiler sizin izniniz disinda kesinlifile ficiinci

kigilerle paylagiimayacakar.

Simdiden tegekkiir ederiz. Murat KURNUC

LD emografik Bilgiler

1. Yaginiz

a.( j16 ~25 b )26-35 c()36-45 d.()46-55 e )55 ve Usti
2.Cinsiyetiniz

a.( )Erkek b.( )Bayan

3.Egitim Diizeyiniz

a{ Mikogretim  b.( )Ortadgretim ¢ )On Lisans d.(. )Lisans e.( )Lisans Ustii
4 Mesleginiz

a.( )Emekli  b.( )Kamu Personeli ~c.( )Ozel Sektér  d.( )Esnaf e.( )Ogrenci
5.Gelir Diizeyiniz

a.( )1.000 TL ve Alty b.( )1.001 TL —2.000 TL c.( )2.001 TL —3.000 TL
d.( )3.001 TL ~4.000 TL  e.( )4.001 TL ve Ustii

6.Ucus Sikligimz (Kez / Yil)

a.( )t b.( )2 c()3 d()4 e.()s

7.Ucus Nedeniniz

a.()ls b.)Egitim c¢.()Gezi d.)Saghk e ()Diger.........ccoeenn.u
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. Hizmet Kalitesi

Ho.

Hizmet Kalitesi Faktéri

Kesinlikie
Katlyoruat

Katliyorum

Kararsimm

Katlmiyorum

Kesinlikle
Kanlmiyorum

Ulagilabilivlik

Bilet satin alma, rezervasyon,
erteleme v.b. islemlerin
yapilabilecedi kanallara kolay ve
hizli bir sekilde ulagilabilmektedir.

Isletme havaalanina ulasim igin
servis imkani sunmaktadir.

Kargik

Verme

Ugus 6ncesi gergeklestirilen check-
in, bagaj alma gibi islemler ilgili
personel tarafindan hizli ve istekli
bir sekilde yerine getirilmektedir.

Giivenilirlik

Ugus tam saatinde
gerceklesmektedir.

ﬂclisim

Gerekli duyurular miigterilerin
anlayabilecedi, mesleki terimlerden
armdiriimig bir dil ile yapihr.

Nezaket

Personel giiler yiizld ve nazik
davranmaktadir.

Hizmet

Tasarmi

Personelin kiyafeti gliniin
kogullarina uyum saglayacak
gekilde tasarfanmugtir.

Personelin sag, sakal, makyaj gibi
gorsel unsurlar1 ¢agdag bir imaj
yansitmaktadir.

Yethinlik

Ugus esnasinda hizinetleri
gerceklestiren personel yeterli
beceri ve bilgiye sahiptir.

Ekip
Cahgmas

10.

Hizmetler planh bir ig bslimii
dogrultusunda ekip ¢aligmas ile
sunulmaktadir.

Miigteriyi

Anlamak

11.

Musterilerin 6zel ihtiyaglari
onceden tahmin edilip bu
dogrultuda hizmet sunulmaktadir.

ftihar

12.

Miisteri menfaatleri konusunda
titizlik gosterilmektedir.

Gitvenlik

13.

Ugak filosu belirli araliklarla
yenilenmektedir.

Fizikisel
Varliklar

14.

Ucaklar fiziksel olarak modern bir
goriintiiye sahiptir.
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Hizmet Kalitesi {Devami)

Telafi
Etme

15.

Rétar, ugus iptali v.b. durumlarda
miigterinin magduriyetinin
giderilmesi i¢in tlm imkanlan
kullanmaktadir.

Dritriiseligh

16.

Hizmet taahhiit edildigi sekilde
yerine getiriimektedir.

Dintemek

17.

Hizmetler miisterilerden gelen
talepler dogrultusunda revize
edilmektedir.

Mikgteriyt

Saprtmak

18.

Sunulan hizmetin kalitesi
beklentileri fazlasiyla
karsilamaktadir.

Tiziksel

Kangt

19.

Belge ve formlar a¢ik ve anlagilir
niteliktedir.
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II1. Miisteri Memnuniyeti

No.

Memnuniyet Faktorieri

Kesinlikle
Kanliyorum

Kealiyorum

Ksrarsizmm

Kanlmiyorum

Kesinlikie
Kntlomiyorem

Isletme yaptii promosyonlar

reklam v.b. caligmalar ile duyurur.

Tutundurma
Olgusu

2. | Isletmenin kisiye 6zel mil/puan
biriktirme programu vardir.
3. | Isletmeye ulasim kolaydir.(Satig
acentasi, internet, ¢agri merkezi
E E, v.b.)
e 4. | Havaalanina ulagim imkanlar
memnuniyet vericidir.
5. | Ugus dneesi iglemler kolay ve huzlh
L g gerceklegir,
= gﬂ 6. | Bagaj alim iglemleri kolay ve hizh

gerceklesir.

Ucretsiz bagaj limiti yeterlidir.

Fiyat
Olgusu
oo

Kalite
Clgusu

Bilet fiyatlar uygundur.

9. | Koltuklar rahat ve temizdir,
_ =| 10. | Sunulan hizmetler ihtiyaglari
= =
=3 karsilamaktadir.

11. | Ikramlar ve sunum tatmin edicidir.
= 12. | Personelin yaklagimi iyidir.
=
= =| 13. | Isletme yasal prosediirleri yerine
28
&3 getirir.

14. | Genel olarak sunulan hizmet

kalitelidir.
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IV. Miisteri Sadakati

No.

Miisteri Sadakati Faktérii

Kesinlikle
Katiiyorym

Kanliyorum

Kararsizien

Katdeyornm

Kesialikle
Katlmryorum

Emaj

Tercih ettigim igletme, diger

havayolu isletmelerinden iistiindiir.

Tercih ettifim igletmenin imaji

benim sosyal statiim ile uyumludur.

Miister:

Bilet arastumken ilk dnce siirekli
ugus yaptigum isletmenin uguslarmi

kontroi ederim.

Karar

Ugus icin alternatif isletmeler
sunulursa tercihim siirekli ugus

yaptigim igletmeden yana olur.

Pazar ve Rekabet

Ugus yapacagim sehre baska
igletmeler hizmet verse de siirekli

ayni igletmeyi tercih ederim.

Siirekli ugus yaptifaim isletme,
rekabet kosullaria gére kendini

iyilestirir.

Risk

Olumsuz durumlarla karsilagmamalk
igin siirekli ayn: igletmeyi tercih

ederim.

Uym

Cevremdeki kisilerin ugus yaptigi
isletmeyi tercih ederim.

Miigteri Tatmini

Stirekli ugus yaptigim igletmenin

sundugu hizmetten memnunum.

10.

Siirekli ugus vaptifim igletmenin
fiyatlar wygundur.

11.

Strekli ugus yaptigim isletmenin

ugus saatleri uygundur.

12.

Siirekli ugus yaptifim igletmenin

varis noktalar uygundur.
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