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OZET

GSM SEKTORUNDE MUSTERI TATMINI iLE MUSTERI SADAKATI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI: KARSILASTIRILMALI BiR ANALIZ
CALISMASI

Ozlem DENiZ MENGUS
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Tez Damsmant: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa SUNDU

Haziran 2021, 111 sayfa

Glnimizde rekabet kosullarmin artmasiile birlikte, isletmeler varlklarini siirdiirebilmek
ve kar elde etmek amaciyla miisteri kavrammi odak noktalarma koymuslardir. Yeni
miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha zorlu bir slrectir. Bu nedenle
isletmeler mevcut miisterilerini isletmeye bagh tutabilmek i¢in aksiyon almaktadirlar. Bu
aksiyonlarm almmasmnda misteri tatminini saglamak 6nemli bir yer tutmaktadir.

Bu arastrma ile algilanan misteri degeri, kurumsal imaj, algilanan hizmet kalitesi,
miisteri giiveni, miigteri odakllik ve miisteri tatmini kavramlarmm miisteri sadakatine
etkisi incelenmektedir. Ulkemizde kullanilan mobil operatdr sektorleri arastrmaya konu
edilmis olup, kathmcilar bu operatorleri kullanan bireyler arasmndan segilmistir.
Arastrmada kullamlan teknik; ampirik nicel arastrma yontemlerinden veri toplama
tekniklerinden biri olan anket teknigidir. Google/Docs uygulamasi ile sanal ortamda
GSM operator kullanicilart tarafindan toplam 340 adet anket doldurulmustur. Tim
sonuglar SPSS programu kullanilarak analiz ediimis, yorumlanmis ve Covid-19 salgimi
devam ederken elde edimistir. Arastrma igerisinde; demografik ozelliklerin analizlerine
yer veriimis, normallik, guvenilirlik, tek yonli varyans, korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmis ve yorumlanmstir.

Arastrma bulgulart neticesinde; algilanan miisteri degeri, kurumsal imaj, alglanan
hizmet Kkalitesi, misteri giiveni, miisteri odakhlik ve miisteri tatmini kavramlarinin,
katihmcilarin - kullandiklari1 GSM  operatoriine gore anlamh birer farklihik gosterdigi
sonucuna varilmistir. Gruplar arasmdaki farkhliga yonelik yapilan Tukey HSD Post-hoc
analizine gore A misterisi olan katiimcilarin alglanan misteri degeri, kurum imaji,
algilanan hizmet kalitesi, miisteri giiveni, miisteri odakhlik, miisteri tatmini ve miisteri
sadakati dizeylerinin, B ve C miisterisi olan katihmcilardan anlamh bir sekilde yiksek
oldugu sonucuna varimistr. GSM sektorliinde yapilan arastrma sonucunda miisteri
tatmini ile miisteri sadakati arasimnda olumlu bir iligki oldugu kanisma varidmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri Tatmini, Misteri Sadakati, Alglanan Miisteri Deger
Miisteri Odaklilik, Kurum Imaj.
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ABSTRACT

EXAMINATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER
SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY IN THE GSM INDUSTRY: A
COMPARATIVE ANALYSIS STUDY

Ozlem DENiZ MENGUS
Business Management Masters Program

Thesis Supervisor: Dr. Lecturer Mustafa SUNDU

June 2021, 111 Pages

Nowadays, with increased competitive conditions, organizations put the concept of
customer in their focus to keep their positions and raise their profit. Due to hardness of
gaining new customers is a more challenging process, than retaining existing customers.
For this reason, companies take action to keep their existing customers connected to the
themselves. Ensuring customer satisfaction has crucial place in taking these actions.

This research investigates perceived customer value, corporate image, perceived service
quality, customer trust, customer orientation and cutomer satisfaction’s factors that affect
customer loyalty. Mobile operator industries used in our country were the subject of the
study and the participants were selected from individuals using these operators. The
technique used in the research is the survey technique which is one of the data colletion
techniques in empirical quantitative research methods. All 340 questionnaires were filled
in virtual environment with Google/Docs application. All results were analyzed,
interpreted and obtained during the Covid-19 outbreak using the SPSS program. In this
research, demographic characteristics were analyzed; normality, reliability, correlation
and regression analyzes were performed and interpreted.

As a result of the research findings; It was found that perceived customer value, corporate
image, perceived service quality, customer trust, customer orientation and customer
satisfaction showed a significant difference according to GSM operator used by the
participants. According to the Tukey HSD Post-hoc analysis conducted on the difference
between the groups, the perceived customer value, corporate image, perceived service
quality, customer trust, customer orientation, customer satisfaction and customer loyalty
levels of the A customer participants were significantly higher than the participants who
were B and C customers. With the examination of current results at GSM sectory, it is
seen that customer satisfaction have a positive relationship with customer loyalty.

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Perceived Customer Value,
Customer Orientation, Corporate Image.
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1. GIRIS

Globallesen diinyada talep kavramu arzi sekillendiren bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadr. TuUketicilerin taleplerine uygun bir sekilde karsiik verilmesi konusunda
firmalar caba gostermekte, miisterilerini tanimak ve uzun siireli birliktelikler saglayarak
kar giitmeyi amaglamaktadirlar. Rekabetin artmasiyla birlikte; tiiketicileri odak noktasma
koymayan firmalarm varhklarini siirdiirememesi muhtemeldir. Bu sebeple; firmalar
tiiketicilere mal veya hizmet almmda uctan uga milkemmel bir deneyim sunmal ve

kendilerini devamh olarak hatirlatmalidir.

Yeni bir miisteri kazanmmi, firmalar igin mevcut miisteriyi elde tutmaktan maddi ve
manevi daha zorlu bir siirectir. Bu sebeple yeni miisteri kazanmu yerine, miisteri
baghhgmi saglamaya yogunlasma on planda tutulmaktadr. Oncelikle miisteriye uygun
fiyath ve kaliteli hizmet sunulmasi hedeflenmektedir. Miisteriler iiriin ya da hizmet ahmi
yaparken yalmzca rasyonel nedenlerle degil, duygusal nedenlerle de tercihlerini
belirleyebilmektedirler. Bu noktada miisteri tatminini 6n planda tutan isletmeler,
miisterilerini elinde tutabilen ve miisteri sadakati yaratmis isletmeler olacaktr. Miisteri
tatmini saglamak i¢in ik etapta; rakiplerden ayrismak i¢in Kalite ve uygun fiyatlar 6n
planda tutulmali, miisteri odakl ¢aligmalar yapilarak miisteri giiveni olugturulmalidir.
Ayrica; glclii bir kurum imaji miisteri tatmininin yiiksek olmasma katki saglayan bir

diger unsurdur.

GSM sektorii baz alnarak yapilan bu arastrmada Tirkiye’deki mobil operatérlerini
kullanan miisterilerin tatmin seviyelerinin miisteri sadakati ile iliskisi ag¢iklanmistr. Bu
arastrma 4 kisimdan olusmaktadr. Ik bolimde miisteri tatmini kavram aciklannustir.
Ikinci boliimde ise miisteri tatmini unsurlar1 olan algilanan miisteri degeri, kurum imaji,
algilanan hizmet Kalitesi, miisteri giiveni ve miisteri odaklihk kavramlari arastirilmistir.
Ugiincii bolimde miisteri sadakati kavramu aciklanarak miisteri tatmin ile iliskisi
incelenmistir. Son boliimde ise; ampirik nicel yontemlerden biri olan veri toplama teknigi
anket kullanilarak mobil operatorii sektorlerinin - miisterilerini  tatmin  seviyeleri
kiyaslanarak analiz yapilmistr. Bu analiz sonuglari; istatistiksel veriler elde edilerek
yorumlanmistir.



2. MUSTERI TATMINI

Cahsmann bu kisminda miisteri tatmininin tanmm ve literatiirdeki gelisimi aktarilarak,
tatmini etkileyen faktorlerden olan algilanan misteri degeri, kurum imaj, alglanan
hizmet kalitesi, miisteri giiveni ve miisteri odakhh§immm miisteri sadakatini ne sekilde
etkiledigine dair bir arastrma yapimast amaclanmistr. Bu amag ¢ergevesinde ilgili
aragtrmalar 1s18mda kavramsal c¢ergeve sunulmus, anket ¢alismasi yapilarak nicel
bulgularla durumun belirlenmesi hedeflenmistir.

Miisteri tatmini, mal veya {iriiniin satm alma islemi 6ncesi miisterinin beklentisi ile satmn
alma sonrasi elde edilen degerin memnun edici olmasidir (Onaran vd., 2013, s.41). Bir
baska deyisle, talepleri yerine gelen miisterinin pozitif duygular icinde olarak tatmin
kalmasidir (Yildiz ve Tehci 2014, s.444). S6z konusu olan Grlin ya da hizmetin miisteriye
vaat ettigi olanaklar beklentileri karsiliyorsa, miisteri tatmini ger¢eklesmektedir. Eger
beklenti karsilanamaz ya da yeterince ylksek performansta olmazsa, miisteri tatminsizlig i
ger¢eklesmektedir (Usta ve Memis 2009, s.89). Ek olarak, miisteri tatmininin seviyesinin
belirlenme asamalarmda c¢ahsanlarmda etkili oldugu soylenebilir. Ciinkii ¢alisma
ortammda mutlu bir personelin kaliteli ve verimli hizmet sunmasi, miisteri tatmininde
etkili olmaktadr (Uluyol vd. 2011, s.318). Tatmin edilmis miisteri, tekrar satm alma
davramsi ile baghlik olusturma, ylksek kar getirisi gibi isletmeye 6nemli avantajlar saglar
(Uygur ve Kiglkergin 2013, s.385). Ayrica tatmin olan miisteri, isletmeye olumlu
diistinceler besleyerek miisteri baghigi yaratip iriinlerin satis performansmn artmasi
konusunda fayda saglayacaktr (Baytekin 2005, ss.43-44). Bunun yami sira pazarlama,
yeni miisteri ve liretim maliyetlerini diistirme konusunda yararh olacaktr (Usta ve Memis
2009, s.89).

Tatmin olmus miisterilerin davranislar1 goézlendiginde, tekrar satm alma ve agizdan agiza
iletisim ile isletmeyi anlatarak tavsiyelerde bulunduklari gortlmektedir (Marangoz ve
Akyildiz 2007, s.196). Bitner ve Hubbert (1994) ¢ahsmalarmm sonucunda, igletmenin
rekabet etme giicli konusunda, miisteri tatmininin etkili oldugu goriilmektedir. Bahsedilen
konu 6nemli oldugu i¢in, isletmeler miisteri tatmini Olgiimiinii 6nemsemektedir. Bu
Olciime, isletmelerin gereksinim duymasmm temel nedenleri; miisterilerin ihtiyaclarinin

en iyl sekilde karsilanmasi, verilen hizmetin miisterinin hangi sekilde algiladigr ve



miisterinin  onem swrasmmn belirlenerek tatminsizligi olan hususlar hakkinda iiretim
faaliyetlerinde ihtiya¢ halinde diizenlemelerin yapiimasi olarak swralanabilir (Barutgu
2007, ss.221-222). Yeni misteri kazanmanmn maliyeti, var olan misterileri korumaya
oranla bes ile yedi kat daha maliyetlidir. Uzun siireli elde miisteriyi tutabiimek, isletme
icin avantajli olacaktr. Bu sebeple en kazangh miisterilerle, miisteri tatmini yolu ile
miisteri iligkilerini gelistirebilmek i¢cin miisteri baghhiginin olusturulmasi gerekmektedir
(Degermen 2006, S.83).

Misterinin 6nceden aldigi hizmet veya Urinun Kkalitesi, Ozellikleri, beklentileri ve
olusabilecek sorunlart deneyimlerini olusturmaktadir. Butecriibeler ise miisterinin tatmin
olma seviyesini ifade etmektedir. Tatmin seviyesini etkileyen unsurlarm; 0rin kalitesi
beklentileri, oOzellklerin 6nemi, Onceki tecriibeler ile demografik degiskenlerin
etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica isletme hakkinda miisterilerin ¢evresine
tavsiyelerde  bulunmasi ve rakiplerin  miisteriler igin yaptigi c¢ahsmalar da

azimsanmayacak bir etki diizeyine sahiptir (Odabasi 2004, s.17).

2.1 MUSTERI TATMIN TEORILERI

Miisterinin hizmet ya da {iriinii aldiktan sonra beklentisi ile kazandigi fayda
karsilastrildigmda ortaya c¢ikan tatmini ya da tatminsizligi ifade eden literatiirde en
yaygn kullamlan bes teoriye basvurulur. Bu teoriler asagida belirtiimektedir (Korkmaz
2013, s.25; Ergi 2012, s.54; Temelli 2000, s.24).

Benzesim — Zithk Teorisi Sherif“in sosyal yargi yasasma goére, miisterinin zihninde
beklenti diizeyini gbéz Oniinde bulundurarak kabul edecedi ya da kabul etmeyecegi
performans bolgeleri bulunmaktadir. Bu teoriye gore, miisterinin zihninde kabul edecegi
bolgede olmasi durumunda, beklentisinin altmda kalsa da bu uyumsuzlugu gérmezden
gelecektir. Bu sayede benzesim-zitlik teorisi siireci isleyecek ve performans kabul
gorecektir. Ancak ret bolgesinde ise, beklentilere ne kadar yakin olursa olsun zithk 6n
planda tutulacak ve farkliik gereginden fazla Onemsenecektir. Boylece, Urin kabul
edilemez bulunacaktir.

Zithk teorisine gore, beklentilerle miisteri deneyimi arasmdaki farklhihk, farklilik
dogrultusunda abartilacaktr. Sayet tiretici firma {irlinii i¢in verdigi reklamlarda beklentiyi

yiiksek tutarsa ve sundugu iiriin beklentinin ¢ok azbile altinda kahrsa miisteri tirlinii kabul



etmeyecektir. Bu durumun aksi oldugunda ise, yani {iriin asagi tutulup performans ise
beklentinin {istiinde olmasi halinde olumlu ¢eliski olusacaktr.

Celiski teorisine goOre eger miisteri, iirlin veya hizmet aldiktan sonra beklentisinden daha
diisiik bir performansla karsi karsiya kalrsa, zihnindeki celiskiyi en aza indirmeye
cabalayacaktir. Bunu yaparken ya {iriin veya hizmeti satm aldiktan sonra beklentisini
diistirmeli ya da aldig1 iirtin veya hizmetin performansi hakkinda olumlu diisiinmelidir.
Olumsuzluk teorisi, Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan olusturulan bu model,
beklenti ve performans arasmda olusabilecek uyumsuziugun miisteriyi huzursuz
edebilecegini ifade etmektedir. Ayrica miisterinin {irtin ya da hizmete iliskin hissettikleri,
bu uyumsuzlugun biiyiikligii ile ters orantih olacaktir.

Hipotezin testi teorisine gore, miisteriler lirlin ya da hizmetle alakal deneyimlerini olumlu
olarak diisiinmektedir. Bumodel, miisterilerin iyimser yaklasim igerisinde oldugunu ifade

etmektedir.

2.2 MUSTERI TATMIN SURECI

Miisteri profili yaratarak, miisteri istek ve ihtiyacma cevap verebilmek ile miisterinin
algilarmin degerlendirilmesi miisteri tatmin siireci olusumunu ifade etmektedir. Miisteri
profili, miisteriye ne sekilde yaklasiimasi gerektiginin sinyallerini verir. Miisteri ihtiyact
kavranarak, igletmeden ne istediginin anlasiimasi ikinci 6nemli adimdir. Son olarak,
miisterinin aldigi hizmet ya da {iriin hakkindaki diisiinceleri ve nasil algladig1 isletme
adma izlenimi olumluysa kazangtir. Yani isletme basarih oldugu anlamma gelmektedir.
Bu yiizden, miisteri algilamalar1 6lgtimii 6nemlidir (Poyraz v.d 2004, s.77).

Her isletme i¢in, miisteri tatmini 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi olarak, miisteri
tatmininin  miisteri baghligmi beraberinde getirdigi goz ardi edilmeyecek bir gercek
oldugu gosterilebilir. Daha agik bir sekilde ifade edersek, miisterinin tatmin olmasi
sadakatli (bagh) bir miisteri olmas1 demektir. Sadakatli bir miisterinin ise, isletmeye daha
cok ugramasi ve aliveris yapmasi ile isletmeye faydasmm dokunmasi anlamma gelir
(Taskm ve Bengiil 2013, s.507).

Tatmin ve baghhiga giden yolda isletmelerin mal ya da hizmet {iretiminde, miisterinin
beklentisini bosa ¢ikarmayacak bicimde isini yapmasi ik adimdir. Ciinkii miisteri tatmini,

miisterinin  beklenti esiginin geg¢mis deneyimlerine dayanarak bireyin beklentileriyle



alakalidir. Misterinin beklenti esigi arastrmalarda One ¢ikan bir siire¢ oldugunu
gosterilebilir (Altmtas 2000, s.25). Isletmelerin, miisteri yonlii yaklasmla hareket etmesi
ve yasanan sorunlara Onlem almasi hatta miisteriye geri bildirimde bulunmasi siireg i¢in
mithimdir. Ozellikle artan rakip firma says1 ile beraberinde, miisteriye sunulan {iriin ve
hizmet segeneklerinin artmasiyla daha bilingli olan miisterilerin isletmeden memnun

ayrilmasi, diger asamada baghligin saglanmasi agismdan oldukg¢a 6nemlidir.

2.2.1 Miisteri Hizme tlerini Gelis tirmek

Gunumlz ekonomik kosullarmda, bir isletmenin giinlik faaliyetlerini yiiriitebilmesi ve
leriye gotiirebilmesi i¢in miisteriye sifira yakin hata ile hizmet vermek zorundadir.
Burada 6nemli olan nokta, kaliteli {iriin ya da hizmet iiretmek ile beraberinde devamlilik
arz eden iligkinin kurulmasidr. Kaliteli hizmet de, sunulan {iriin ya da hizmetten
miisterinin aldig1 ve ileride sunulacak {irlin veya hizmete hangi degerin verilebileceginden
olusur. Kalite miisterinin algismdan olusur. Bu sebeple, algilanan hizmet kalitesinin
miisteri tatmininin bir alt unsuru oldugu sdylenilebilir (Odabagi1 2004, ss.93-95). Miisteri
hizmetleri, isletme faaliyetleriyle cahsanlarm miisteri tatmini i¢cin siirdiirdiigii ¢abalarm
biitiiniinii olusturur. Isletmenin miisteri tatmini i¢in, hizmet algism1 genis tutmas1 yararma
olacaktr. Tatmin olustururken taviz vermek, hatta tarzmmn degistirilmesi s6z konusu da
olsa miisteri lehine olan kararlar almmaldr (Gerson 1997, s.9). Ayrica, miisterilerin
goziinden sunulan hizmetin nasil algilandigi mithim olup, ag¢ik bir hizmet imaji
olusturulmalidir. Bunu yaparken de gozlemlenebilir, gercek, 6zlii ve agik bir bigimde
ifade edilebilecek yapilandirilmaya Ozen gosterilmelidir (Martin 1997, s.27).

2.2.2 Miisteri Iliskilerini Diize nlemek

Miisteri iliskileri temel unsurlarmin basmda, miisteri tercihleri, yasam kosullar1 ve sahsi
davramglarm bilinmesi gelmekte ve Onem tagimaktadrr. Bu sayede firmalar miisteri
tanmmakta ve ileriye doniik planlar olusturularak faaliyetlerde bulunulabilmektedir. Bu
durum rekabet ortammnda avantaj saglayarak, miisteri merkezli bir yap: olusturulmasina
katki saglayacaktwr. Cilinkii artik pazarlama iiriin odakh degil, miisteri odakh bir yapi
icerisindedir (Altmtag 2006, ss.7-8).



Miisteri iligkileri, isletme ve miisteri arasinda kurulan ayrica her iki tarafa da olumlu katki
saglayp satisin tiim basamaklarmi kapsayan bir biitiindiir. Miisteriye bir kerelik kazanim
olarak degil, daimi olarak goriip hizmet edilmelidir. Bu anlayista hem isletme kazanci
hem de miisteri kazanci diisiincesi yer almaktadr. Firma sayismm c¢oklugu ve rekabet
kosullar1 goz oniinde tutulursa, miisterinin tercih edecegi secenek says1 fazladir. Ancak
miisteri iligkilerine 6nem veren igletmeler, miisteri tatmini ve baghhgmi yakalayabilirler
(Alagoz vd 2004, s.4). Bu acidan miisteri iliskilerinin en 6nemli unsurlarmdan olan
saygmhk konusuna ayrica zen gosterimelidir. Isletmenin faaliyetlerinin devamhilig1
acismdan O6nemli olan bu konu, g¢alisanlara ve isletmeye karsi yiiklendigi davramsin
sonucudur. Bunlar, isletmenin sundugu iiriin ya da hizmete hatta iliskiye gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Saygmhk olusturmak isteyen firma, soziinii tutmah, tutarh ve
anlayish olmakla birlikte donanmmli personele sahip olmahdwr. Saygmhk konusunda,
miisterilerin tatmin olmasi ve giiven duymasi ile firma daha fazla deger kazanacaktir
(Odabas1 2004, s.5). Arastirmalara gore, tatmin olmayan ya da bir sekilde o isletmeden
iirtin almay1 brrakan miisteriler, tatmin olmus miisterilere oranla yirmi kat daha fazla
firmay1 anlatmaktadir. Bu sebeple miisteri tatmini mithimdir (Altmtag 2006, s.39).

Ayrica satigtan sonra, miisteri ile iletisim halinde olunmasi igletme yararma olacaktir.
Miisterinin ilgi alanma girebilecek {iriiniin varhgmdan bilgisi olmas1 ya da isteyebilece gi
iriinlin ayrilmasi, gerektiginde Ozel bir isteginin yerine getirimesi de miisteri iliskileri

admna 6nemli bir adimdr (Odabag1 2004, s.7).



3. MUSTERI TATMINI OLUSTURAN UNSURLAR

Miisteri tatminini olusturan unsurlar; alglanan miisteri degeri, kurum imaj, alglanan
hizmet kalitesi, miisteri giiveni ve miisteri odaklihk olmak {izere bes ayr1 kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadr. Asagida bu kavramlarm literatiirdeki incelenme sekillerine
deginilerek bilgi verilmesi amaglanmaktadr.

3.1 ALGILANAN MUSTERI DEGERI

Algllanan miisteri degerinin anlagilabilmesi i¢in Oncelikle deger ve miisteri degeri
kavramlarmdan bahsetmek gerekmektedir. Bu kavramlarm iyi algilanmasi algilanan

miisteri degerinin dogru analiz edilmesi i¢in miithimdir.

3.1.1 Deger ve Miisteri Degeri Kavramlan

Deger kavrami, pazarlama litetatiriinde birbirinden farkh bicimlerde ele almmaktadir.
Kavramm kullanim yelpazesinin genis olmas1 kaynakh, deger kavramu ile ilgili yapilan
aragtrmalar bizlere homojen bir yapr sunmamaktadir (Wong 2004, s.372). Dolaysiyla,
miisteri degerine iliskin kavramsal bir ¢atnin olugturulma ihtiyacim bizlere anlatmaktadir
(Smith ve Colgate 2007, ss.7-23). Deger, bireylerin bir iiriin ya da hizmete yonelik
beklentileri, hevesleri, niyetleri, gereksinimleri, memnuniyetsizlikleri ve daha pek ¢ok
yonelimlerini ifade etmektedir (Williams 1979, s.16). Farkh bir tanimda ise deger;
insanlarm sahip olup oldugu durumun ya da davranigsm, farkh seceneklerle kiyaslanarak
tercih edilebilirligine dair inan¢ olarak ifade edilmektedir (Rokeach 1968, s.16).
Yukaridaki tanimlamalarda goriilecegi lizere, nsanlarm bir {irline veya hizmete kendi
manclari, zevkleri, yasama bicimleri gibi c¢esitl silizgeclerinden gecirerek vermis
olduklar1 deger yargilar1 bulunmaktadr. Bu deger yargilar1 misteri beklentilerine gore,
miisteri tatminini olumlu ya da olumsuz sekillendirebilmektedir. Hatta bir miisteri i¢in
olumlu etkisi olurken, diger miisteri i¢in olumsuz bir deger igerebilmektedir. Ciinkii deger

soyut bir kavramdr. Deger kavramu bir miisteri i¢cin bile zamanla farkh anlamlar



icerebilir. Bu sebeple miisteriye dogru zamanda dogru {irlin ve hizmetleri karsisma
¢ikarabilmek degeri olusturmaktadir (Day 1994, s.41).

Pazarlamada olmas1 gereken en 6nemli faktdrlerden biri miisteridir. Isletmeler pazarlama
stratejilerini belirlerken  genellikle miisteri odakli ¢oziimler ile ilerlediklerini
illetmektedirler. Ancak 2000’li yillara kadar, miisteri odagmmn icerisine “miisteri” yi
dogrudan katma séz konusu olmamustir. Yapilan arastrmalar neticesinde, piyasay1
belirleyen faktoriin artik arz yerine talep oldugu, burada da talebi olusturan faktorlerden
en basta miisteri davraniglarmi yakindan incelemenin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.
Giiniimiizde, miisteriler ve firmalar ayri algilanmay1p, miisterileri siirece dahil etmenin
basartyla sonuglanacagi kantlanmistr (Ebru Bilgen 2012, s.2). Sirketler i¢in basary
miisterilerin beklentilerinin lizerinde fayda, nitelik ve kalite sunulmaktan ge¢mektedir.
Bu noktada; miisteri degeri kavramu olduk¢a 6nem kazanmustir.

21. yiizyllda miisterinin pazarlama icerisinde entemel faktor olarak yer almas: ile birlikte
miisteri tatmini ve miisteri baghligi gibi kavramlarda One ¢ikmaya baslamigtir. Bu
kavramlar konusulurken de miisteri degeri ¢ok onemli bir hal almistr. Miisteri degeri,
miisterinin bir {iriin ya da hizmeti satn almak ile kazandig1 faydalar ile bu faydalari elde
edebilmek i¢cin katlandigi fedakarlklar ¢ergevesinde kendi inanglarm olusturan terazide
hangi tarafin agir ¢ikacagma karar verdigi bir kavram olarak ¢ok genis boyutlu bir yapiya
sahiptir (Zeithaml 1988, s.14).

Miisteri degeri kavrammi iki boyutta incelemek gerekirse; ilki miisteriye verilen degeri,
ikinci boyut ise miisterinin sirket acisindan tasidigi hayat boyu degeri olacaktir. Miisteriye
verilen deger sirket i¢in yatirmu olustururken, miisterinin sirket i¢in tasidigi deger ise bu
yatrmmin kazanglaridir. Miisteriye bugiin yapilan yatirmm, firmalar i¢in hem bugiin hem
de zaman i¢inde gerceklesen kar akig1 seklinde ortaya g¢ikacak bir deger sunmaktadir
(Gupta ve Lehmann 2003, s.39).

Bu her iki tarafinda kazangh ¢iktifi bir ahgveristir. Firmalarm miisterilerine sunduklari
essiz misteri deneyimi, firmalarm misterilerinden elde ettigi degerdir (Payne ve Holt
2001: s.167). Bu sebeple; miisteriler kendilerine iistiin nitelikte ve essiz bir deger sundugu
siirece, firma i¢in degerli olacaklardir (Lindgreen ve Wynstra 2005, s.736). Firmalar
miisterilerinin yasam boyu degerlerini belirlerken, onlari finansal bir varlk olarak da
goriirler. Bu durumda miisterinin yasam degeri hesaplanrken hem bir finansal varhk

olarak getirisi hesaplanmah, hem de bu deger getirinin sonuglarma goére yonetmelidir.



Miisteri degeri yonetimi siireci de bu dengenin en uygun bicimde yonetilmesi i¢in
yapilmas1 gerekli faaliyetler biitiiniidiir (Ceran ve inal 2004, s.79).

Firmalar bu baglamda her misteriye aym degerin verilmesinin her zaman yiiksek
kazanclar getirmedigini de deneyimlemislerdir. Miisteriler; bireysel olarak kendilerini
Ozel ve farkl hissetmek isterler. Bu noktada; firmalar miisterilerin smiflandirilmasmi ¢ok
iyi belirlemelidir. Firmalar i¢in en ideal miisteri tipleri; yidiz misterilerdir. Yildiz
miisterilere firmalar yiiksek deger sunarken, karsiiginda da yiiksek kar ve uzun yilar
siirecek bir markaya olan baghligi beklerler. Kirilgan miisteriler ise; firma i¢in ¢ok énemli
bir degeri oldugunda, bu miisterileri elde tutmak ve degerli hissettirebilmek igin daha
fazla efor ve ¢caba harcanmasma ihtiya¢ bulunmaktadwr. Kayip miisteriler segmentinde
ise, bu miisterilere yatwrm yapillp yapiimayacagi c¢ok iyi analiz edimelidir. Bu miisteri
segmentinin firmaya uzun siireli kar ve kazang saglayamayacagmm anlasildigi
durumlarda, kayip miisterilere yapilan yatwrmm azaltlmali ve iliskilerin sonlanma yollar1
arastrimahdir. (Gupta ve Lehmann 2003, s.40).

Algillanan miisteri degeri, insanlarm satn alma davranglar incelenirken genellikle {istiin
kalite ve satm alma niyeti arasmdaki iliskinin incelendigi goriilmektedir. (Zeithaml vd.
1996, Bou-Llusar vd. 2001, Park vd. 2004). Ancak tiiketici davranislar1 incelendiginde,
tikketicilerin sadece kaliteli bir iirlin ya da hizmet satm alma niyetinde olmadiklar:
bilinmektedir. Tiiketicilerin mali durumlar1 talebin o6nemli bir belirleyicisi olup,
tilketiciler genellikle en diisiik fiyata ve en yliksek kaliteye sahip iiriin ya da hizmet satm
almayr istemektedirler (Cronin vd. 1997, s.375). Burada alglanan miisteri degerini
tiketicinin degerlendirmeleri belirlemektedir.

Tiketicilerin ~ degerlendirmeleri, o iirine veya hizmete yonelik hissettikleri
algllamalarmin yansmmasidir. Bu yonden degerlendirildiginde; alglanan fiyat, algilanan
kalite, algilanan risk, algilanan fedakarlk, algilanan fayda gibi kavramlar beraberinde
karsimiza ¢ikmakta olup, bu kavramlarm algilanan miisteri degerinin belirlenmesinde
oldukca etkili oldugu disiiniilmektedir. Tiiketiciler sahip olmak istedikleri {irlinii veya
almak istedikleri hizmetin fiyat, fayda ve risklerini belirleyip, karsiiginda ne kadar
fedakarlk yapmalar1 gerektigini hesaplamaktadir. Tiiketicilerin deger algilamalari,
kisisel ihtiyag ve beklentilerine, sosyal statiilerine, kisiliklerine, karakterlerine, {irtine
veya hizmete olan ilgi ve begeni diizeylerine gore farkllik gostermektedir (Al-Sabbahy
vd. 2004, s.226).



Miisteri degeri kavrammm Oneminin bilincinde olan Lauterborn, 1990 yihnda

pazarlamanmn 4C modeli asagidaki gibi 6zetlemistir. (Chen ve Lee 2008, s.357):

Tiiketici Degeri (Customer Value): Misterilerin problemlerine bir deger yaratarak
¢Oziim saglanmaya g¢ahsimalidir. Pazarlama isiyle ugrasanlarm bir mal ya da
hizmet sunacaklar1 zaman miisteriye saglayacag degeri diislinerek hareket
etmeleri miisteri memnuniyeti agismdan ¢ok Onemlidir. Firmalar, miisteri
hizmetlerini giiglendirerek bunu saglayabilir. Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini
analiz ederek ilerlemek {iriiniin tiiketicinin gdziinde miisteriye sagladigi degeri
anlamamiz1 saglayacaktir. Miisteriye sunulan deger rasyonel ya da duygusal bir
fayda olabilmektedir.

Tuketici Maliyeti (Customer Cost): Miisteriler, satn alacaklari {iriiniin en yiiksek
kalitede olmasmu isterlerken, katlanmak zorunda olduklari iicretinde minimum
olmasmi isterler. Giinlimiizde; miisteriye sunulan tiim driin ve hizmetlerin,
tlketicilerin  karsilayabilecekleri en uygun fiyatta pazara sunulmasi gerekir.
Uriiniin fiyatlandirilmasmnda standart bir kural yoktur ancak miisterilerin istekleri
g0z Online almarak yapilan fiyatlandrma ¢algmalart ile miisterilerin iiriinlere
ilgisi artacak ve uzun yillar ilgili firmayla iletisim igerisinde olma noktasmnda
miisteri baglihklar1 artacaktir.

Tiiketiciye Kolaylik (Customer Convenience): Miusteriler bir {irlinii satm almak
istediginde herhangi bir engelle karsilasmak istemez. O {irline ugrasmadan
kolayca ulagsmak ister. Tiiketiciye satm alabilecegi en kolay ve rahat kosullarin
yaratiimas1 gerekmektedir. Kolaylk uzun vadede firmalarm faydasma olacak bir
konudur. Miisterilerin, aligveris yaparken gegirecegi siire azalacaktir. Firmalarin
dijital doniisiime uyum sagladigi bu yillarda, internet Uzerinden ahsveris siteleri
ile miisterilere kolaylk saglamanm yaygm yollarmdan birine ulasimistir.
Tiiketici Iletisimi (Customer Communication): {letisim, alic1 ile satic1 arasmdaki
etkilesimdir. Misteriyle iletisime gecerken, en efektif kanallar secilip,
miigterilerin ~ geribildirimlerinin  almdig1  bir iletisim  diizeni kurulmaldir.
Miisteriyle kurulan iletisim neticesinde alman geri bildirimler saticmm kendini

gelistirmesine de yardimci olabilir.

1994 yilinda Gale tarafindan yapilan miisteri degeri ¢ahymasmda; miisteri degeri goreceli

fiyata gore diizenlenmis ve pazar tarafindan algilanan kalite olarak tanimlanmistir. Pazar
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tarafindan algilanan kalitenin belirlenmesinde tiiketicilerin iiriin veya hizmetin hangi
Ozelliklerine 6nem verdiklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Buna gore tuketicilerin
satn alma tercihlerindeki faktorler belirlenebilmektedir (Gale 1994).

Gale g0re; miisteri degeri yonetiminin dort basamagi bulunmaktadir. Bu basamaklar;
uygunluk kalitesi, miisteri memnuniyeti, rakiplere kiyasla pazar tarafindan alglanan
kalite ve deger ile kalitenin kilit noktada kullanilmasi asamalaridir. Uygunluk kalitesi
asamasmda isletmenin i¢sel faaliyetlerine iliskin degisimlerin yapilmasi gerekmektedir.
Miisteri degeri yonetimini uygulayabilmek i¢in isletmenin gereksmnimlerinin belirlenmesi
ve bunlarm ortadan kaldirilmasi onerimektedir. Ayrica gereksiz islemlerin azaltlmasi
gerektigi sOylenmektedir. Miisteri memnuniyeti asamasmnda, miisterilerle iligkilerin
maksimum diizeyde olmasi ve miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak i¢cin iletisim
kurmak ve ihtiyaclara yonelik aksiyonlar almmasidir. Rakiplere kiyasla pazar tarafindan
algilanan kalite ve deger asamasmnda ise, firmalarm pazar odakh bir strateji belirlemesi
onem arz etmektedir. Firmanm, pazarda kendi konumunun ve algismin, nasil ve ne
sekilde gelistigini belirlemesi i¢cin harekete gegmesi Onerilmelidir. Bu sebeple pazar ile
yakm iligkiler kurulmaldr. Son asamada ise firmanm kritik politikasmin kalite oldugu
belirtiimektedir (Gale 1994, s.9).

3.1.2 Algilanan Miisteri Degerine Yonelik Bakis Ac¢ilan

Miisterilerin algiladiklar1 degeri gelistirmeye ve maksimum fayda sunmaya, firmalara da
yiikksek kazanglar sunmayir amacglayan arastrmalarm temelinde iki temel bakis acisi
bulunmaktadr. Alglanan miisteri de8eri kavrammi farkh yontemlerle agiklayan
yaklagimlar faydacil bakis agis1 ve davranigsal bakis acisidr (Huang ve Tai 2003, sS.43-
60).

3.1.2.1 Algilanan miisteri degerine faydacil bakis

Algilanan miisteri degeri kavrammi faydacil bakis agisina gore degerlendiren Boksberger
ve Melsen’a gore; bir hizmetin faydasm tiiketiciler risk ve belirsizlikler altnda paraya
vermis oldugu siibjektif ve degisken deger ile Olgiilmektedir (Boksberger ve Melsen
2011: s5.229-240). Hizmetin degeri, hizmetin saglayacak olan faydalari ile o hizmete
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ulasmak amaciyla katlanmak zorunda olduklar1 fedakarlk ile degerlendirilmektedir. Bu
bakis agisi, miisteri degeri kavrammm neden geleneksel olarak bir fiyat-kalite fonksiyonu
seklinde goriildigini agiklamaktadr (Gounaris, Tzempelikos ve Chatzipanagiotou
2007).

Tiiketicinin  alglladig1 faydalar, sahip olmak istedigi {riin ya da hizmetin farkli
Ozelliklerinin bir arada bulunan bir hali iken; iiriin ya da hizmetin algilanan degeri
izerinden sahip oldugu katlamlan bedeli ise; iiriinii satmn alma ve kullanimi siireglerinde
ortaya c¢ikan nominal fiyat ile diger maliyetlerin bilesimidir. Algilanan fedakarliklara
finansal, psikolojik, fiziksel, islevsel, sosyal ve zamana iliskin riskleri 6rnek vermek
dogru olacaktir (Snoj ve arkadaglar1 2004, s.156).

Gronroos’un, toplam alglanan miisteri degeri kavramm iglem degeri bileseni ve iliski
degeri bileseni lizerinden acikladig1 cahsmasinda, fayda ve fedakarlk yapilarmi kisa ve
uzun vadeli olarak smiflandrmistr (Kauppinen, M., Savolainen, J., Lehtola, L., Komssi,
M., Tohonen, H. ve Davis, A. 2009, s.276).

3.1.2.2 Algilanan miisteri degerine davramssal bakis

Algilanan miisteri degeri kavrammi faydacil bakistaki fayda ve fedakarlk yapilarma gore
daha derinlemesine agiklamay1r hedefleyen davranissal bakis agismm temelinde somut ya
da soyut etkinlikler ile 6diil ve cezalar iizerine kurulmus degisim orani iceren sosyal
etkilesim yer almaktadr (Boksberger ve Melsen, 2011). Miisteri degeri kavrami, tiim
soyut ve somut unsurlar dikkate almdiginda, bir diriiniin sundugu degere kiymet

bicmektedir (Kuzmanovic vd, 2011).

3.1.3 Algilanan Miisteri Degerinin Teorik Temelleri

Literatiirde algilanan miigteri degerinin teorik temellerini olusturan iki kavramdan
bahsedilmektedir. Bu kavramlar “arag-sonug teorisi” ve “tilketim degerleri teorisi” teorisi
olarak karsmiza c¢ikar. Bu teorilerle genel anlamda tiiketicilerin yapmis olduklar:
tiketimleri hangi nedenlere ve degerlere dayandirarak yaptiklarmi tiketici
perspektifinden aktariimasi hedeflenmektedir.
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3.1.3.1 Arag — sonug teorisi

Arag — sonug teorisi; tiiketicilerin sahip olmak istedikleri durumlara nasil ulastiklarmni
acikklamayr amaclamaktadr. Tiketiciler bir Urin ya da hizmete sahip olmak
istediklerinde, kendi zihinlerinde degerlendirme yapmalarma olanak veren bir takim
anlamlara sahiptir. Bu anlamlarm tiiketici i¢in olusturdugu degere gore satn alma ve
tiketim kararlarm vermektedirler (Nunkoo ve Ramkissoon 2009, s.346).

Arag-sonu¢ teorisinin  temel gorlisiine gore, tiiketiciler arzuladiklar1  sonuglara
ulagmalarma olanak saglayacak ve arzu etmedikleri sonuglara ulagsmalarmi da minimize
edecek davranislarda bulunmaktadir. Degerler ile sonuglar arasindaki bu baglanti
modeldeki kritik noktalardan ilki olarak disiiniilmektedir. Arzu edilen sonuglarin
gerceklesebilmesi i¢in tiiketim davranismm belirli bir diizen i¢inde gercgeklestirilmesi
gerekmektedir.  Boylelikle  miisteri  alternatif  lrlinler arasmdan bir  se¢im
yapilabilmektedir. Tiiketici bu se¢imi yapabilmek i¢in hangi {irliniin onu arzuladigi
sonucuna ulastrabilecek ozelliklere sahip oldugunu bilmek zorundadir. Modeldeki ikinci
kritik baglantt noktasi da sonuglar ile {iriin Ozellkleri arasmdaki bu baglantidan
olusmaktadr (Gutman 1982 s.61).

Arag- sonug teorisine gore tiiketiciler hedeflerine ulagabilmek amaciyla karar verici
konumda olmahdirlar (Costa vd. 2004, s.404). Tuketiciler sahip olmak istedikleri
tiriinlere ait 6zellik ve fonksiyonlar1 araglar olarak kullanmaktadr (Kashyap ve Bojanic
2000, s.45). Bu sebeple; arag-sonug teorisi Uriin veya hizmet ozellikleri, faydalar ve
degerler seklinde siralanan bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadwr. Tiketicinin {iriin icin
belirledigi degerler se¢imlerin yapiimasmi saglarken, faydalar belirli durumlarda hangi
davramisn gerceklestirilmesi gerektigine yon vermektedir. Uriin ve hizmet ozellikleri ise;
iriinlin faydasmmn ortaya c¢ikaran fonksiyonlar1 igermesini belirtmektedir (Valette-
Florence ve Rapacchi 1991, s.31). Konuyla ilgili bir 6rnek verilmesi gerekirse; insanlarin
kendilerini anlatmak ve karsismdaki insan1 dogru bir sekilde anlamak amaciyla giiclii bir
iletisim kurmas1 ¢ok 6nemli bir unsurdur. Bembeyaz dislere sahip oldugu i¢in insanlarla
daha giiclii bir iletisim kuracagmi ve sosyal ¢evresi tarafindan imrenilen bir birey
olacagmi, bu nedenle Ozgiiveninin artacagm diisiinen bir tliketici, dislerinin daha beyaz

olmasi i¢in, kullandig1 dis macunun 6zelliinde beyazlatict etki olma 6zelligini arayacak
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ve kullandig1 dis macununu beyazlatict etkisi olan farkh bir dis macunu markasi ile
degistirme karar1 verebilecektir.

Tiiketici sosyal ¢evresinde imrenilen bir birey olmak ve dzgiiveninde artis saglamak gibi
bir son duruma (degere) ulasabimek icin dis macunun beyazlatict bir 6zelligi olmasini
bir arac¢ olarak kullanarak daha beyaz dislere ulagma gibi bir sonuca (faydaya) ulasmis
olacaktir. Bu kapsamda, dis macunun beyazlatic1 etkisi iiriin 6zelligi (aracg), daha beyaz
dislere sahip olma ulasilan sonug (fayda) ve daha beyaz dislere sahip oldugu i¢in sosyal
cevre tarafindan imrenilen ve daha 6zguvenli biri olmak da arzulanan son durum (deger)
olarak tanmlanmaktadr (Valette-Florence ve Rapacchi 1991, s.31).

Arag-sonug teorisi kapsammnda Ozellikler, faydalar (sonuclar) ve degerler (son durumlar)
seklinde olusan swralamanmn tiiketicilerin zihinsel olarak olusturdugu smiflandirma
oldugu iletimektedir (Valette-Florence ve Rapacchi 1991, s.31, Olson ve Reynolds 2001,
s.13). Uriiniin ozellikleri somut olarak ele almirken sonuglar ve degerler kisimlar ise
soyut ve siibjektif olarak ele almmaktadr (Woodruff ve Gardial 1996, s.71). Uriinlerin
sahip olduklar1 ozellkler somut ve soyut Ozellikler olarak ikiye ayrimaktadir. Somut
Ozellik, bes duyu organimizla fark edilebilirken, soyut 6zellik ise; bes duyu organmzdan
herhangi biri ile fark ettigimiz {iriine katilmis olan kisiden kisiye degisebilen Ozellikleri
ifade etmektedir (Valette-Florence ve Rapacchi 1991, s.31). Ornegin, bir meyve suyunun
seker ilavesi icermemesi somut Ozellk olurken, dolayisiyla hafif icimli olmasi soyut
ozelligi olarak diistiniilmektedir. Faydalar incelendiginde; fonksiyonel fayda tiiketicinin
rtinii tiiketirken direkt olarak elde ettigi sonuglar iken, psikososyal fayda ise fonksiyonel
faydalarm tiiketicide saglanms oldugu prestij, saygmbk gibi faydalar1 icermektedir
(Valette-Florence ve Rapacchi 1991, s.31). Son olarak degerler incelendiginde; aragsal
degerler; tiiketicilerin amagclarma ulasmay1 saglarken elde ettikleri diiriistliik, cesaret gibi
uygun degerleri tammlarken, amagsal degerler ise; bireyin hayati boyunca ulagsmak
istedigi son durumu ifade etmektedir (Rokeach 1968 s.17).

Botschen’e gore arag-sonu¢ zinciri  seviyeleri bolumlendirilerek incelenmektedir.
(Botschen, Thelen ve Pieters 1999, s:42) Ornegin; bir motosiklet yarismasmda binicinin
birinci olabilmesi i¢in motosikletin nasil ozelliklere sahip olmasi gerektigini gosteren bir
arag-sonu¢ zinciri ¢ikartilarak ag¢iklanmasi gerektigini iletmistir. Buna gore; bir
motosikletin yaris1 kazanabilmesi i¢in sahip olmasi gereken somut 6zellik yiiksek beygir
giicli iken, soyut o6zellik ise giichi bir motorun olmasidir. Motosikletin sahip oldugu bu
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somut ve soyut ozelliklerin; cabuk hizlanma gibi bir fonksiyonel sonucu ve bireye vermis
oldugu giiclii hissetme hazzi yer almaktadir. Motosikletin ozelliklerinin giiclii olmas1 ve
faydalar1 sayesinde yaris1 kazanan birey herkesin ilgi odagma gelecek ve dzgiiveninde
artig olacaktr. Bireyin burada sahip oldugu amagsal degerlerde kendisine olan 6zsaygisi

ve kendisini begenme hissi artmis olacaktir.

3.1.3.2 Tuketim degerleri teorisi

Tiiketim degerleri teorisi; bir tiiketicinin bir lirlinii ya da hizmeti neden satm aldigmi ya
da almadigni, alternatif markalarla kiyaslanarak neden farkh bir markayr sectigini
acikklamak i¢cin kullamlan bir teoridir (Sheth vd., 1991a, s.159). Bu teori ile ayrica,
tilkketilen iiriinden birtakim degerlerin kazaniimasi beklentisi ile satm alma davranigiin
gerceklestigi fikrme dayanmaktadr. Tiketici tercihleri, iiriinlerin 6zelliklerinden c¢ok,
tilketim degerlerine gore sekillenmektedir (Sheth vd. 1991a, s.159). Sheth, tiketim
degerleri teorisini asagida yer verilen lic temel 6nerme ile ac¢iklamaktadr (Sheth vd.,
1991b, s.7).

I. Tiiketim amacgh yapilan secimler, pek c¢ok degerin iglevi olarak karsmiza
¢ikmaktadir.

Il.  Tiketici tercihlerinde, degerlerin farkh katkilar1 olmaktadir.

1.  Degerler birbiriyle iliskili olarak  degerlendirilmemeli, baglantisiz
gerceklesmektedir.

Tiiketim degerleri teorisini agiklamak amaciyla Sheth, tiiketim degerini kapsayan bes

modeli asagida agiklamistr (Sheth vd. 1991a: s.160). Bu degerler; fonksiyonel deger,

durumsal deger, sosyal deger, duygusal deger ve yenilik degeridir. Tiiketici tercihlerinin

yukaridaki degerlerden genellikle birinden etkilendigi goriiliirken, bazen birkagmdan

bazen de tlim degerlerden etkilendigi ifade edilmektedir (Sheth vd., 1991b, s.7).

I.  Fonksiyonel Deger; bir Tlrliniin sahip oldugu oOzelliklere ve faydalarma
bakildiginda fiziksel 6zelliklerinin 6n planda olmasidir. O iiriine sahip olmanin
vermis oldugu prestij ve imaj fonksiyonel degere ait degildir (Long ve Shiffman
2000, s.218). Ornegin; bir tiiketici bir otomobil sahibi olmak istediginde giivenlik
lle ilgili ekipmanlar ve kolay kullanim gibi Ozellikleri 6n planda tutarsa
fonksiyonel degere gore bir ara¢ sahibi olmak istedigini sOyleyebiliriz. Eger arag
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sahibi olmanmn bireye saglamis oldugu prestij ve statii gibi kavramlardan Otiirii
isterse, burada fonksiyonel degerden s6z edemeyiz (Sheth vd., 1991b, s.32). Bir
irtin ya da hizmetin fonksiyonel deger igerebilmesi igin; ekonomiklik, fiyat,
dayanikhlik ve fiziksel islevlerinin olmasi gerekmektedir (Albaum vd., 2002,
5.56; Lin ve Huang 2012, s.12). Ornegin; diziistii bilgisayar sahibi olmak isteyen
bir tiikketici, kullanim kolayhg1 amaciyla genis ekrana sahip bir bilgisayar se¢gmesi
fonksiyonel deger olarak goriilmektedir.

Durumsal Deger; tiketicinin tercih edecegi iiriin ya da hizmetin belirli
durumlarda tiiketiciye saglayacag fayda olarak ifade edilmektedir (Sheth vd.,
1991b s.22). Kargilasilan bu durumlar, tiikketici nezdinde bir siireklilik ifade
etmemektedir. Belirli zamanlarda ve durumlarda ihtiyag olmaktadr, gegici
ozellikte olmaktadr. Ornegin; yeni yida uzakta olan gevresine iyi dileklerini
letmek amaciyla telefondan bir mesaj; gonderilmesi yerine, daha mutlu
olacaklarmi diistinmesi sebebiyle, nostaljik olacak sekilde bir kartpostal
gonderilmesi durumsal deger olarak goriilmektedir.

Sosyal Deger; bir lrliniin ya da hizmetin sahip oldugu Ozellikler tiiketiciler
izerinde sosyal statii, imaj gibi degerler katmasi veya bir gruba ait olma hissiyati
vermesidir (Albaum vd., 2002, s.56). Tuketiciler tercih ettikleri grubun ya da ait
olmak istedikleri grubun iiyeleri tarafindan kabul gérmelerini isterler. Ornegin;
ogle yemegi yemek isteyen bir tiiketicinin tercihinin sosyal ¢evresi tarafindan
kabul gorecegi bir Meksika restoranma giderek yemesi ya da yeni bir telefon
ihtiyact olan bir tliketicinin sadece iletisim ihtiyacn1 karsillamasi yerine sosyal
cevresinde kabul gorebilecegi son model bir telefon almasi sosyal deger olarak
ifade edilmektedir.

Duygusal Deger, tiketicinin tercih edecegi {lirlin ya da hizmetin duygulara
dokunmasi1 ve burada elde edilen faydanmn olusturuldugu deger olarak ifade
edilmektedir (Sheth vd., 1991a, s.161). Tuketiciler deneyim sahibi olmak
istediklerinde ya da duygularmi harekete gecirmek istedikleri zaman satn
almaktadrr (Long ve Shiffman, 2000, s.218). Tiiketicilerin, satm alma sonrasi
hissedecekleri duygusal tepkiler, mutluluk ve rahatlama gibi giizel bir duygu
olabilecegi gibi, liziintli, 6tke ve sugluluk gibi negatif duygularda olabilmektedir
(Albaum vd., 2002: 5.56). Ornegin; kahvalti etmek isteyen bir tilkketicinin deniz
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kenarnda bir restoranda kahvalti etmesi durumunda kendini daha mutli ve
rahatlamis  hissettirecegini  diistinmesi  duygusal  bir deger  olarak
degerlendirilmektedir.

V.  Yenilik Degeri; tikketicinin tercih edecegi lirlin ya da hizmetin kendisinde merak
ve heyecan uyandrmasi, yenilik hissi saglamasi sonucunda elde edilen faydanin
olusturdugu degerdir. Bir degerin yenilik degeri olabilmesi i¢in, i¢inde yenilk ya
da farkhlk ozelliklerini barmdrmus olmasi gerekmektedir (Sheth vd., 1991a,
5.162). Ornegin; kulaklik satm almak isteyen bir tiiketicinin, yeni bir modele sahip
olma ihtiyac1 sebebiyle kablosuz kulakhk modellerini tercih etmesi yenilik degeri
olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketim degeri teorisine gore; iiriin veya hizmetler tiiketiciler tarafindan farkh degerler
ile iliskilendirilmektedir. Bu degerler, tiiketicilerin satmn alma kararlarm etkilemektedir.
Bir tiiketici, bir otomobili rahmetli babasmnda aym1 modelinden var olmasmdan 6tiirli satn
almak isterken (duygusal deger) bir tiiketici yakit tasarrufu ozelligi kaynakh tercih
edebilir (fonksiyonel deger). Bir tiiketici sosyal statiisiine uyum saglamak amaciyla son
model bir araba tercih ederken (sosyal deger) baska bir tiiketici sevdigi bir markann en
son modeli ¢iktikga arabasmi yenilemek amaciyla satin alma davranis1 gergeklestirebilir
(yenilk degeri). Bir tiikketicinin bir spor arabasi var iken evlendikten sonra ¢ocugunun

olmas1 kaynakli genis koltuklu bir arabaya ge¢me ihtiyaci olabilir (durumsal deger).

3.2 KURUMSAL iMAJ

Kurumsal imajn anlagilabilmesi admna imaj kavrammm ve fonksiyonlarmin kavranmasi
gerekmektedir. Kurum imajmm nasil olusturuldugu, tanmmi, Onemi ve avantajlarina
degmilecektir. Kurumsal imaj, i¢ ve dig miisterilerinin o kuruma karsi izlenimlerini,
duygularmni, diisiincelerini ve alglarm ifadesi seklinde yorumlanabilmektedir. Isletmeler
ile ilgili olarak insanlarm algi diinyasinda olusturduklari genel varsayimdir.

3.2.1 imaj Kavram ve Tammu

Imaj, bir kisinin, farkh kisiler ya da kurumlar hakkmnda bilinglerinde yer edinen

diisiinceleri ve izlenimleri olarak tanimlanmaktadr. Imaj kavrammm literatiirdeki en eski
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tanmu 20.ylizyillda Martineau tarafindan yapilmistrr. Martineau’e gore imajm iki boyutu
olup; mmaj hizmetle iliskili fonksiyonel boyut ve duygulara dokunan psikolojik boyuta
dayal bir kavram olmasi seklinde tanimlamaktadr. (Kupke 2004, s.304).

Imaj kavranu dilimize Fransiz kokenli kelime olan “image” kelimesinden girmistir. 1
Tirkce de yer verilen “imge” kelimesi ile es anlamh olarak kullanilmaktadr. Tanmsal
olarak “bilingte yer edinen fotograf” olarak ifade edilse de giinlimiizde genellikle imaj
“bir kimsenin, karsi tarafta brakmak istedigi izlenim” olarak karsmiza ¢ikmaktadir
(Kongar 1978, s.92). Imaj kavramy, kisiden kisiye gore degisik anlamlar icerebilmektedir.
Imaj kavramma pozitif anlam yiiklemek isteyen bireyler, imaji bireylerin ya da kurumun
zihinde yer alan portresi olarak degerlendirir. Tam tersi anlam yiikleyen bireylere bakacak
olundugunda da; imaj, birey ya da kurumun kendilerini hedefkitleye i¢inde bulunduklar1
durumdan daha iyi bir durumda gostermek ve cazip hale getirmek amaciyla kullandiklar1
bir aragtr (Bakan 2004, S.7).

21.yiizyilda artan rekabet kosullar1 bireyleri ve sirketleri degisime zorlamaktadir.
Kurumlarm ekonomik iliskileri baslatmasinda ve uzun siire devam ettirmelerinde 6nemli
olan unsurlardan biri kurumlarm sahip olduklar1 imajlaridir. Bu sebeple kurumlar itibar
kazanabilmek, uzun siire varlklarmi gosterebiime ve kar elde edebilmek amaciyla
imajlarm1 gii¢lii tutacak cabsmalar yapmaldrlar (Ogiit 2008, s.4). Iginde bulundugumuz
donemi imaj c¢agi olarak nitelendirmek miimkiindiir. Ciinkii bu ¢ag teknolojilerin hizla
ilerledigi bir donem olup, iletisimin  6nemi artmustir. Kisi ve kurumlar i¢in imajin etkisi
oldukca yiiksek olup, imaj savaslari rekabette de yerini alan bir olgu haline gelmistir. Kisi
ve kurumlar, imaj calsmalar1 ile birlikte hedef kitleye kendileri ile ilgili olumlu
diistinceler olusturmaya c¢alsarak imaj yonetimini saglamaktadirlar (Budak ve Budak
2014, s.146).

3.2.2 imajin Fonksiyonlan

Kurumlar ve bireyler; hedef kitle iizerinde etki yaratmak amaciyla imajlarin1 yonetmek
durumundadrrlar. Bahsedilen bu etkilerin  kurumlar ve kisiler {iizerinde bes farkl
fonksiyonu (islevi) bulunmaktadr (Merkle 1992, ss.76-77°den Aktaran Okay 2008,
§5.242-243).

1TDK, 2012, www.tdk.gov.tr, [Erisim Tarihi: 05.05.2021]
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I.  Karar fonksiyonu
Bir kisinin bir marka hakkinda sahip oldugu imajlar, o kiginin ilgili marka iizerinde
alacag kararlar {izerinde etkilidir. Ornegin; A markas1 hakkinda olumlu bir imaja sahip
olan bireyin, satm alma kararlarm ilgili marka ile gergeklestirme ihtimali oldukga
yuksektir.

Il.  Basitlestirme fonksiyonu
Giiniimiizde {irin ve hizmetler, miisteri taleplerine gore ¢esitlenmektedir. Uriin
sayllarmm ve satis olanaklarmm ¢esitliliginin artmasiyla misterilerin karsilarma ¢ikan
alternatiflerde, tercihlerini belirlemesi gereken durumlarda, imajm basitlestirme islevi ile
tilketicinin en uygun se¢imi yapmasi noktasimda kendilerine fayda saglamaktadir (Akay
2005, s.7). Basitlestirme islevi; kisilerin sahip olduklar1 imajlar sebebiyle kendilerine
yapillan fazla bilgilendirmeleri  sadelestirerek gerekli olan  bilgileri  alacagini
a¢iklamaktadir.
1. Duzen fonksiyonu
Birey imajmn basitlestirme fonksiyonu ile sadelestirerek aldigi bilgileri, daha onceden
sahip oldugu imaj algilarmdan en uygun olana aktarmasidir. Mesela; A bireyi ile ilgili
yapilan haberler dogrultusunda, B kisisi elde ettigi bilgileri kendi siizgecinden gegirerek,
zihninde yer edinen iyi ya da kotii diisiincelerinden birisine ekler.
IV.  Uyum fonksiyonu
Bireyin kurum, kisi ya da objelere karsiiletilen imajin eksik ya da objektif olarak yetersiz
kalmasi durumunda, bireyin mevcut bilgileri degerlendirerek bir yon bulmasmi ve karar
vermesini saglamay1 amaclamaktadir.

V.  Genellestirme fonksiyonu
Bireyler, uyum fonksiyonu ile yani internet sosyal medya, televizyon gibi bilgi
kanallarmdan elde ettikleri yeni bilgi ve verileri, daha onceden bilgi sahibi olmadiklar1

konulara aktarip bir genelleme yaparlar.

3.2.3 Kurum imaji
Kurumlar, kurulus asamalarmdan itibaren g¢evreleriyle her zaman bir iletisim halindedir.

Uzun yillar boyunca varhklarmi yiiksek kazanglarla birlikte siirdiirebilmek icin hem i¢
cevrelerme hem de dis cevrelerine bagimlidirlar. Bu sebeple kurumlar, ozellikle dis
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cevreye karsi tutum ve izlenimlerini belirlemek ve oncelikli olarak hedef kitlelerinin
isteklerine uygun bir politika belirlemek durumundadirlar. Hedef kitlelerinde olan
tiketicileri memnun edip edemediklerini Olglimleyerek, kurumlar amaglarma ulagip
ulasamadiklarin1 teyit edebilmektedirler. Tiketicilerin kurumu tercih etmeleri veya
etmemeleri, tliketicilerin o kurum i¢in hissettigi izlenimin bir sonucu olarak karsimiza
¢ikar. Yani tiiketicinin o kurum i¢in besledigi imaja gore tiiketici kararlar1 sekillenir.
(Bakan 2005, s.37). Kurum imaj tiiketiciden tiiketiciye gore degisiklik gosterebilir.
Tiketicinin zihninde olumlu bir imaj olusabilmesi amaciyla, kurumlarm kimliklerine
uygun ve tutarh bir tutum sergilemesi gerekmektedir. Olumlu bir imaja sahip olunan
kurum amaglarma daha rahat ulasabilecektir (Aksoy ve Bayramoglu 2008, s.86).

Kurum imaji kavramm ile ilgili yillar boyunca literatiirde pek ¢ok tanm yer almstir.
Bilnen en eski kullamm bir kralm, savas swrasmda kendisini tanitmak amaciyla
ordusunun kalkanlarmin iizerine bir hac isareti kullanmasi1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Gudim ve Kavas 1993, s.20).

Kurumlar, bastan uca bir kurum imaji yaratma ve takibini saglamak amaciyla bir alt yapt
kurarak takip etme ve c¢ahgymalarmda ik Ornegi 1907°de endiistri tasarimcist Peter
Bahrens’in Alman firmasi AEG sirketinde yapmis oldugu faaliyetleri ornek olarak
gostermistir. Bahrens ve ekibi, sirketin fiziki alt yapisimdan sundugu {iriin ve hizmetlere,
bu iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere tanitimasi ve maruz brrakilmasi1 amaciyla yapilan
reklamlarma kadar ugtan uca tiim alanlarmdan sorumlu olarak ¢aligmalarini
siirdiirmiistiir. Gorsel imaja 6nem veren Bahrens, AEG firmasmm {iriinlerini fuarlarda
sergiletmis, kataloglar olusturarak daha ¢ok tiiketiciye ulasma yoluna giderek, gucli bir
kurum kimligi olusturarak kurum imajm olumlu olarak gostermeye cahgmistr. AEG
firmasiyla baglayan gorsel unsurlarm yogun kullanmi ile kurum imaji olusturma
yontemi, farkh iilkelerde de yer etmeye baslamis ve olduk¢a fazla kullanidmistir
(Glzelcik 1999, s.144).

Kurum imaji kavramm 1990 yilma kadar amblem ve logo olarak kargimiza c¢ikmaktaydi.
Bir tiiketicinin zihninde ilgili kurumun amblem ve logosunu gorsel unsurlarla tanimasi ve
rakiplerinden ayristrmasi kurumun basarih ve giicli bir goérsel imaji oldugunu
gostermekteydi (Oziipek 2013, ss.116-117). Ancak kurum imaji, amblem ve logo gibi
fiziksel unsurlar1 barmdrsa da tiiketiciler ile iletisim bicimi, kurumun vizyonu ve

misyonu gibi davranissal unsurlar1 da barmdrmalidr. Ozellikle son donemde kurumlarin
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imajlarm1 tazelemek ve gilicli tutmak amaciyla yapmis olduklari reklamlarda tiiketici
duygularma dokunarak davramgsal unsurlarm yogun kullanildigi gorilmektedir (Nguyen
ve Leblanc 2001, s.229°dan Aktaran Candz 2015, s.26). Literatiirdeki kurum imaji

kavramu ile ilgili tanimlart disiplin ayrminda gostererek 6zetlenmesine Tablo 3.1°de yer

verilmistir.

Tablo 3. 1 : Kurumsal imaj kavraminin tanimlari

DISIPLIN TANIM YAZAR(LAR)
Orgitsel Kurum imaji, bir bireyin ya da | Bromley (1993); Hatch
Davranig grubun, kurulusu gérme bigimidir and Schultz (1997, 2000)
Psikoloji Kurulus ve paydaslari arasndaki | Grunig (1993)
sembolik ¢agrigimlardir
Sosyoloji Ic goriintii (alglanan imaj) ve | Alvesson (1990)
olusturulan imaj (iletilen imayj)
Stratejik Harici kurum imaji yaratma Gray and Smeltzer (1985)
Pazarlama

Kurum imaji yaratmada kurulusun | Dichter  (1985); Gray
onemi (1986); Olins  (1989);
Dowling (1994)

Bir kurulus hakknda kamunun | Winick (1960); Spector
zihninde olusan alglar, zihinsel | (1961); Carlson (1963);

resimler ya da izlenimler Britt (1971); Margulies
(1977); Gronroos (1984);
Johnson and

Zink(1995)Han  (1990);
Balmer (1995); Balmer
and Stotvig (1997); Gray
and  Balmer  (1998);
Balmer and Gray (2000);
Gotsi and Wilson (2001);
Balmer and  Greyser
Bir kurulus hakkindaki inanglar (2002)

Biligsel ve duyussal bilesenler kurum
Dowling (2004)

Cohen (1963); Bernstein
(1984)

Kaynak: Nguyenve Leblanc2001:229°’dan Aktaran Can6z,2015: s.26.
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3.2.4 Kurum Imajinin Onemi

Kurumlar, giin gectikge kurum imajmin Onemini kavramakta ve su gergekleri
kabullenerek sirket politikalarin1 yonlendirmektedirler. Kurum imaj, sirketin dogrudan
pazarlama ve yonetimsel kararlarmda etkisi olan 6nemli bir kavramdr. Bu kavramin
sirketin tiim boliimlerine biitiinlesik olarak gegirilmesi sirket i¢in tutarh bir davranig
olacaktir (Sticeddinov 2008, s.41).

Giiglii bir kurum imaji olusturabilmek i¢in, kurumlar hedef kitlesinde yer alan tuketicileri
dogru tammali ve hedef kitlesinin zihninde yer edinen izlenimlerinin olumlu ve saglikl
olmast i¢in ¢ahgmalar yapmallardwr. Bu vizyonla ilerleyen kurumlar uzun yillar ayakta
kalarak rakiplerinden ayrisabilecek giiclii bir konumda kalacaklardr (Ak 1993, s.172).
Rakipler, Uriinleri, satis sonrasi hizmetleri, lojistik gibi unsurlar1 taklit edebilirler ancak
saglam bir kurum imajm taklit edemezler.

Ozetle kurumlar 1990’h yillardan sonra, kurum imajmm oneminin arttigmi fark etmis ve
firma igleyisinde cahgmalarma genis yer vermislerdir. Modern anlamda olusturulan ve
sirdiiriilen kurum imaji ¢ahgmalarmin kurum i¢in ne kadar ¢ok faydasm gosteren
calsmalardan biri 6rnek verilecek olursa, tiim diinyada popiiler dergilerden biri olan Time
dergisinin, tiim Avrupa llkelerini kapsayan sirketlerdeki imaj karsiastrmasi yaptigi
aragtrmasidir. Bu g¢alismalarm bulgularma bakacak olursak; sonuglar 1993 yihinda
yapilan bir konugmada tek tek agiklanmustr. Birbiri ile rekabet halinde olan firmalar, bu
calsma ile imaj faktorleri, maddi yararlar, satig alanlary, calisma olanaklar1 bashgr adi
altmda yer verilen maddeleri kurum imajma pozitif anlamda katki saglamasi igin

degerlendirmislerdir (Giirel 2010, ss.13-14).

3.2.5 Kurum imajimin Avantajlan

Kurum imajnm olumlu olmasi, kurum imaji icin degerli ve tercih edilen olmasidir
(Dowling,1994). 1lyi bir kurum imajma sahip olmann avantajlari asagidaki gibi
belirtiimistir (Bolat 2006; Kandampully ve Suhartanto 2000; Andreassen ve Lindestad
1998; Fomburn ve Shanly 1990; Marken 1990).

. Firmann cazip olmasi kaynakh yeni yatrmmcilarm yatrim yapmasmna

fayda saglamaktadir.
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[l. Miisteri memnuniyeti ve sadakatini arttrmakta ve tiiketici secimlerine
olumlu anlamda etkilemektedir.
1. Rakiplerin pazara girisini engellemekte ve pazardaki giicli konumu
kaynakh {rlinlerin fiyatlarm: daha yiiksek miktarlara ¢ikarabilmektedir.
IV.  Nitelikli isgiicliniin firmay1 tercih etmesini kolaylastrmaktadir.
V.  Firmalarm farkh pazarlara erisimini kolaylastrmaktadir.
Firmalar, imajlarmi yonetebilmek amaciyla, aym zamanda degerlerini, Urnlerini,
hizmetlerini, c¢ahsanlarmi, miisterilerini, markalarmi da yonetmeyi hedeflerler. (Vural,
2010: s.187). Tim bu ogelerin tiim detaylarryla ele ahnmasi yukarida bahsedilen

avantajlarm saglanmasinda katki saglamaktadir.

3.2.6 Kurumsal imaji Olusturma Siireci

Giiclii ve saglam bir kurumsal imaj olusturabilmek i¢in, sirketlerin imaj, cahsmalarinin
odak noktasi haline getirerek bir sirket kiiltlirii olarak benimsenmesi gerekmektedir.
Giigli bir imaj i¢cin oncelikle kurumun ilgilendigi hedef kitlenin; kiiltiirlinii, yasam
bicimlerini, statiilerini, aile yapilarmi, zevklerini, se¢imlerini, inaniglarmi derinlemesine
bilmesi ve hedef kitlesini iyi tanimasmi, ¢ahsmalarmi bu fonksiyonlarla paralel olarak
yuritmesini gerekli kilmaktadr (Giizelcik 1999, s.235). Etkili iletisim stratejileri
yiiriitilmeli, imaj yonetimi ¢ahsmalarmi aralksiz siirdiirmelidir. Iyi bir kurum imaji
olusturmak, hedefkitleye dogru mesaji verebilmek, hedef kitleden doniigler alabilmek ve
bu siirecin siirdiiriilebilir olmasi ile miimkiindiir. Dogru bir planlamayla, dogru mesajlar1
verebilen kurumlar, soyut ve somut tatmin duygusunu yasamaktadirlar. Giigli bir kurum
imaji olusturmak i¢cin yapimig olan literatiir ¢aligmalar1 incelendi§inde mutlaka olmast1
gercken asamalari su sekilde listeleyebiliriz (Glzelcik 1999, s.175):

I.  Alt Yap: Olusturmak
Bir firmann kendi kurum imajm olusturmasmnda, en elzem kavramlarm basinda kendi
altyapis1 gelmektedir. Firmanm alt yapt kurmasi i¢in 6ncelikle kendisine bir vizyon

olusturma ihtiyact bulunmaktadir. Vizyon, bir firmanm amacm olusturur ve tiiketicilere

bu amaglara ulasmak i¢in ilerleyecekleri yolu tarif eder. Mal ya da hizmet talep eden
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tiketicilerde firmalarm vizyonlarmi1 bilmek isterler. Bu durum, tiiketicilerin satn
almalarmda karar verme asamalarmda 6nemli bir faktor olarak karsimiz ¢ikmaktadir.

Saglam ve giiclii bir alt yaptya sahip olmak, firmaya iyi bir imaj olarak geri donecektir.

Il.  Dis Imaj Olusturmak

Di1s imaj olustururken firmalar; somut imaj, reklam, sponsorluk, Urin kalitesi ve medya

iliskilerini goz oniinde bulundurmali, bir biitge ayrmalhdir.

. I¢ Imaj olusturmak

I¢ imajm kuvvetli olmasi, firmaya miisteri kazanimmnda faydasi olacag gibi miisteri
sadakati de saglamis olur. Bu kapsamda ortak hedeflere ulasma noktasmda bir amag
birligi olusur. Oziipek’e gore i¢ imajmn etkin bir sekilde olusturulmasi i¢in firmalarin
calisanlarma o6zel bir takim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Buna gore isletmeler;
vizyon olusturulmali, calsanlara saygi gosterilmeli, calisanlarla etkin bir iletigim
kurulmah, ¢ahsanlarm  yaraticibklarmi  sergileyebilecegi  alanlar  yaratimals,
odilllendirme olmah, cahsanlar icin terfi ve ilerleme sistemi saghkh c¢ahsmal ve

cahsanlarm her birinin birer birey oldugu goz ardi edilmemelidir.

IV.  Soyut Imaj Olusturmak

Giinlimiizde pazarlama ve satm alma kararlarmda duygusal karar vermenin lizerinde
oldukca durulmaktadrr. Oziipek’e gore soyut imaj kavrami olusturabilmek icin; miisteri
tatmini ve baglhg1 olusturulmali, misteri ile bir bag kurulmali, miisteri tercihleri 6n

planda tutularak tretim belirlenmeli, misteriye deger sunulmali, miisteri giiveni

saglanmah ve sosyal sorumluluk firma kiiltiiriinde olmahdir.

3.3 ALGILANAN HiZMET KALITESI

Giliniimiizde kiiresellesmenin ve teknolojik hareketlerdeki yenilik¢i yapmm etkisiyle,

isletmelerin 6n plana ¢ikabilmeleri adma giderek hizla artan bir ivme kazanan rekabetci
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piyasa kosullarmda en giicli silahlary; algilanan hizmet kalitelerini yiiksek tutarak fark
yaratmalar1 olacaktrr. Isletmeler alglanan hizmet kalitesi diizeylerini en iist diizeyde
tutmak adma birtakim calsmalar yapmahlardir.

Algilanan hizmet kalitesinin 6nemini algilayabilmek adma oncelikle “hizmet” ve “kalite”
kavramlar1 iizerinde durmakta fayda vardw. Bu kavramlar soyut kavramlar olmalari
nedeniyle tek kabul géren birer tanmmlar1 mevcut degildir. Sonrasmda “hizmet kalitesi”
nin ne oldugu ve bu kalitenin boyutlarmm neler oldugunun aktarilmasi amaglanmistir.
TUm bu bilgilendirmeler sonucunda ulasiimak istenen esas kriterimiz algilanan hizmet
kalitesinin igerigidir. Alglanan hizmet kalitesinin, miisterilerimn  hizmet verenlerden
beklentileri ile saglayicmin kendilerine sunmus oldugu hizmet arasmdaki kiyaslamadan

ortaya ¢iktigi tespit edebilmektedir (Gronroos 1984, s.36).

3.3.1 Hizmet Kavram

Turk Dil Kurumuna gore hizmet, “birinin isini gérme veya birine yarayan bir isi yapma”,
“pbakim, Ozen, ihtimam” olarak agiklanmaktadr.? Hizmet kavramu “miisterilerin veya
tiketicilerin mulkiyetle iliskisi olmaksizn satmn aldiklar1 yararlar” olarak tammlamistir
(Y1imaz ve Filiz 2007, s.301). Hizmetin bir diger tanim sekli de “insanlar ve makineler
tarafindan is giiciiyle iiretilen, miisteri ve tiikketicilere dogrudan yarar saglayan fiziksel
olmayan Urlnler” olarak ifade edimektedir (Temizel ve Garda 2017, s.162; Karahan
2006, s.27). Hizmet, temelinden maddi olmayan ve herhangi bir seye sahip olmayla
neticelendirilmeyen, bir tarafin diger tarafa sundugu faaliyetlerdir (Kotler & Keller 2006,
s.402). Hizmetleri, isletmenin kendisinin veya baska bir isletmenin yararma olan
aksiyonlar, siiregler ve faaliyetler araciifiyla 6zel yetkinliklerin ve etkinlklerin
uygulanmasi olarak tamimlayabilmekteyiz (Vargo & Lusch 2004, s.2). Bu tanimlar daha
cok cesitlendirilebilmektedir.
Hizmet hakkinda yapilan tanimlardan yola ¢ikilarak, genel olarak asagida belirtilen
noktalar lizerine odaklamlmistr. Bu noktalar1 belitmek adma yapilan tanmlarin
cercevesini net gizmek yararh olacaktrr (Ozer ve Ozdemir 2007, ss.12-13):

I.  Bir tarafin yaptif1 isin ya da eylemin, baskasi ya da baskalar1 i¢cin yarar

saglamas1 ve gereksinimlerini karsilamasi,

2TDK; 2010, www.tdk.gov.tr, [Erisim Tarihi:05.05.2021]
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VI.

Yapilan islerin, belli bir deneyim ve beceriye dayanmasi,

Belirtilen islerin ve eylemlerin, somut olmamasi soyut nitelik tagmmasi,
Genelde mal ve hizmetlerin aywrt edilmesinde giiglik ¢ekilmesi birbiri
icine girmis olmasi,

Hizmetlerin eylemler, siirecler ve etkilesimler sonucu ortaya ¢ikmasi,
Hizmetlerin, aninda tiiketilmesi gereken fiiriinler olmasi, saklanamamasi,

stoklanamamasi.

3.3.2 Hizmetlerin Karakteristik Ozellikleri

Hizmetlerin karakteristik ozelliklerinin; “Soyutluk/Dokunulmazlik”, “Ayrimazlik/Es
Zamanhhk”, “Heterojenlik/Degiskenlik” ve “Dayaniksizlik/Stoklanamazlik” olarak dort

ana baglk altmda incelendigi goriilmektedir. Hizmetin karakteristik ozellikleri asagidaki
tablo 3.2’de agiklanmaktadir.

Tablo 3. 2: Hizmetin 6zellikleri ve ortaya ¢ikan pazarlama sorunlar

Soyutluk/Dokunulmazhik Hizmetler patentlerle korunamamaktadir.

Hizmetler saklanamamaktadir.

Hizmetler goriintiilenemeyen ve tanitilamayan
soyut ozelliklerdir.

Ayrilmazhk/Es Zamanhhk

Tiiketiciler hizmet tiretimine dahil oldugu gibi diger
tlketicilerde bu strecten faydalanabilmektedir.

Hizmetlerin bir kalitede ve seri sekilde iiretimesi
imkansizdir.

Heterojenlik/Degiskenlik

Standardizasyon ve kalite kontrolini elde etmek
zordur.

Dayanmiksizhik/Stoklanamazhk

Hizmetler higbir sekilde kaydedilemez ve envantere
sokulamaz.

Kaynak: Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985: s.35.

26



3.3.2.1 Soyutluk/dokunulmazhk

Hizmetler, fiziksel olarak satn alnan mallarm aksine satn alnmadan Once goriilemez,
duyulamaz, tadilamaz, koklanamaz ve hissedilemez. Bes duyu orgam ile algilanamayan
bir faaliyettir (Kotler P. 2002, s.200). Hizmetler saklanamaz ve patentlerle koruma altma
almamaz.

Hizmetten saglanacak fayda miisterinin veya tiiketicinin deneyime dayanmaktadir.
Miisteri veya tiiketici hizmetin degerini ve niteligini, satn alma srasinda, satm alma
sonrasinda ve de hizmeti tliketirken degerlendirme sansmna sahip olacaktr. Miisterinin
veya tiiketicinin ge¢misteki tecriibeleri, onu hizmeti satm alrken yonlendirebilmektedir
(Saym ve Aydmn 2011, s.247).

3.3.2.2 Aynlmazhk/es zamanhhk

Soyut olarak alman hizmetler, somut olan fiziksel mallarm aksine es zamanh olarak
tiretilir ve tiiketilirler. Miisteri, hizmet tretildiginde mevcut konumda oldugu i¢cin hizmet
saglayan ve hizmeti alanmn etkilesimi stibjektiftir, her ikisi de sonucu etkileyebilme
Ozelligine sahiptir. Sonuca olumlu ya da olumsuz yon verme durumlar1 mevcuttur (Kotler

P. 2002, s.201).

3.3.2.3 Heterojenlik/degiskenlik

Hizmetler, hizmetleri sunan kigsinin tavrma, ne zaman ve nerede sunulduguna bagh
oldugu i¢cin degisken birer 6zellk tasmaktadirlar. Hizmeti saglayan ve hizmeti alan da
msan oldugu i¢cin farkh donemlerde farkh tutumlar sergileyebilmektedirler. Hizmet
sunumu ve almi beseri etkilesimlere gore degiskenlik gostermektedir. (Kotler P. 2002,
s.201).

Miisteri veya tiiketici ile hizmet sunan kisinin iliski icerisinde olmasi ka¢milmazdir ve
dogal olarak hizmeti sunan kisinin davranig bigimi, hizmetin kalitesinin saptanmasmda
biiyiik rol oynamaktadr. Hizmeti yerine getiren kisiyle, miisterinin veya tiiketicinin
iletisim swasmndaki etkilesimi sunulan hizmetten duyulan memnuniyeti etkilemektedir;

iyl bir iletisim kurulur ise miisteri iyi bir hizmet saglandigmi tecriibe eder aksi takdirde
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iletisim eksikligi mevcut ise ya da iletisim kurma esnasmda bir sorun olustu ise alnan
hizmetin kotii oldugu kamsma varilir ve bu kétii tecriibeyi yasar. (Doyle 1994, s.76).

Bu durumda standart bir hizmetten soz edilemez ve hizmetin kalite kontrolini yapmak
olduk¢a zordur. Beserifaktorler devreye girdigi i¢in psikolojik etkenlerden etkilenme s6z

konusudur.

3.3.2.4 Dayanmiksizhik/s toklanamazhk

Soyut olan hizmetler ilerideki tlketimler icin saklanamaz, depolanamaz, stoklanamaz ve
iade edilemez (Kotler P. 2002, s.202). Miisteri hizmetin degerini, etkinligini ve
verimliligini satm alma esnasmda, hizmeti kullanrken ve satm aldiktan sonra tecriibe
edebilir. Hizmetlerin fiziksel maddeler gibi dayanikl ve stoklanabilir olmamasi durumu
iiretildikten sonra es zamanh olarak tiiketilmelerini gerektrmektedir (Doyle 1994, s.76).
Hizmetlerin, mallardan farkh yapilari mevcuttur. Belirtilen bu 6zel nitelikler, mal ve
hizmet arasinda belirli farkhliklar1 da ortaya ¢ikarmaktadwr. Mal ve hizmet arasmdaki

farklara asagida tablo 3.3’de yer verilmistir.

Tablo 3. 3: Mal ve hizmet arasindaki farklhihklar

MAL

HIiZMET

Urlnler elle tutulabilmektedir. Fiziksel

olarak boyutlandirilabilmektedir.

Urtinler elle tutulamamaktadir. Fiziksel

olarak boyutlandir1lamamaktadir.

Tuketici ile birebir ihiski dusuktiir.

Tiketici ile birebir iliski yuksektir.

Mallarm iretimi ve tlketiciye sunumu

esnasmda tiketicilerin katilimi azdir.

Hizmet tliketiciye sunulurken ¢ok yogun
bir tiiketici katilimi vardr.

Tuketim geciktirilebilir.

Tuketim geciktirilemez.

Depolanabilir, saklanabilir, siparis
edilebilir ve birgogunun geri kazanilmasi

mumkin olmaktadir.

Urlinler depolanamaz, saklanamaz, siparis
edilemez ve geri kazanimasi miimkiin

olmamaktadir.

Uretim kalitesini dlgmek kolaydir.

Uretim kalitesini 6lgcmek zordur.

28




Uretim igletmelerinde maln kullanim | Siireklilik arz eden hizmet i¢cin kullanim
suresi ve dayanikhlig1 belirli sartlarla | dmrii gecerli olmamaktadir.
garantilenmistir.

Tuketim, Uretimi izlemektedir. Uretim ve tikketim eszamanlidir.

Daha ¢ok sermaye odakli iretim s6z | Daha ¢ok emek-yogun Uretim s6z

konusudur. konusudur.

Kaynak: Yumusak, 2006: 17; Karahan, 2006: s.16.

3.3.3 Kalite Kavram ve Yaklasimlar

Kalite idrak edilmesi zor, belirsiz ve karmasik bir yapidwr. Kalite, bir hizmetin veya
iirliniin 6n goriilen veya ima edilen ihtiyaglar1 karsilama yetenegine/yeterliligine dayanan
fonksiyonlarmin tiimii olarak ifade edilmektedir (Kotler & Keller 2006, s.146). Kalite,
miisterilerin yalnizca beklentilerini karsilamakla yetinmek degildir, Otesine ge¢mektir.
Misterilerin  beklentilerini karsilayp aymi zamanda bu beklentiyi asmaktr. Kalite,
miisterilerin veya tiiketicilerin, isletmelerm {irettigi mal ya da hizmet hakkmndaki ©n
yargilar1 veya hakim olan goriisleridir (Hillmer & Karney 1997, s.171).Kalite hakkinda
birgok farkh tanimlamalar yapimistrr. Ancak, bu tanimlar1 asagidaki gibi bes kategoride
incelemekte fayda vardir (Sebastianelli & Tamimi 2002, s.443):

Ustiin temelli yaklasm kalitenin, yaradibstan gelen bir milkemmelliginin hakim oldugu
goriisii olup, essiz Ozelliklere sahip oldugunu savunmaktadw. Kalite essizdir ve bu
yaklasimda tamamen siibjektif olarak tanimlanmaktadir.

Uriin temelli yaklasim ise kaynagmi ekonomiden almaktadr. Uriiniin sahip oldugu
fonksiyonlar1 ve miktar acismdan farklhliklari kalite farkmi ortaya ¢ikarmaktadr. Bu
yaklagimda {irliniin Ol¢iilebilir olan o6zelliklerinin temel alnmasi gerekmekte oldugu
savunulmaktadir. Bu durum kalitenin daha objektif bir degerlendirmeye tabi tutulmasini
saglamaktadir.

Kullanic1 temelli yaklagimm temelinde pazarlama hakimdir. Kalitenin, {iriin veya
hizmetin, misterinin veya tiiketicinin beklentisini karsillamasmi ve onun daha Gtesine
geemesini hedeflenmistir. “Miisterinin veya tiiketicinin gereksinimlerinin eksiksiz olarak
tatmin edilmesi” veya ‘“kullanim amacma uygunluk” olarak tanimlanmakta ve daha
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Otesine gecilmesi amaglanmaktadir. Giiniimiizde ekonomilerdeki hizmet sektorii hacmi
arttikca, kaliteyi belirlemede miisterinin ve tiikketicinin bakis agilarmm miihim etkileri
oldugu asikardr. Kullanici temelli yaklagimm karmagik ve siibjektif bir yapist olmasina
ragmen giiniimiizde oOzellkle belirtmek gerekirse “toplam kalite yonetimi” alaninda sik
kullanilan bir kavram haline geldigi gozlemlenmektedir.

Uretim temelli yaklasm isletme ve iiriin yonetimine dayanmaktadr. Kalite,
“gereksinimlere uygunluk” olarak tammlanrr ve iriiniin belli standartlara uymasi
gereklidir. Kalite, mithendislik uygulamalarmm bir sonucu olarak goriiliir. Uretim temelli
yaklasim fiziksel {irlinlerde kullamlabilir bir yontemdir ancak soyut hizmet alaninda
kullanilmas1 standardizasyon mevcut olamadigindan dolayr pek miimkiin degildir.
Deger temelli yaklasim geleneksel ekonomik modelden esinlenmistir. Miisterilerin ve
tilkketicilerin  kaliteyi genel olarak fiyat ile iliskilendirdigi goriistinii savunur. Kalite,
mantifa uygun olan fiyatla performans veya makul maliyetli uygunluk olarak
degerlendirilmektedir.

3.3.4 Kalitenin Boyutlan

Kalitenin hizmetn veya maln, miisteriler veya tiiketiciler tarafindan olumlu
algilanmasini saglayacak bazi boyutlar vardr. Miisterinin veya tiikketicinin beklentisini
olusturan durumlarm sunulan mal ve hizmetle karsilanp karsilanmamasi, {riin veya
hizmeti sunan isletme agisindan onemlilik arz etmektedir. Kalite boyutlarmm isletmeler
tarafindan 1iyi bilinmesi ve boyut atlamalar1 icin daha da st seviyeye c¢ikarimasi
noktasinda iiriin veya hizmeti sunanlara yol gosterici olmas1 hedeflenmektedir.

Garvin tarafindan asagida iiriin kalitesinin boyutlar1 tanimlanmigtr (Garvin 1984, ss.25-
43).  Garvin'in gozlemleri mal sektoriine oldugu kadar hizmet sektoriine de
uygulanabilirdir  (Parasuraman, Zeithaml, & Berry 1985, s.45). Simdi kalitenin
boyutlarmi1 inceleyelim:

I.  Performans
En Ooneml kalite boyutu performanstr. Sebebi miisterilerin veya tiiketicilerin satn
aldiklar1 mal veya hizmet i¢in 6dedikleri bedelin karsilanp karsilanmamasi durumudur.

Mal veya hizmetin ise yarayp yaramamasi, satis sonrasi destek hizmetlerinin olup
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olmamas1 6denen bedel ile karsilastrildigmda degip degmemesi, 6denen bedel ile
yapilabilecek marjinal maliyetlerin kiyaslanmasi bu boyutun kapsammdadir.

1. Ozellikler

Ozellikler bir maln veya hizmetin digerlerinden farkli kiman ek dzellikleri, malin veya
hizmetin temel fonksiyonlarma katkida bulunan ikincil 6zellklerdir. Kalite boyutlarinda
degerlendirilirken bireysel tercihlerden etkilenilir.

. Guvenirlik

Maln ve hizmetin kullanim o6mrii boyunca séz edilen tiim 6zelliklerini yerine getirme
Olcitldur. Giivenirlik i¢in performansmn ve 6zelliklerin siirekliliginin olmasi sarttir.

IV.  Uygunluk

Maln veya hizmetin miisteriye veya tiiketiciye ulasmadan 6nce bir¢ok testlerden gegmesi
gerektigi veya bu test asamalarinda sorun ¢iktrysa nasil ¢oziime ulasiddigi gibi sorulari
yanitlayan Olgiittiir. Bu Olgiit miisterinin veya tiiketicinin kaliteyr degerlendirmesini
etkilemektedir.

V.  Dayanikhlik

Isletmenin mevcut piyasadaki benzer mallardan {istiinkigiinii kanitlamas1 icin fark
yaratmasi1 gerekir ve bunu dayanikhlik olgiittii ile yapabilmektedir. Maln dayanakhligi,
kullanilma siiresini uzattig1 icin miisteri veya tiiketici tarafindan tercih edilme nedeni
olarak gosterilmektedir.

VI.  Hizmet Edilebilirlik

Miisteriler veya tiiketiciler bir problem ile karsilastiklar1 zaman, mal veya hizmet satn
aldiklar1 isletmelerden destek almak isterler. Yasanidan problemin mal veya hizmet
saglayici tarafindan dogru algilanip, en kisa siire zarfinda ve en kolay sekilde ¢o6ziime
kavusturulmasi gerekmektedir. Bu durum hizmet edilebilirlik olarak adlandirimakta ve
kaliteyi dogrudan etkilemektedir.
VII.  Estetik

Mal veya hizmet i¢in biiyiik ol¢iide miisteriler ve tliketiciler tarafinda olusan kisiye 6zel
bakis acisidir. Her ne kadar kigilerin begeni ve zevkleri birbirinden farkh olsa da iyi
sunulmus bir mal, kaliteyi arttrmak i¢cin miihimdir. Maln veya hizmetin tercih
edilebilirlik orani, miisterinin veya tiiketicinin bes duyu organma ne kadar hitap ettidi ile

dogru orantihdir, hitap ettigi dlciide begenilecek ve tercih edilecektir.
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VIIl.  Algilanan Kalite

Kalitenin algilanmas1 boyutu tipki estetik boyutu gibi kisiye 6zeldir, tamamiyla subjektif
bir yargidir. Tiiketici hicbir zaman mal veya hizmet hakkinda degistirilemez sabit bir
fikre sahip olmadig1 i¢in karsilastrma yaparken farkh kriterleri géz oniinde bulundurur.
Mal veya hizmet ge¢miste tecriibe ettigi performanslarla veya deneyimlerle baglantili
olarak miistermin veya tiiketicinin aklinda mevcutta var olan alg1 olup buna bagh olarak

ortaya ¢ikan tercih etme veya etmeme nedenidir.

3.3.5. Hizme t Kalitesi Kavrami

Hizmet kalitesi kavrammi su sekilde aciklayabiliriz, miisterinin veya tiiketicinin aldig1
hizmetten beklentisi ile aldigi hizmet algismmn ne diizeyde ortiistiigiidiir. Aldig1 hizmet
kalitesmi  Olceklendirmek miisteri veya tiiketici i¢in  aldigi  mallarm  kalitesini
degerlendirmekten c¢ok daha zordur. Hizmet kalitesi algilari, miisteri veya tiiketici
beklentilerinin ger¢eklesen hizmet performansi ile kiyaslanmasmndan kaynaklanmaktadir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985, s.42).

Hizmet kalitesi, miisterilerin veya tiiketicilerin beklentilerine gére hizmetin ne kadar
olumlu ya da olumsuz bir sekilde gergeklestiginin tespit edilmesidir (Lewis & Booms
1983, s. 83).

Miisterinin veya tiiketicinin alacag hizmet beklentisi ve aldigi hizmet algis1 arasndaki
degerlendirme siirecinin  bitiminde ortaya alglanan hizmet kalitesimin  ¢ikt1g1

gozlemlenmektedir. (Gronroos 1984, s.37).

3.3.6 Hizmet Sektoriiniin ve Hizmet Isletmelerinin Genel Ozellikleri

Giinlimiizde hizmet sektorliniin diinya ¢apmnda iki biiyiik sektdr olan tarm ve sanayinin
Oniine gectigi gozlemlenmektedir. Hizmetin soyut olmast dolayisiyla hizmet isletmelerini
tanimlamak, anlamlandrmak ve degerlendirmek olduk¢a giigtiir.  Ancak hizmet
isletmeleri i¢cin hizmetin iretildigi ve pazarlandigi yerdir demek dogru olacaktir. Hizmet
isletmelerin genel 6zelliklerini su sekilde sralayabiliriz (Oztiirk 2003, s.35):
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Hizmet isletmeleri emek yogundur. Hizmetin {iretiminde insan faktérii 6n planda
tutuldugu icin makine iiretiminden farkh olarak ortaya hizmetle birlikte emek
¢cikmaktadir.

Hizmet igletmelerinde kalitenin ve hizmet miktarmm oOlgiim imkanlar1 smrrhdwr. Hizmet
isletmelerinde  kalite standartlarmm belirlenmesi ve bu standartlarm  kontroliiniin
saglamasi olduk¢a =zorlayici olmaktadr.  Her miisterinin veya tiiketicinin  kendi
tecriibeleri dogrultusunda ve sahip olduklar1 bakis acilarma gore hizmetten alacagi doyum
noktalar1 farkh olacagi i¢in hizmetleri Olgebilen belirli nesnel standartlardan
bahsedilememektedir, bu durum belirsizdir.

Hizmet isletmelerinde kalite standartlarmm miisteri veya tiketici doyum noktalarma gore
farkhik gostermesine bagh olarak belirlenememe durumu miktar standardi i¢in de
sOylenebilmektedir.

Yukarida bahsedilen oOzelliklerin bir getirisi olarak hizmet isletmelerinde maliyet
hesabmmn yapilmasi zorlasmaktadir. Hizmet isletmelerinde tiretim isletmelerinin aksine
maliyetlerin belirlenmesi oldukga gugtur.

Hizmet igletmeleri, iiretim igletmelerine oranla goreceli olarak daha kiigiiktiir. Smirh bir
alanda faaliyet gostermektedirler. Nedeni hizmet saglayicmmn ve hizmeti satn alanin
dogrudan iligkisini gerektirmesidir. Bu sayede de kendi pazarlarma yakm olurlar.
Alanlarmm smirlanmasi hizmet isletmeleri i¢in negatif bir etki yaratrken miisteriye ve

rakiplerine yakmn olmalar1 pozitif etki yaratmaktadir.

3.3.7 Hizmet Kalitesinin Olgtlmesi

Hizmetin yapismmn degiskenlik gostermesi sebebiyle hizmetin kalitesi ve icerdikleri
kisiler, zaman ve yer dogrultusunda farklihklar gosterebilir ve bu nedenle de
standartlagtriimasim zor oldugu kanisma varilmaktadir. Misterinin veya tiiketicinin bir
maln kalitesini degerlendirmesi, hizmet kalitesini degerlendirmesine oranla daha
kolaydir. Hizmetin kalitesinin degerlendirilmesi sadece hizmetin sonucunu icermez, esas
olarak degerlendirme hizmetin siirecini de kapsamaktadr (Parasuraman, Zeithaml &
Berry 1985, s.42).

Hizmet kalitesinin Olgiilmesi hizmetin  kendine 6zgiin olan o&zelliklerinden dolay:

cogunlukla zorlayici olmaktadr. Bu zorlayiciliga ragmen hizmet i¢in kalitenin olgiilmesi
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olduk¢a Onemlidir. Ciinkii hizmet isletmelerinde kalitenin olgiilmesi, hizmeti yiksek
kalitede sunmak ve pazarda daha etkin olabilmek icin kilit faktordir (Cronin & Taylor
1992, s.55).

3.3.8 Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Sunulan hizmetin kalitesi, miisterinin tatminini ve o igletmeyi tercih etmesini onemli
oranda etkilemektedir. Isletmelerin sunduklari hizmetin kalitesini dlcebilmeleri icin
cesith yontemler gelistirilmisti. Bu modele gore miisterinin  yasadigi deneyimler
beklentilerini astyorsa algilanan kalite yiiksektir; eger deneyimler misterinin
beklentilerini karsilamaya yetmiyorsa alglanan kalite diisiiktiir.

Hizmet kalitesinin Ol¢lilmesi i¢in yararlamlacak olan model Gronroos’un One siirdiigii
algilanan hizmet modelidir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet verenden
beklentileri ile saglayicmm kendilerine sundugu hizmet arasmdaki kiyaslamadan
dogmustur (Grénroos 1984, s. 36). Iki tiir hizmet kalitesi oldufunu ©6ne siirmiistiir:
miisterinin  hizmetten gercekten ne aldigmi kapsayan teknik kalite ve hizmetin teslim
edime seklini kapsayan islevsel kalite (Gronroos 1984, s.39).

Iyi veya kotii alglar deneyim sonucunda ortaya gikar. Beklenen hizmeti etkileyen
pazarlama iletisimi, reklam, halkla iligkiler ve satis kampanyalaryla iligkilidir.
Miisterilerin  ihtiyaglar1  onlarm  beklentilerini  sekillendirmede  6nemli bir rol
oynamaktadrr. Islevsel kalite unsurlarmi iceren eylemlerin yam sia beklentiyi arttran
reklamlar yapilirsa miisterinin algiladig1 kalite diisebilmektedir. Miisterinin isletmeye
yonelik izleniminin 1yi, kotii veya notr olmasma bagh olarak isletmenin imaji kalite

algismi olumlu, olumsuz yonde etkilemekte veya hicbir etkide bulunmayabilmektedir.

3.4 MUSTERI GUVENI

Giiven gerek ikili insan iligkilerimizde gerek firma iligkilerimizde Onem arz eden
kavramlarm ik srasmda gelmektedir. Bir nsan ile is yapabilmek i¢in ik kosul giivendir.
Bir firmadan mal ve hizmet satn almak isteyen miisteri veya tiiketici o firmaya giivenmek
istemektedir. Bu asamada karsimiza “miisteri gliveni” kavramu ¢ikmaktadir. Giiniimiizde

miisterilerinin ~ glivenini  kazanan  firmalarm  ¢ok daha basarii  olduklari
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gozlemlenmektedir. Sosyal bilimlerden incelenen miisteri giiveni kavrammm tek bir
karsiiginm olmadig gorlilmektedir, farkh bakis agilar1 ile ele almmistr.

Miisteri giivenini idrak edebilmek adma oOncelikle “giiven” kavrami iizerinde durmakta
fayda vardr. Sonrasmnda giiven tiirleri, miisteri gilivenini etkileyebilecek faktorler ve
miisteri giiveninin saglanmasmm firmaya kattifi faydalar hakkinda bilgi verilmeye
calisilacaktir.

3.4.1 Giiven Kavramu ve Ozellikleri

Herhangi bir beseri etkilesim veya degisim iligkisi i¢in biitiin insanlig: ilgilendiren ve en
fazla kabul géren degisken, giivendir. Bir iliskide giiven; karsi tarafin vaad ettiklerinin ya
da verdigi soziin giivenilir oldugu ve sorumluluklarmi yerine getirecegi inanci seklinde
tanimlanmaktadir (Dwyer vd. 1987, s.18). Diger bir deyisle giliven; diirlistlik, inanma
istegi, adalet, gii¢, iyilik ve Ongoriilebilirlik gibi karsi tarafin ¢esitli 6zelliklerine iliskin
inanma istegi seklinde ifade edilmektedir (McKnight ve Chervany 2001, s.37).

Giiven kavrami, “cekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat” 3
olarak tanimlanmakta olup, diger sosyal bilim dallar1 olan psikoloji, sosyoloji, ekonomi,
antropoloji, tarih, pazarlama, yonetim vb. gibi farkh disiplinlerinde de ele alman olduk¢a
kapsamh bir kavramdir (Kalemci Tizin 2007, s.95). Psikologlar, giiveni baskalarmna
giivenme egilimi olarak anlamlandirirken, sosyologlar kurumsal c¢evrenin ozelligi
seklinde tammmlar. Yonetim arastrmacilar icin gliven kavrami, giivenilir kisinin belirli
ozelliklerme iligkin  bir manma veya gilivenilir kisiye karst bir tutum seklinde
nitelendirilmektedir. Pazarlama alaninda giiven kavrami, kisinin bir bagskasmm niyetine
veya davranigma ilisgkin olumlu beklentilerine dayanarak savunmasizhigi kabul etme
niyetini, karsismdakine giivenme istegini ifade eden psikolojik bir durumdur (Kim vd.
2004, s.394).

Risk ve karsihkli bagmhlik kosullar1 altnda savunmasiz olma istegi olarak giliven;
“algilanan olasihklar”, “itimat” ve “olumlu beklentiler” olarak yorumlanabilmektedir.
Glven Ozunde bir davranig sekli ya da bir se¢im degildir, ancak bu tarz fiillerden

3TDK, 2020, www.tdk.gov.tr, [05.05.2021]
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kaynaklanabilecek veya neticelendirilebilecek temel bir psikolojik durumdur (Rousseau
vd., 1998, 5.395).

Diger kisilerin Ongoriilebilir olarak tepki verecegine inanma istegi olarak ifade edilen

giiven kavramy; kisilerin icinde yasadiklar1 ve etkilesim iginde olduklari i¢ ve dig sosyal

cevreyi kontrol etme ihtiyaglarmdan dolayr son derece miihim olan bir kavramdir. Ciinkii

giiven, prosediir, talimat ve diizenlemelerin bulunmadigi ortamlarda sosyal karmasayi

azaltmanmn en etkin metotlarmdan biri olarak kabul edilmektedir (Gefen ve Straub 2003,

s.9).

Hosmer (1995: s5.390-392) giiven kavramim ele alan farkh disiplinlerden arastrmaciarin

cahsmalarmdaki benzer sonuglari su sekilde swralamaktadir:

Giiveni genellikle bir olaym neticesi veya bir kisinin davrams1 hakkinda iyimser
bir beklentide bulunma goriisii olarak ifade etmektedir. Giivenen kisinin her
zaman en iyisini bekledigi disiiniilmektedir. Fakat bu durum giivensizlik
kosullarmin baskmn oldugu ekonomik olaylarda ve sosyal yapilarda hemen
gozlemlenemeyebilir. Bu tarz durumlarda tedbirli kisilerin en kot ihtimali
varsaydiklar1 ve piyasa sozlesmeleri ve yasal gereklilikler ile kendilerini koruma
altma aldiklar1 varsayimaktadr. Giiven ise bu giivensizlik varsaymlarmin tam
tersidir, aksine iyimser beklentilerden olusmaktadir.

Giiven kisinin yararma ve diger kisilerin davranglarma bagh olarak bir tiir
savunmasizhk sart1 halinde ortaya ¢ikar. Giiven kaybedilirse bu kaybm giivenin
saglanmasmnda elde edilen kazangtan ¢ok daha biiyiik olacagi beklentisi hakimdir.
Giiven i¢cin goniilliiliik esastir, zorlama ile gliven olmaz. Goniillilik, is birligi ve
bu is birliginden kaynaklanan faydalarla iliskilidir. Glivenin hedefi is birligini ve
ortak faydalar1 artrmak i¢in girisilen ¢abalar seklinde tanimlanmaktadir.

Giiveni zor kullanarak kabul ettirmek giictiir. Kontrol kaybmm agik¢ca kabul
edildigi, sozlesmelerin s6z konusu kontrolii yeniden kazanmanm bir araci olarak
gorlilmedigi kisisel filller ve kisilerarasi iliskiler baglamlart disndaki alanlarda
piyasa sOzlesmeleri ve yasal gereklilikler tavsiye edilse de sonugta yetersiz
bulunmaktadr.  Ciinkii ekonomik degisim analizinde kontrollerin giiven i¢in
pahal bir segenek oldugu ve yenilik¢i davranglar1 azaltan etkiye sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Sosyal yapr analizinde ise yasal gerekliliklerin ve profesyonel
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yikiimliiliklerin 6nemli boyuttaki c¢ikar ¢atismalarmdan dolayr etkisiz oldugu
gozlemlenmektedir.

V. Giiven olusumunda giivenilen kisinin, grup ya da firma tarafindan yardimsever
veya zarar vermeyen bir davrams beklentisi, yapilan arastrmalarda goriilen gizli
bir icten yonelimdir.

Doney, Cannon ve Mullen’in de s6z ettigi gibi giiven olusumu bir siiregtir. Bu siireci
temel disiplinleri ve derinlerde kalan davramgsal varsaymlaryla birlikte tabloda
Ozetlemislerdir (1998, ss.604-605).

Bu bilgiler 1s18nda ekonomi i¢in giiven gelistrmenin bir hesaplama siirecini igerdigi
gorlilmektedir. Giliven bir iligkide karsi tarafin hile ya da is birligi yapan diger tarafin
maliyet ve yararlarmi lgiip tarttigi hesaplama siireci ile kurulmaktadir. Ongoriiye dayali
giivenin ise kisinin karsismdakinin davranmis ve tutumlarmi tahmin etme becerisine baglh
oldugudur. Giivenen tarafkarsisindaki kisinin ge¢miste yaptig1 davraniglarmdan, edindigi
tecriibelerden yola c¢ikarak gelecekteki davranglart hakkinda fikir yiirtitmektedir.
Amaclihk stireci tercih edildiginde, giivenenler karsi tarafin so6z ve davraniglarini
yorumlar ve karsiiginda hedeflerini anlamlandrmaya c¢alsirlar. Yetenek siirecinde ise
diger tarafin sorumluluklarmi yerine getirme ve beklentileri kargilama becerisini dlgen
giivenen tarafbunlara dayanarak giiven olusturur. Giiven bilnenden bilinmeyen bir seye
aktarilarak bir transfer siireci gelistirebilir. Giivenen kisi hi¢ deneyiminin olmadig1 ya da
¢ok az deneyiminin oldugu baska bir kisiye veya gruba giivenilen bir kanit kaynagmdan

giiven aktarmi yapmaktadir.

Tablo 3.4: Giiven gelistirme siireci, temel disiplinler ve temel davranis varsayimlar

Giiven Gelistirme Siireci Temel Disiplin Temel Davrams
Varsayimlan

Hesaplama: Glivenen taraf | Ekonomi (Dasgupta, 1988; | Bireyler firsat¢idir ve kendi

guvenilmez  bir bicimde | Williamson, 1985) ¢ikarlarmi maksimize

hareket eden karsi tarafin etmeye calisirlar.

maliyet ve  faydasini

hesaplar.
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Ongorii:  Glivenen taraf | Sosyal Psikoloji (Deutch, | Bireyin davranisi tutarh ve

karsismdakinin 1960; Lewicki ve Bunker, | ongorulebilirdir.
davranglarmin 1995)
ongoriilebilecegi

konusunda inanca sahiptir.

Amachhk: Glvenen taraf | Sosyal Psikoloji (Rempel | Bireyler kendilerinin
kargismdakinin ve Holmes, 1986) aksine baskalarma
motivasyonlart1 ~ hakkinda yoneliktir. (Ornegin ortak
degerlendirme yapar. kazang bulmak icin

motivedirler)

Yetenek: Gilivenen taraf | Sosyoloji (Barber, 1983; | Bireyler yetkinliklert,
karsismdakinin  vaatlerini | Butler ve Cantrell, 1984) yetenekleri ve uzmanlklar1
yerine getirme becerisini ve vaatlerini yerine getirme
hesaplar. becerisi bakimindan
farkhik gosterir.

Transfer: Glvenen taraf | Sosyoloji (Granovetter, | Bireyler ~ ve  kurumlar

kars1 tarafa aktarilan giiven | 1985; Strub wve Priest, | glvenilir olabilir; bir

kaynaklarmdan yaralanir. 1976) agdaki baglantilar giigli ve
glvenilirdir.

Kaynak: Doney, Cannonve Mullen,1998: s.604.

Giiven kavrammm {ii¢c temel Ozelligi bulunmaktadr: dirtistlik, iyilik ve yetkinlik.
Diirtistlik kisinin glivendigi tarafin iyi niyeth davrandigma bu baglamda anlagmalar
yaptigma, dogruyu sdyledigine, etik davrandima ve vaad ettiklerini yerine getirdigine
inanmasm ifade eder. Iyilk; kisinin giivenilen tarafin herhangi bir bencil kar giidiisii
haricinde, kisi icin iyl olan1 yapmak istedigine inanmasidir. Yetkinlik; kisinin giivendigi
tarafin kisi i¢in yapmasi gerckeni yapma yetenegine veya giiciine sahip olduguna
inanmasidir. (Suh ve Han 2003, s.137).

Bunlarm dismda giiven kavrammm Ozelliklerini su sekilde sralamak miimkiindiir:
Insanlarm karmakarisik olan sosyal yasama uyum saglamalarma olanak verir. Kisinin
gecmisteki deneyimlerine dayanir. Kendine 6zgii bir risk barmdirr. Olaylar, durumlar ve
iliskiler Dbitiinlik icerisindedir. Giiven kavrammin ger¢eklesmesi igin, giivenen ve
giivenilen iki taraf gereklidir. Kesinlik ve bilgisizligin ya da bilgi eksikliginin ortak

oldugu durumlarda mevcuttur, beklenti seklinde de yorumlanabilmektedir. Pozitif
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yonlidiir, negatif yonli degildir. Dinamik bir yapist bulunmaktadir. Giiven, giiven
duyulan kisiye karsi beslenen ruh ve beyin halidir (Yidrim 2017, s.73).

3.4.2 Gliven Tdurleri

Giiven kavrammm nasil kavramsallastirilacagma dair sosyal bilim insanlar1 arasmda
ortak bir goriis benimsenememektedir. Giiven tiirleri; genel giiven ve 6zel giiven olarak
ikiye ayriimaktadwr. Genel giiven mnsanlara karsi duyulan ve isanmn dogasmnda olan
guvendir. Ahlaki ve etik degerlere dayanan kisisel bir 6zelliktir. Belirli bir sosyal sistemin
tiim {iyelerine esit sekilde giivenme egilimi olarak ifade edilmektedir. Ozel giiven ise
devlete duyulan giiven, liretici ve tiiketici kuruluglarma duyulan giiven gibi belirli kaynak
almma ile ilgili olusan giivendir (Chen 2013, s.45).

Guenzi vd. (2009: s.295) tiiketici hizmetleri pazarlarmda kigiler ile kurumlar arasi ve
kisiler arasi iligkiler agismdan bir ayrim yapilabilecegini 6ne siirmiislerdir. Kisiler ile
kurumlar arasindaki gliven miisterilerin genel olarak markalarma, kurum imajlarma, satis
stratejilerine ve Uirlin veya hizmetlerine asina olmalariyla iligkilendirilmektedir. Kisiler
arasi giiven ise Ozellkle miisteriler ve diger kisiler arasnda etkilesimin gerceklestigi
hizmet kosullarmda gegcerlidir.

Yidrim (2017, s.71) ise Ug¢ giiven tiirlinden bahsetmektedir. Kisiler arasi giiven ve
kurumsal giivenin yani swra egilimsel giiven olarak da bilinen bireysel giivene vurgu
yapmaktadir. Bireysel giliven kisinin glivenmeye ne derece yatkm oldugu ile ilgilidir.
Kisinin kendisine ve evrene karsi genel tutum una iliskin temel bir gliven duygusudur
(Abdul-Rahman ve Hailes 2000, s.3).

Andaleeb (1992) ise bir tarafin dier tarafa giivenini iki temel unsur ile agiklamaktadir.
Bunlar; bireyin karsi tarafin niyeti hakkindaki algilar1 ve bireyin arzu ettigi sonuglar1 karsi
tarafin yapabilecegine dair algilaridr. Bu durumda piyasa iligkilerinde bulunabilecek
farkh giiven kategorilerini degerlendirmistir (Raimondo, 2000).

Giiven iligkilerinde kisi arzuladigi sonuglart karsismdakinin karsilayabilme yetenegini
yiikksek diizeyde algiladiginda ve yine karsisimdakinin motivasyonunu olumlu yonde
algladiginda “tam giiven” s6z konusu olmaktadir. Eger birey karsismdakinin yetenegi
hakkinda diisiik bir algtya vardigi halde motivasyonunu olumlu ydnde algilyorsa “‘umut

verici giiven” den bahsediimektedir. Umut verici giivende kisi karsismdakinin
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yeteneklerinin iyilesebilecegine dair inang tasw. Ancak bu inang karsidakinin kotii niyetli
olmadig1 algisiyla birlikte olusmaktadr. “Degisken giiven” ise yeteneklerin yiksek,
giidiilerin olumsuz yonde algilandig1 durumda ortaya ¢ikmaktadr. Karsi tarafin hem
yetenek hem de motivasyon acismdan olumsuz yonde algi yaratmasi ve aktarmasi
guvensizligi dogurmaktadir (Raimondo 2000).

Miisterilerin hizmet isletmelerine karsi duyduklar1 giiveni dort kategoride inceleyebiliriz.
Bu giiven tiirleri genellestirilmis giiven, kisilik temelli giiven, sistem giiveni ve slire¢ bazli
giiven olarak adlandirilmaktadr. Genellestirilmis gliven sosyal normlardan olusturulmus
olup, toplumda kusaktan kusaga aktarilan ahlak, etik, davramg gibi kodlamalar ile
olusturulmus sosyal kurallara dayanan giiven tiriidir. Kisilk temelli giiven ise
miisterinin kisilik 6zelliklerine dayanmaktadir. Sistem giliveni, hukuktan, yasalarm varligi
ve uygulanmasmdan dogan giivendir. Islemelerin yillar igerisinde gelistirdigi, agizdan
agiza yayilan ve miisterinin siirekli aym isletmeden hizmet alarak cahsanlarla stirekli
iletisim ve etkilesimde bulunmasindan olusan giiven ise siire¢ bazh giiven olarak
adlandirilmaktadr (Kog 2015, ss.52-53).

Boeyen ve Moses (2003) tarafindan giiven kavramma dogrudan giiven ve lclincii taraf
giiven seklinde iki temel kategoriye ayrarak incelemektedir. Dogrudan giiven iki tarafin
kendi aralarmda gelistirmis olduklar1 bir giiven iligki siireci olarak tanmmlanmaktadir.
Ugiincii taraf giiven ise daha dnce birbirini tanmayan ancak giivenilir bir iigiincii tarafin
miidahalesiyle birbirine glivenmeyi arzu eden iki taraf arasmda gelisen bir giiven

surecidir (Salo ve Karjaluoto 2007, ss.605-606).

3.4.3 Miisteri Giivenini Etkileyen Faktorler

Giinlimiizde isletmelerin  mal ve hizmet {iretimi yapmalar1 ve miisterilerine veya
tiiketicilerme sunmalar1 sonucu tercih edilebilirligini etkileyen kistaslardan biri de
miisteri glivenidir. Mal rettigimiz ya da hizmet sagladigimiz hedef kitlemize karst
isletmemizin  durumu nedir Onemli olan tiiketicinin goéziindeki isletmenin imajdir,
kiilttirtidiir. Tiketicimiz bize giiveniyor mu, daha Once bizi tercih etmis ise nasil bir
tecriibe yasadi bu tarz sorulara verilen yanitlar bir isletmenin, miisterilerinin gozinde ne
sekilde konumlandirildigini belirlemektedir. Misterilerin glivenlerini ¢esitli stratejilerle

saglamal ve devam ettirmeliyiz. Miisteri giliveni olusturulmasi i¢in miisteri tatmin
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edilmelidir, miisteri tatmini miisteri glivenini pekistirecektir, giivenen miigteri ise daha
kolay tatmin edilecektir. Olusturulan miisteri giiveni, zamanla yerini miisteri sadakatine
devredecektir. Miisteri sadakatinin olusturulmast demek marka bagmliligma olanak
saglanmast demektir.

Miisteri giivenini etkileyen faktorlerle ilgili literatiirde baz1 ¢calismalara deginmekte fayda
vardir: Ali ve digerleri (2017) Cin’de faaliyet gosteren fastfood isletmelerinin miisterileri
ile gerceklestirdikleri ¢ahgma sonucunda risk algismin miisteri giivenini olumsuz yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Eid (2011) internet Uzerinden ahsveris scktoriinde yaptigi
cahsma sonucunda giivenlik riski ve gizlilik riski algismin azalmasiyla miisteri giiveninin
arttigt kamsma varmistrr. Siau ve Shen (2003) Diger taraftan kisisel deneyim, baghlik,
asinalk, aidiyet gibi unsurlarm da giiven olusturmak i¢in kullamldig1 goézlemlenmektedir.
Haciefendioglu ve Colular (2008) tarafindan yapilan farkli bir ¢alismadaysa miisteri
guvenini etkileyen faktorleri somut varlklar, giiven asilama, tavsiye edilebilirlik, hevesli
olma, ambiyans ve empati olarak swalamigtr. Burada somut varlklar personelin dig
gorlinlimii, fiziksel tesislere ve kullanilan ekipmanlara iliskin algilar olarak; giiven
asllama ise personelin bilgi, beceri, iletisim, yetkinlk ve tutum ve davramglarmdaki
nezaketi ¢ercevesinde miisteride giiven duygusunun asilanmasi olarak yer edinmistir.
Ucgiincii kisiler agisindan tavsiye edilebilir olma durumu mithimdir. Hevesli olmak,
ambiyans yaratabilmek ve empati kurabilmek gereklidir.

Sonug olarak giiven kavrammin temelinde karsilikli olarak birbirine itimat etme ve ortaya
cikkan giiven zaaflarmdan yararlanlmayacagmma dair bir inang siirecinin gelismesi
sebebiyle markaya dair saglam bir giivenin olusmasi adna miisterilerin beklentilerinde
olumlu sonuglarm edinilmis olmas1 gerekmektedir. Miisteri gliveninin olugsmasi i¢in
firmalarn; tamamlayicilik, sorumluluk sahibi olma, spesifik kalite ve tutarhlik gibi
faktorlere olduk¢a egilmeleri ve 6nem vermeleri gerekmektedir (Delgado Ballester ve
Munuera-Aleman 2005, s.188).

3.5 MUSTERI ODAKLILIK
Isletmelerin biiyilk bir ¢ogunlugunun amaci kar elde etmektir. Isletmelerin yasam

grafifince isletmeler dogar, biiyiir, olgunlasr ve Oliirler. Isletmelerin siirekliligini

saglayabilmesi biliylime ve olgunlasma asamalarmi yakalayabilmesi ve Omiirlerini
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uzatabilmeleri icin iirettikleri mal ve hizmetin miisterileri tarafindan kabul gérmesi ve
tercih edilebilir olmas1 gerekmektedir. Isletmeler kar elde etmeli ve karliligin siirekliligini
saglayabilmek i¢in, miisterilerinin arzu ve ihtiyaglarini g6z oniinde bulundurmalidir.
Isletmeler stratejilerini belirlerken miisteri odakh olmaya 6nem vermelidir. Miisterinin
talep edecegi, arzu ve ihtiyaglarma yonelk cahsmalar yapmahdrlar bu nedenle
miisterilerini ¢ok 1yi tammali ve analiz etmelidirler.

Isletmede calsanlarm miisteri odakllik diizeyi, hizmet firmalarmin ekonomik basarisi
icin 6nemli bir kosuldur (Hennig- Thurau 2004, s.460). Bu sebeple miisterilerine
odaklanan, miisterilerinin fikirlerini alarak uygun mal ve hizmet {ireten isletmelere olan
talep artacaktir. Miisteri odakliligin kisisel diizeyde bir 6nemli noktas1 satig gorevlilerinin
miisterilerine yardinda bulunmasi ve miisteri ile satis elemani iligkisinin niteligidir (Saxe
ve Wirtz 1982, s.343). Diger bir konu hizmet hatasmin olusmasi durumunda, isletme
icerisindeki  ¢alisanlarm, misterinin magduriyetni ortadan kaldrmak amaciyla,
miisteriye Ozen goOstermesi, itimat saglamasi, ilgilenmesi ve sorununu ¢dézmeye
odaklanmast hem o anki durumu hem de gelecege yonelik olarak tercih edilmesini
arttrabilmektedir. Miisterinin arzu ve ihtiyaglarma yonelme ve ilgili konular1 uygulamak
isletmenin basta gelen amaclarmdan olmaldwr. Miisteri odakh olmak isletmelere hedefleri
icin gerekli olan bilgileri edinme, Oziimseme ve daha tatmin olan misteriler ile
sonuglanan pazarlama stratejilerini gerceklestirebilmeleri i¢in olanak saglamaktadir.
(Brady ve Cronin, 2001, s.241). Saxe ve Wirtz (1982, s.344) miisteri odakhligi;
misterilerin tatmin edici satn alma kararlarmda yardimda bulunma istegi, misterilerin
ihtiyaclarmi belirlemede yardimci olma, belirlenen ihtiyaglar1 karsilayacak Grlnleri ve
hizmeti arz etmek, Urinleri dogru sekilde tanimlamak, satiy sunumlarmi miisteri
menfaatleriyle aym dogrultuda olacak sekilde uyarlamak, aldatici ve yonlendirici
etkileme yontemlerinden kagmmak ve yiiksek baski uygulamasmndan kagmmak seklinde
agiklamaktadir.

Miisteri odaklihk Deshpande’ye gore uzun vadede kar elde etmek i¢in sahipleri, ¢aliganlar
ve diger tiim ¢ikar sahiplerini hari¢c tutarak, odaga miisterinin ilgisini koyan goriis
kiimesidir (Deshpande vd. 1993, s.27). Ifie’ye gore isletmenin miisterilerine kaliteli
hizmet sunma ve miisteri memnuniyetini hedefleyen faaliyetlerde ne kadar yer aldigidir
(Ifie 2014, s.700). Stock ve Wayne’e gore miisteri veya tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik tim isletme ¢alisanlarmm tutum ve davranislarmi ifade etmektedir
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(Stock ve Wayne 2005, s.536). Yang ise igletmenin miisterilerinin arzu ve ihtiyaglarmin
anlasiimas1 i¢in onlara yonelme, gelecekteki olusabilecek ihtiyaclarinin karsilanabilmesi
ve miisteri tatminini karslamaya yonelik diistincelerle yiiriitilmesidir (Yang vd. 2006,
5.1355).

3.5.1 Miisteri Odakliigin One mi

Gegmis donemlerde miisteriler sadece satn alan konumunda bulunmakta ve yonetimsel
cergevede soz hakkma sahip olamamaktayds, giinlimiizde ise bu sekilde olmadig1 acikca
goriilmektedir. Gegmis donemlerde isletmelerin tek amaci, ne iretilecek, ne zaman
iretilecek, ne kadara satilacak sorularma cevap aranmastydi. Giinlimiizde ise oldukga
yogun rekabet ortammnda bulunan isletmeler yasamlarmi devam ettirebilmek ve var olan
degisimlere uyum saglayabilmek i¢cin kuskusuz miisterilerine odaklanmaya mecburdur.
Hizmetlerin soyut yapida olmasi ve miisteri ile etkilesiminin yiiksek derecede bulunmasi,
miisteri odakhligin hizmet isletmelerinin ekonomik basarisi agismdan miihim bir rol
oynayacagi anlamma gelebilmektedir. (Hennig-Thurau 2004, s.461).

Miisteriyi odak noktasi haline getiren igletmelerin  miisterileriyle olan iligkilerinde
strekliik saglamakta oldugu gozlemlenmistir. Gelisen teknolojik altyapr ve diger
faktorler goz oniinde bulunduruldugunda iiretilen iiriinlerin taklit edilmesi olduk¢a kolay
hale gelmistir. Buradaki esas konu artik igletmelerin arz kadar talep elde edememesidir.
Miisteri odakhlik uygulanmasi igletme i¢in en zor olan ancak en fazla getiriyi saglayan
bir strateji olmasi ile dikkat ¢ekmektedir. Miisteri odakhligi benimseyen isletmelerde
kalite miisteri tarafindan belirlenir, isletmenin ve ¢alisanlarmin temel amaci; miisterilerin
ihtiyaclarmin arzu ettikleri bigimde giderilmesidir. Miisteri odakhlik, miisteriyi tatmin
ederek, miisteri sadakatine dogru yol almak istenilen uzun vadeli bir girisim stirecidir.
Miisterileri ¢ok 1yi tanimak, anlamak ve anlamlandrmak olas1 hatalari en aza indirmeye
cabsimak gerekmektedir. Isletmeler miisterileriyle oldukca sk iliski kurmalar:
sonucunda ihtiyaglar1 belirlemede zorlanmayacak olup miisterileri hakkinda sahip
olduklar1 bir¢ok bilgiyi satis ve pazarlama stratejilerinde de kullanma imkanma sahip
olacaklardr.
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3.5.2 Miisteri Odakhihk Unsurlan

Hennig ve Thurau’ya gore (2004, s.463) miisteri odakhliginda hizmet personellerinin
sahip olmas1 gereken bazi beceriler s6z konusu olup bu beceriler: teknik beceriler, sosyal
yetenekler, motivasyon ve karar verme yetkisidir. Bubecerilere tek tek deginmekte fayda
vardir.

Teknik beceriler; hizmet personellerinin miisterilerin gereksinimlerini karsilamalart i¢in
sahip olmas1 gercken teknik bilgi, yetkinlik, etkinlik ve becerileridir. Sosyal yetenekler;
miisteriyle iletisim swasinda miisterinin gereksinimlerini algillamaya yardimci olacak
gorsel, bilissel ve duygusal yetenekleri ifade etmektedir. Iletisim esnasmda miisterinin
bakis agismm dogru alglanp anlamlandirilmasi miithimdir. Motivasyon; Miisteri veya
tiketicinin teknik ve sosyal becerilerini miisteri odakh davranisa doniistiirmelerini
kolaylastrmas1 amaciyla gerekliliktir. Karar verme yetkisi; hizmet personellerinin
misterilerin menfaatlerini ve gereksinimlerini ilgilendiren konularda karar verme
yetkisine sahip olduklarina 151k tutmaktadir.

Miisteri odaklt olabimek i¢in miisterileri simartmak, miisterilerin gereksinimlerini dogru
sekilde anlamak, miisterilerle bireysel iligkiler kurmak, bu iligkileri gelistirmek ve
miisterilerin problemlerine ¢6zim bulabilmek igin nitelikli hizmet vermek olmak Uzere

dort icsel gudi halinde incelenmesi gerekmektedir.

3.5.3 Miisteri Odakhlik Sonuclan

Isletmelerin miisteri odakhlik stratejisini benimsemeleri olumlu veya olumsuz birtakim
neticeler ortaya koymaktadr. Isletmemizdeki hizmet personellerinde yukarida belirtilen
teknik beceri, sosyal yetenek, motivasyon ve karar verme yetkisi bulunuyor ise miisteri
odaklilik sonucu miisteri baghligi veya miisteri tatmini gerceklesebilir. Bu durum
isletmenin ekonomik performansma dogrudan etki edecek olan miisteriyi elde tutma
sonucuna baglanarak 6zetlenmistir. Miisteriyi elde tutmak demek yeni miisteri kazanma
maliyetlerini ortadan kaldrmak demek olup, bu durum isletmenin ekonomik performansi

icin dogrudan belirleyici olabilmektedir (Hennig-Thurau 2004, s.464).



3.5.4 Miisteri Odakhlik Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Miisteri odaklihk Ttizerinde etkili olan faktorleri isletme kiiltlirli, toplam kalite yonetimi
ve miisteri iliskileri yonetimi seklinde ele alabiliriz. Konuyu daha etkin aktarabilmek

adma detaylarla anlatimasmnda fayda vardir.

3.5.4.1 isletme Kultiirii

Bir isletmede isletme kiiltiiriiniin olusturulmasi1 esastrr. Isletme kiiltiiriiniin pazar odaklilik
ve miisteri odaklilik stratejileri ile ele almarak isletme i¢inde uyum saglama ve
miisterilerle iyi iligkiler kurma, kurulan iliskileri gelistirme acismdan her ki kavramin
birbirine benzerlik gosterdigi gozlemlenmektedir. Pazar odakhlik stratejisini benimseyen
isletmeler miisterilerine karsi tutum ve davraniglarmi stirekli kontrol altnda tutmakta olup
personellerini bu yonde egitmekte ve misterilerine yonelk tutumlarmm isletme kiiltiri
haline gelmesi i¢cin emek harcamaktadirlar. Miisteri odaklihk stratejisini benimseyen
isletmeler de ise benzer bicimde tutum ve davranglar sergilemekte olup, ayni zamanda
mevcut miisterileri uzun sireli olarak tutabilme davramglari sergilemektedirler. Pazar
odakh ve miisteri odakh yaklasimlarin her ikisinde de isletmenin {iist yonetiminin
miisteriyi odak noktasi olarak benimsedigi merkeze alma yaklasimmi 6ziimsemelerinin
mithim oldugu goézlemlenmektedir (Farrell, 2005). Pazar odakhlikk yaklasiminda
rakiplerin stratejileri ile is c¢evresi de analiz edilme imkani bulmaktadir. Bu yoniiyle
miisteri odakliliktan ayr1 gorlinse de pazar yapismdaki dinamiklik sebebiyle daima
gecerligini koruyacak olan miithim unsur miisterilerin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaclari
olacaktr (Morgan, 2007).

3.5.4.2 Toplam kalite yonetimi

Toplam kalite yonetiminin temel kurallarmdan olan kaliteyi miisterinin tanimladiginin
esas alindig1 ilkesi miisteri odakhlik ile ortaklk gésteren en miihim unsur olarak kabul
gormektedir. Toplam kalite yOnetimi anlayisma gore isletmenin belirledigi  hedef
kitlesinin ihtiyaglar1 en iyi sekilde belirlenmeli, bu ihtiyaglarm giderilebilmesi i¢in

stratejik cergeveyi olusturarak miisteriye en net sekilde aktarilabilmesi adma misyon ve
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vizyonun gelistirilmesine onem verilmelidir. Bu sekilde hareket edilerek miisterinin
ihtiyaglar1 icin yonlendirilen kaynaklar etkin ve verimli bir sekilde kullamlmis olup,
miisterinin tatmini saglanmig olur (Deming 1998). Toplam kalite yonetiminde de pazar
odakllk yaklasimmda oldugu gibi temel kural miisteri odakli olnmasidrr. Isletmenin
tiim faaliyetlerinin temelinde odak noktasmi miisteri olusturmaktadir (Eren 2016).

Toplam kalite yonetimi ¢agimizin en 6énemli degeri olan bilginin dogrulugu ve aktarmini
saglayarak miigteri beklentilerini 6n plana ¢ikarmasi ve igletmenin gelisimini
siirdiirebilmesi agismdan eksiksiz bir sekilde yapabilmeyi 6nemli gérmektedir. Toplam
kalite yonetimi, gelismekte olan iilkelerde oncelikli olarak iggiliciiniin gerekli niteliklerle
donatilmasmi1 ve belirli bir zaman sonucunda gelecegin is ortammin fonksiyonlarma sahip
olunmasi1 i¢cin bir ara¢ olarak gorlilmektedir. Burada belirlenen hedef yetistirilecek
isgliciiniin  miisteri ihtiyaglarmi1 dogru olarak anlamasi, yorumlamasi oldugu kadar
gelecekteki miisteri ihtiyaglarmm da dogru tespit edilip eksiksiz algilanmasidir. Ancak
bu sekilde igletmeler mevcut durumlarmi gozlemleyebilmekte ve eksiklerini
giderebilmekte olup surdiirtilebilirliklerini garanti altma alabilmektedirler (Ustiin 2001).
Toplam Kalite yonetimi isletme agismdan kalitenin arttrilmasi, daha yiiksek karlilik
getirisi gibi deger yaratmasi ve eskiden kullanilan pazarlama anlayiglarmin  miisteri
analizi ile yonlendirilmesini esas almaktadir. Ik asama miisterinin ihtiyaclarmin analiz
edilmesidir. Sonrasmda stratejik planlama, rakiplerin analizi, rekabet stratejileri
belirleme, uzun donemli planlama davramglarmi da igceren toplam kalite yonetimi,
isletmeler icin yeni pazarlama stratejilerini olustururken miisteri odakhlig1 odak noktast

olarak benimsemenin mihim olduguna vurgu yapmaktadir (Kotler 2015).

3.5.4.3 Miisteri iliskileri yonetimi

Miisteri iliskileri yonetimi kavramm akillarimizda bireysel miisteri odakhlik gibi canlansa
dahi orgiitsel olarak da tasarlanmakta ve odak merkezinde miisterilerin ihtiyaglarinin
karslanmas1 esas almmaktadir. Isletmelerde {ist yonetimin alacag biitin miihim
kararlarm odaginda misteri arzu ve gereksinimleri g6z Oniinde bulundurulmakta ve
miisterileri i¢cin olas1 alternatiflerm  artmasi sebebiyle rekabetci stratejilerin
uygulanabilirligi s6z konusu olup, miisterilerinin odak noktasi olarak goriilmesi durumu

isletmenin lehine ¢evirecektir. Glinliimiizde {riin veya hizmet farkllastrilmasina
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gidilmektedir, farkhlagtrma arttikga miisteri odakh diisinme de 6nem arz etmektedir.
Misterilerin ihtiyaglarint karsilayabilmek i¢cin, en uygun hizmet tespit edilmeli ve
miisterinin  anlatmak ve aktarmak istediginin dogru anlagildigindan emin olunmahdir
(Odabasi 2013).

Miisteri odaklihk yaklasim tiim diinyada kullanilmakta olup gelismis {ilkeler basta olmak
tizere ilk swralarda yer alan isletmeler tarafindan kusursuzca uygulanmaktadr. Teknoloji
alanindaki gelismelerin de etkisiyle mal ve hizmet sektoriinde miisteri odakhlik yaklagimi1
piyasada daha hizli geri bildirimler alnmasi ve daha etkili olunmasi agismdan énemlidir.
Misterilerine deger yaratma anlayisiyla hizmet sunan isletmeler miisteri odakhlig:
stratejik bir yaklagimla uygulamakta olup miisterilerine maksimum diizeyde imkanlar
sunmaktadir (Kim ve Lee 2015).
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4. MUSTERI SADAKATI

Miisteri sadakati konusu incelenirken; miisteri sadakatini olugturan temel kavramlar,
isletmeye etkisi, miisteri sadakati tiirleri, diizeyleri ve modelleri ele alnacaktr. Ayrica
miisteri sadakati ve miisteri tatmini kavramlarmmn iliskisi literatiir ¢ergevesinde
aciklanmaya cahsilacaktir.

4.1 SADAKAT VE MUSTERI SADAKATI KAVRAMLARI

Miisteri sadakati kavrami, giliniimiiz rekabet kosullarmda varlklarmi1 devam ettirmek
isteyen isletmeler agismdan Onemini arttran kavramlar arasmnda yerini almaktadir.
Isletmeler, ne kadar fazla sadik miisteri kitlesine sahip olursa; iiriin ve hizmet fiyatlarm1
da ylksek tutabilir, belirleyebilir, tedarikgilerle pazarliklarinda giligli konumda yer
alabilir ve maliyetlerini diistirebilirler. Boylelikle, pazara yeni rakiplerin girmesini
engelleyebilmektedirler (Gommans, Krish ve Scheffold 2001, ss.43-58). Bu sebeple
isletmeler, bir¢ok hedefine ulasabilmek icin miisteri baghliklarini arttrmanm yollarini
aramaktadrlar. Ozellikle; hizmet, saghk, turizm gbi sektdrlerde bu kavramm
ehemmiyetinin daha fazla oldugu sdylenebimektedir (Pullman ve Gross, 2004).

Sadakat kavrami, Tirk Dili Kurumu’'nda “igten gelen baghlik, saglam, gii¢lii dostluk”
seklinde tanimlanmaktadir®. Kotler (2005) bir bireyin ailesine, ¢evresine ve yurduna
derinden baglanmasi1 olarak tanimlamaktadir. Oliver (2007) ise; bir iiriin veya hizmet ile
ilgili yapilan pazarlama c¢ahsmalar1 ve ilerleyen zamanlarda {iriiniin prestijini
etkileyebilecek durumlara ragmen, o iiriin ya da hizmete sahip olmay1 derinden gelen
duygularla istemek, baghlik duymak olarak belirtmektedir. Ilk olarak, sadakat kavrami
magazalarda kullanilmaya baslanmis olup, 1990’h yillardan itibaren iiriin ve hizmete olan
sadakat olarak evirilmis ve son olarak da miisteri sadakati olarak tanimlanmustir.

Miisteri Sadakati kavrammm literatiirde pek ¢ok tanmui yer almaktadir. Oliver’e gore;
miisteri sadakati, {irlin ya da hizmetin tekrar talep edilebilmesi i¢cin miisterilerle olumlu
iliskiler icerisinde olma olarak tanimlamaktadr (Oliver 1993, s.418). Dick ve Basu’ya
gore ise; diizenli bir miisteri sadik bir miisteridir ¢iinkii devamh olarak aym iiriin ve

4TDK,2019, www.tdk.gov.tr, [Erisim Tarihi: 05.05.2021]
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hizmetleri uzun yillar boyunca satm almaya devam eder (Dick ve Basu 1994). Bagska bir

ifadeye gore; bir firmaya ya da markaya olan derin bag olarak ifade edilmektedir (Oyman

2002). Tiketicilerin artan rekabet kosullarmda alternatiflere ne kadar direng

gosterebildigi, firmanm {irlin ve hizmetlerini tercin etmekten vazge¢memesi olarak

tanimlanmaktadr. (Baytekin, 2005). Sadik bir miisteriyi (Varolan 2003, s.6);

I.  Devamh olarak aym firma i¢in tercihte bulunan,
Il.  Aym firma ilizerinden maksimum seviyede iiriin ve hizmet talep eden,

1. Tercih ettigi {iriin ve hizmetleri ¢evresine tavsiye eden,

IV.  Alternatif tercihlere ragmen, aym firma ile baghlikla iligkisini devam ettiren
miisteri olarak ifade edebiliriz.

Isletmelere baghlklar1 fazla olan miisterilerin, isletmelere sagladigi pek ¢ok fayda

bulunmaktadr, bunlarn bazilarm asagidaki gibi 6zetleyebiliriz (Cagh 2002, s.103);

. Sadik misteriler, diger miisteri kitlesine kiyasla ilgili iiriin ve hizmet i¢cin daha
fazla ekonomik girdi saglarlar.

Il.  Daha ¢ok iiriin ve hizmet satm alarak, tercihlerini pahal iriinlerden yana
kullanrrlar.

I1l.  Fiyat degisimlerine karsi diger misterilere gore daha az direngte bulunurlar.

IV.  Ekonomik girdinin artmasi ile birlikte sirkete yiliksek kar getirirler.

V.  Sadik miisteriler, ahsveriglerini her seferinde bir {ist agsamaya tasr boylelikle
ekonomik girdi de Ust seviyelerde olur.

VI.  Isletmeye olan baghhgin fazla olmasmm bir sonucu olarak tiiketiciler marka
eleisi gibi hareket ederek klasik tanitimlardan ¢ok daha faydah reklam
saglamaktadirlar.

VIl.  Sadik misteriyi elde tutmak, yeni bir miisteriyi elde etmekten ¢ok daha az

masrafldir.

4.2 MUSTERI SADAKATI OLUSUM SURECI

Bir miisteri baglihg1 yaratmada temel kriterlerin belirlenmesi konusunda literatiirde pek
cok arastirma yer almaktadir. Terblanche ve Boshof’a gore miisteri sadakati yaratabilmek
icin oncelikle baghhk i¢cin gerekli alt yapmm ne oldugunun dogru analiz edilmesi

gerekmektedir.  Johnson, Herrmann ve Huber’a gore miisteri baghhigi etkileyen
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unsurlar zamanla degiskenlik gosteren, sabit olmayan ve gelismekte olan bir yapiya
sahiptir. Miisteri sadakati olusturmanin  bashca Olgltleri  konusunda yapilan
arastrmalarda yer alan 6nemli degiskenler asagidaki gibi dzetlenmistir:

4.2.1 Hizmet Kalitesi

Gronroos’a gore (1983) hizmet kalitesinin teknik kalite ve fonskiyonel kalite olmak iizere
iki biliseni bulunmaktadr. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) gore hizmet kalitesi
ise; misterilerin almak istedikleri bir hizmetle ilgili umduklar ile karsihginda aldig:
hizmet arasindaki denge seviyesi olarak aciklamaktadr. Fogli (2006),’ye gore alman
hizmet kalitesi biligsel bir yargt olup, tliketicinin firmaya ve firmanmn {rln ve
hizmetlerine baghhgi ve daha degerli gérmesi olarak ifade etmektedir.

Anderson ve Sullivan (1993), Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994), Anderson, Fornell
ve Lehmann (1994), Fornell ve ark. (1996), Athanassopoulos (2000) ve Cronin, Brady ve
Hult (2000) servis kalitesini miisteri baghhgr i¢in en Onemli unsur olarak
nitelendirmislerdir. Zetithaml (2000), bir miisterinin bir markaya ait iirlinii tekrar satmn
alma egilimini hizmet kalitesi ile iliskilendirir. Anderson ve Mittal (2000), bir miisterinin,
bir markaya ait Griinii ¢evresine dnerme egiliminin, ilgili markadan almis oldugu servis
kalitesi seviyesi ile dogru orantii oldugunu belirtmektedir. Ranaweera ve Neely (2003)
ise bir igletme miisterisini elde tutma noktasmda ne kadar iyi ise, miisterilerin o
isletmeden almis olduklar1 hizmet kalitesinin de aymi oranda iyi ve siireli olacagini
iletmistir. Simon, Seigyoung ve Karen (2005) de bahsedilen bu iki kavram arasmdaki
tetikleyici iliskiyi kabul etmislerdir.

4.2.2 Miisteri Tatmini

Fornell’e gore, bir miisterinin memnuniyeti ne kadar fazla ise, o markaya olan baghlig1
da aym oranda artacagl ve gilinlimiiz rekabet kosullarmda, diger markalarm cazibesine
karsi etkilenme orannm azalacagmi vurgulamustr (Fornell, 1992). Rust ve Oliver ise
miisterilerin iiriinle ilgili olan duygusal bagmm memnuniyetle giicli bir iliskisi oldugunu

ortaya koymustur (Rust ve Oliver 1994).
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Abdullah ve dig. (2000); eski arastirmalar1 da baz almarak, miisteri tatmininin, satmn alma
davranismin tekrarlanmasi ve dolayisiyla miisterinin baghliginn saglamasi konusunda
birbiri ile iligkili olduklarini tespit etmislerdir. Droge ve Hanvanich (2002); miisterinin,
marka, {iriin veya hizmet ile iliskilerinin pozitif ve saglam olmas1 uzun yillar o marka ile

alisverigini siirdiirecegi anlamma gelecegini iletmistir.

4.2.3 Glven

Bir markann miisterilerine memnuniyet saglatabilmesi ve miisterilerim baghliklarini
uzun yillar siirdiiriilebilir kimak ve kar edebimek i¢cin Reichheld ve Sasser (1990)
miisterilerin  gliveninin  kazanmanin 6nemli bir degisken oldugunu belirtmislerdir.
Morgan ve Hunt (1994), giiven kavrammm ‘“bir tarafin karsi tarafa giivenilirligi ve
biitlinligiine glivendigi zaman” ortaya ¢iktigmi kesfetmis ve baghligin anahtar1 olarak
tanimlamustir.

Garbarino ve Johnson (1999); markalarm miisterileri ile uzun vadeli iligkiler kurarken
marka vaatlerinin tam olarak misteri sunulmasmm yonlendirici ve baglayict bir giic
oldugunu belirtmistir. Singh ve Sirdeshmukh (2000) uzun siireli i birliklerinin kurulmast1
ve devamhliginda giivene biiylik 6nem verildigini etmiglerdir.

4.2.4 Baghhk

Jacoby ve Kyner (1973) ebaghhk, miisterinin tekrarlanan satm alma davramgmm tesadiifi
olmadigin1 goésteren Onemli bir gostergedir. Dwyer’e (1987) e baghhk, “degisen
faktorlerin olmast durumunda dahi miisterilerin ve firmalarin birlikte iliski kurmaya
devam edeceklerinin a¢ik bir taahhiidii” olarak tanimlamaktadir. Moorman ve digerleri
(1992) miisterilerin firmalarla olan iligkisini devam ettirmek amaciyla kalic1 bir istekte
bulunmalar1 olarak ag¢iklamigtr. Garbarino ve Johnson'm 1999 da yapmis olduklari
literatiir cahgsmasmda; baghhk kavrammm, miisterinin, ilgili firmaya ait iriin ve
hizmetlerdeki satm alma egiliminin, tutum ve gelecekteki niyetleri arasmdaki iliskinin
pekistirici oldugunu ifade etmislerdir.
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4.2.5 Degistirme Maliye ti

Degistirme maliyeti; bir {irlin saglayict ile olan ahgveris iliskisini sonlandwrip, farkh bir
irlin saglayicisma ge¢me kararmda goze alman maddi ya da manevi her tiir kaybin
toplammi ifade etmektedir. Jackson (1985); degistirme maliyetinin ticari, fiziksel, ve
psikolojik maliyetlerin birlesimi oldugunu belirtmektedir. Gremler ve Brown (1996); ise
degistirme maliyetini, miisterinin bir {irlinii almaya karar vermesinden, satm almasmna ve
satm alma sonrasi alnman hizmetin kalitesine kadar harcadigi vakit, emek ve parayi
kapsamaktadr. Andreassen ve Lindestad (1998), miisterilerin, satm alma niyetinde
bulunduklar1 iirlinlerin degistirme maliyetlerinin fazla olmasi, engellerinin bulunmasi ve
0 Urinudn yerine gecebilecek ikame {iriin ve hizmetlerin eksikleri ile karsi karsiya
geldiklerinde daha sadik olma niyetinde olabileceklerini tespit etmiglerdir. Porter (1998)
bir triinii degistirme swasmda miisterinin  ylizlestigi maliyetler biitiinii olarak ifade
etmistir. Jones ve arkadaslar1 (2000), degistirme maliyetinin hem firmadan firmaya hem
de firmadan miisteriye dokunan tiim adimlarda baghlikla baglantili olarak goériildiigiinii

savunmustur.

4.2.6 Kurum Imaji

Kunkel ve Berry (1968), Doyle ve Fenwick (1974) ve James ve digerleri (1976); firmalara
ait olan miisterilerin zihninde yer alan algmmn kavramsallastirilmasi i¢in aragtirmalarda
bulunmuslardir. Reynolds ve arkadaslarma gore (1974-1975), kurum imaji ve miisteri
sadakati arasmda dogrusal bir iliski bulunmakta ve birbirlerinden etkilenmektedirler.
Barich ve Kotler (1991); kurumun digsaridan goziiken algis1 olarak ifade eder. Fishbein ve
Ajzen (1975) ise miisterilerin, satn alma egilimleri ve tutumlarmm, kurumsal imajla
iligkisini incelemiglerdir. Andreassen (1997) ise yukarida yer verilen pozitif yonli
iliskilerin tam aksi goriisteki fikirlerinden arastrmalarmda bahsetmistir. Andreassen’a
gore kurum imaj, miisteri sadakatini etkileyen bir unsur olarak goziikse de aslnda
aralarmda hicbir iliskinin olmama ihtimalinin de var oldugunu vurgulamistr. Hem
markanin mevcut miisterilerinde hem de yeni ve potansiyel miisterilerinde bu durumun
gecerligi oldugunu iletmistir. Yine de 1999 yilma gelindiginde, miisteri sadakati ile
kurum imaji arasmnda pozitif bir iliski oldugu yoniinde karar kilmistir. Nguyen ve Leblanc

52



(2001), yaptiklar1 arastrmalarda egitim, telekom ve parekendecilik sektorlerinde bu iki
kavram arasnda olumlu bir iliskiden s6z edilebileceginden bahsetmislerdir.

4.2.7 Hizmet Geri Kazanim

Insan dogasmda hata yapmak ka¢gmimazdr. Bu durumun bir ¢iktis1 olarak miisterilere
sunulan iiritin veya hizmetlerde hatah ya da eksik iglem yapimasi karsilasilabilecek bir
durumdur (Boshoff, 1997). Hizmet saglayicilarmin yapilan hatah ya da eksik islemlerdeki
durusu ve miisterilere gosterdigi tutumun hizmet geri kazanmm olarak bilindigi seklinde
ifadelerde bulunulmustur (Gronross, 1988). Zemke ve Bell (1990) e gore hizmet geri
kazanimi, beklenen miisteri deneyimi ile algilanan miisteri deneyiminin paralel olmamasi
durumunda, isletmenin bu olumsuz durumu diizeltmek i¢cin yiiriittiigii planh ¢ahsmadir.
Literatiirde hizmet geri kazammmm miisterinin markaya olan sadakati tizerindeki
iliskilerini gOsteren c¢esitli arastrmalar bulunmaktadwr. Bu kapsamda dort ana bulgu
karsmiza g¢ikmaktadir:

Zeithaml ve digerleri (1996), Roos (1999), Hays ve Hill (1999) ve McCollough ve dig.
(2000); miisteriye sunulan hizmetteki basarisizliklar ile miisteri sadakati arasmdaki
negatif bir iligki oldugunu ve miisterilerin basarisiziklar sonucu iiriin ya da hizmeti
degistirip rakip firmalarla iletisime ge¢me egilimlerinde bulunmalarmin yiiksek oldugunu
belirtmislerdir.

Colgate ve Norris'e (2001) goére hizmet basarisizhklart sadece nihai miisteriyi
etkilememekte olup, agizdan agiza miisterilerin ¢evrelerine yasadiklar1 olumsuz deneyimi
paylasmalar1 sonucu, farkh miisteri kaybma ve yeni miisteri kazanamama iizerinde
etkileri olacagma isaret etmislerdir.

Spreng (1995), Zeithaml ve digerleri (1996), Vergi ve Kahve (1998) ve Miller ve digerleri
(2000); hizmetlerin geri kazanimma yogunlasan sirketlerin miisteri memnuniyeti
saglamanin yam swra gelecekte yapilacak satin alma iglemleri iginde miisteride baglayict
bir glic yaratmaktadir.

McCollough ve arkadaslar1 (2000), hizmette yasanan basarisizhklarm miisteri nezdinde
olumsuz etkisinin bulundugunu, ancak basarisizliklar1 ¢6zme yolundaki ¢aba ve tutumun

olumsuz etkiyi azalttigmi ifade etmislerdir.
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Ozetle, miisteriyi elde tutmak firma karlligi ve devamlligi icin ¢ok énemli bir etken
olmasi1 nedeniyle, miisterilere yasatilan deneyimin hatalar olmasi durumunda bile miisteri
memnuniyeti ve sadakatini en ist seviyede tutacak sekilde ¢oziimler saglanmasi
gerekmektedir. Ancak bu sekilde ¢aba sarf ederek miisteri sadakati olusturmak miimkiin
kilmabilmektedir.

4.2.8 Duygular

Misteri deneyimlerinde, miisteriler duygularmi1 karar merci olarak kullanabilmekte,
duygularin tekrar satin alma kararmm verilmesinde etkisi oldugundan bahsediimektedir.
Westbrook (1987), bireyler hem giinliik hayatlarmda hem satn alma davranglarinda
duygular 6n planda olacak sekilde karar verirler. Izard (1977), her konuya teknik ve
gercekei bir bakis acisiyla bakmak basartyr getirmez ¢iinkii msan duygular1 ile var olan,
oznel karar verebilen bir varliktir.

Miisteriler {irtin ya da hizmetleri kusursuz olarak temin edilmesini beklerken ayni
zamanda duygulara da hitap edilmesini arzu eder. Duygulara hitap edilmesi miisteri ve
irlin arasmda derin bir bag olusmasm saglayacak ve markaya olan sadakatini
arttracaktir. Duygulara dokunmak, isletmeler ac¢isindan son yillarda ortaya ¢ikmus yeni
bir kavramdir. Hizmet saglayicilar, miisterilere sagladiklart {iriin ya da hizmetin sunumu,
satis srasmndaki calsanin davranig sekli ve tutumu, satis sonrasi yasanidan hizmet
kalitesinin ~ takibi ~gibi  konulara  odaklanarak  misteriyi memnun etmeyi

hedeflemektedirler.

4.2.9 iletisim

Satm alma fikri Oncesinden, tliketim sonrasi asamalarma kadar isletmeler ve miisteri
arasmda bir iletisim kurulmasi gereklidir. Anderson ve Norus (1990) iletisim ik olarak,
irtin ve hizmetlerle ilgili farkindahk yaratmaktadir. Ayrica miisteri tercihlerinin
belirlenmesinde ve satn almaya tesvik edilmesi agismda da yardmeci bir rol
oynamaktadr. (Ndubiri ve Chan 2005).

Iletisim, her tiirlii iliskinin temelini olusturan giicli bir kavramdir. Dogru bir iletisim
kurmak, her tiirlii problemi ¢o6ziime kavusturabilecekken, hatah veya eksik iletigim
kurulmas: da giiven zedelenmesine yol acabilmektedir. Iletisim eksiklizi, mevcut
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miisterileri kaybetme riskini olustururken aynmi zamanda yeni miisteri kazammini
zorlastran bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadrr. Isletmeler miisterileri ile etkin iletisim
kurmal, miisterilerinin fikirleri ve duygular1 dogrultusunda, isteklerine yonelik hizmetler
sunmahdirlar.
Miisteri sadakati kavramy, asagidaki kavramlarla dogrudan iligkilidir. (Dobiegala-Korona
ve ark., ss.225-226):
I.  Beklentilere uygunluk (yiizde sifira yakin sapma),
1. Ustiin Kalite (yiizde sifira yakm kusur),
1. Guivenilirlik (ylizde sifira yakin hata),
IV.  Sirdiirtlebilirlik (yakm omiir garantisi),
V. Tanmlama kolayhgi (miisterinin kolay tanimlanmasr),
VI.  Erisilebilirlik (yuze yakm),
VII.  Teknik 6zellikler (en son teknoloji),
VIII.  Islevsel ézellikler (renk, stil, ¢evre dostu iiriinler),
IX.  Katma deger saglayan ozellikler (liriiniin tam gilivenligi),
X.  Gelecekteki ihtiyaglar (lirliniin gelistirilmesine katiima ihtiyaci),
XI.  Operasyonel etkinlik,
XIl.  Satis 6ncesi hizmetleri (iletigim, igbirligi),
XII.  Satig sonrasi hizmetleri (hizmet geri kazanimi, miisteri temasi ve ilgisi),
XIV.  Teslimat (kisa vadede iiriin montajt),
XV.  Fiyat (rekabetci fiyatlar),
XVI.  Yeniden satig degeri (satn alma fiyatmm biiyilik bir yiizdesi),
XVII.  itbar (alglanan deger),
XVII.  Isbirligi (hesap verebilirlik, esneklik, miisterilerin ihtiyaclarma
duyarllik, nezaket),
XIX.  lletisim (dinleme yetkinligi, iletisim kolayhgi, geribildirim saglama)

4.3 MUSTERI SADAKATININ ONEMI VE iISLETMEYE FAYDASI
Isletmeler agismdan miisteri sadakatinin kazamlmasi1 ve uzun yillar siirdiiriilebilir olmas1

onemli bir kavram olarak karsmiza ¢ikmaktadr. Bunun sebebi; giiniimiizde arza gore

iretim yerini talebe brakmug, miisteri taleplerini 6n planda tutmak, yogun rekabet
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kosullarmda rakiplerden siyrilmay1 saglamakta ve isletmeye yiiksek karlar getirmektedir.
Giinlimiizde, miisteri beklentileri ve istekleri ¢ok hizh olarak degismektedir. Bu durum
mevcut miisterilerin  kisa siirede kaybedilmesi anlammi tasmaktadr. Bu sebeple,
isletmelerin  miisterilerini ¢ok iyi tammasi ve iletisimde bulunmasi, miisterilerinin
taleplerini odak noktasma koyarak, miisterilerin memnuniyetini ve sadakatini yaratmalari
gerekmektedir. Sadakat kavramu kisa siirede ortaya cikabilen bir kavram degildir.
Miisterilerde olusacak sadakat kavramu igin belli bir siire gegmesi, miisterilerin ilgili iirtin
ve hizmetlerle bir deneyim yasamasi gerekmektedir. Isletmeler genellikle orta ve uzun
siireli sadakat olusturabilmek icin ¢esitlh sadakat programlari uygulamaktadrlar.
(Gudonaviciene ve Rutelione 2009, s.398)

Miisteri sadakati i¢in yapilan yatrmmlar onceden bir maliyet kalemi olarak ele almirdi.
Ancak bir isletmenin ne kadar ¢ok sadik miisterisi varsa reklam ve tanitim giderleri aym
oranda azalacaktr. Yani miisteri sadakati i¢cin ayrilan biitgelerin ayr1 bir maliyet kalemi
olarak diisliniilmemesi gerekmektedir. Miisterilerin isletmeye baghligi, isletmede
olabilecek aksakliklara karsi da tolerans saglamaktadwr. Ayrica rekabete katima
noktasnda da zaman kazandrmaktadir.

Isletmelerin miisteri sadakatini olusturmak icin ¢alismalar yapmasi gerekmektedir. Sadik
miisterilerin  igletmeye saglayacaklart faydalardan asagidaki sekilde bahsedebiliriz
(Reichheld 1996):

I.  Elde Etme Maliyeti: isletmeler, miisteriler ile iliskilerinde, reklam ve tanitimlarla
miigteriyi maruz brakma, satiy komisyonlar1 ve tesvik programlar1 gibi
yontemleri g6z Oniinde bulundurduklarinda, yeni miisteri kazanimmin maliyeti
oldukga fazladr. Bu sebeple yeni bir miisteri kazanma yerine, mevcut
miisterilerini elde tutmak i¢in zaman ve paralarmi harcamayi tercih etmektedirler.

Il.  Gelir Artisi: Sadik olan miisterilerin, zaman gectikce isletmeye yapmis olduklari
harcamalarm miktarlar1 artmaktadr. Isletmeye ait iiriin kullannmm artmasi
miisterilerin isletmeyi daha iyi tanimasma ve isletmeye gilivenmesine fayda
saglamaktadr. Giiven artmasi isletmeler i¢in yeni is firsatlarmi ortaya
¢ikarmaktadr.

. Isletme Gideri: Isletmeyi iyi tamyan miisterilere harcanan zamanda azalma

olmakta ve hizmet bedellerindeki maliyette diisiis olmaktadir.
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IV.  Miisteri Tavsiyeleri veya Agizdan Agiza Pazarlama: Sadik miisteriler ¢evrelerine
yasadiklar1 deneyimi aktarmalart sonucu, isletmeler i¢in yeni miisteri
kazaniminda artig saglanacaktr. Giinlimiizde yeni miisteri kazanimmin en etkin
yollarmdan biri sadik miisterilerin marka elgiliginde bulunmalaridir. Isletmelerin
mesajlarmm genis topluluklara ulastran bir ticari kanala doniismiistiir. Burada
miisteriler isletmelerin menfaatlerini herhangi bir karsiigi olmadan baghilik
esasma gore siirdiirmektedir (Muniz ve O’Guinn, 2001: s.414).

V. Fiyat Primleri: Mevcut miisterilerin, yeni miisterilere goére fiyat duyarhliklari
daha azdr. Fiyat degisimlerine karsi, baska markanm {irliniinii tercih etme yoluna
gitmezler.

VI.  Baz karhhk: Bir miisteri, isletmeye ne kadar bagh ve satm alma davraniglarini
stirdiiriirse ayn1 oranda isletmenin yillik baz karhligi artmaktadir.

4.4 MUSTERI SADAKATI MODELLERI

Literatiirde yer verilen misteri sadakati c¢aligmalarmda kullamlan yaklagmlar
davranigsal, tutumsal ve karma sadakat olmak {izere ii¢ ana boyutta ele almmistr (Kim
vd. 2004, s.147).
Davranissal yaklasim; miisteri devamh aynmi marka ilizerinden satm alma egilimini
gergeklestirir ve miisterinin tatmin seviyesi onemli bir kavramdr. Davranissal sadakat en
basit tanimiyla misterinin bir mal veya hizmete yonelik talebinin tekrarlamasi olarak
aciklanmaktadrr (Chang & Chen 2007, s.105). Davranigsal sadakat tiiri, fili bir sadakat
tirii olup, gergeklestirilen bir eylem sonucu olusmaktadr. Sadakatin davranigsal
sonuglart sunlar igerir:
. Aym hizmet saglayicidan tekrar tekrar satn alma (Zeithaml ve ark. 1996;
Jones ve ark. 2000),
Il.  Hizmet saglayictyr degistirme niyetinin diisiik oranda olmasi (Bansal ve
Taylor 1999; Dabholkar ve Walls 1999),
Ill.  Tim satm ahmlarin belli bir kategorideki tek bir hizmet saglayicidan
yapiimasi (Reynolds ve Beatty 1999; Reynolds ve Arnold 2000).
Davranigsal sadakat kavrammi, yalnizca miisterilerin davraniglarm tekrarlamasi sonucu

satm alma sikkhgmim devam etmesinin sadik olmalari sonucu seklinde ifade edemeyiz.
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Literatiirde bazi aragtrmacilar, siklikla devam eden bu davranigsal yaklasm sadakat ile
degil ikame olanaklarmin yetersizlikleri ile de agiklamaktadirlar (Srinivasan, Anderson,
& Ponnavolu 2002, s.42). Ornegin; bir restorana siirekli gelen bir miisterinin sadik bir
miisteri oldugu diisiiniilebilir. Ancak bu miisteri evine yakin farkh bir restoran alternatifi
olmamas1 sebebiyle, bu restorana geliyor olabilir. Restoranla aym sokaga farkh bir
alternatifinin agilmasi, daha uygun fiyata daha kaliteli {irtin satmasi sonucu miisteri diger
restorani seg¢ebilir. Bu da miisteri kaybma neden olacaktir.

Saglanmis bir miisteri sadakati sonucu miisterilerin marka tercihlerini degistirmesi ¢ok
sikk yasanmamaktadr. Fakat bir sekilde miisteriler {iriinlerden ayni kalite ve hizmeti
alamiyorlarsa, iriinlerin avantajlar1 sona ererse, miisteriler markayi terk etme egiliminde
bulunmak zorunda kalacaklardr. Ornegin siirekli aym marka cep telefonunu kullanan bir
miisteri, Urtin degisim doneminde almak isteyecegi telefonun o zamanki teknoloji
kosullarma uyum saglanamamis oldugunu fark ederse, farkli bir markanmn telefonunu
kullanmay1 tercih edecektir. Ornek olarak Nokia telefon markasmi verebiliriz.

Tutumsal yaklasmm; baghik kavramu ile iliskilendirilmektedir. Miisteriler, satm alma
davraniglarmi devam ettirmese bile, bu konudaki niyet ve tutumlarmi ortaya koymaktadir.
Almis olduklar1 {iriin ve hizmetleri, baska miisterilere Onermesi, olumlu duygular
hissetmesi isletmeler agismdan 6nemlidir (Bowen & Chen 2001, s.213). Ornegin; bir
miisteri bir restoran1 begenerek ¢evresindeki insanlara Onerebilir. Restoranmn pahah ya da
uzak olmasi nedeniyle kendisi tekrar gidemeyebilir ancak igletme i¢cin potansiyel miisteri
yaratabilir. Su an bu miisterinin maddi gilicii olmamas1 kaynakl restorana gitmemesi
tutumsal sadakat olup, maddi giicli toparlandiktan sonra giderek davramgsal sadakat
eylemini de gergeklestirebilir.

Miisterinin isletmeye olan baghliginin Olgiilmesinde, {iriin sec¢imi, farkh bir markay1
tercih etme egilimi, yeni satm alma ve toplam satn alma miktarlar1 ve sikliklar1 olarak
aciklayabiliriz. (Bowen ve Chen 2001, s.214).

Karma yaklasim, isletmelerin ihtiyag¢ duydugu en ideal sadik miisteri profilini
olusturmakta ve isletmelerin en ¢ok tercih ettigi sadakat modellerinin basmnda
gelmektedir. Bu modelde hem miisteriler hem isletmeye karsi olumlu duygular besleyip,
potansiyel miisterilere marka elgili§i yapmakta aynm1 zamanda olumlu duygular

beslemenin bir sonucu olarak satm alma eylemlerini devam ettirme egiliminde lerdir.
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4.5 MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI TATMINI ILISKiSI

Miisteri sadakati ve miisteri tatmini kavramlart birbirlerini etkileyen kavramlar olarak
karsimiza ¢ikmakta ve aralarmda pozitif yonlii bir iliski oldugu belirtiimektedir. Miisteri
tatmininin saglanmas1 durumunda, sadakatin artacag diistiniilmektedir. Bu misterilerin
satm alma davranglarmin devam edecegi ve baskalarma tavsiye etme konusunda istekli
olacaklarmi sdylemek miimkiindiir (Bayuk ve Kiigiik 2007).

Karpat (1998) ise, tiiketicilerin satm alma Oncesi beklentileri ile satn alma sonrasi sahip
olunanlar arasmdaki yeterli olma olarak ifade etmistir. Isletmeler, miisteri beklentilerini
saglamak ve istiin miisteri deneyimi yasatmak istedikleri i¢in miisteri sadakati saglamak
zorunda olduklarin1 bilmektedirler. Bu sayede isletmeler pazar paym biiyiitlir ve ticari
karmi arttrarak varhgmi siirdiirmeye devam edebilmektedirler. (Kandampully ve
Suhartanto 2000).

Miisteri tatmini saglamann ik admm miisteriyi tanima asamasidan ge¢mektedir.
Miisterinin ge¢cmis deneyimleri, yakmn c¢evreden alman tavsiyeler, markanin kendisini
tanitma seviyesinin sonucu olarak miisterilerin beklenti seviyeleri belirlenir. Beklenti
seviyelerinin  kargilanmasi durumunda tatmin seviyesi artan miisterilerin isletmeye
baglhklar1 artacaktir (Cati, Kogoglu, ve Gelibolu 2010).

Misteri tatmini ve miisteri sadakati iliskisi tlizerine literatiirde pek cok arastrma
karsimiza ¢ikmaktadr. Yeni Zellanda’da yer alan bir otel isletmesindeki miisterilerin
tatmin seviyeleriyle sadakat diizeyleri arasmda olumlur bir iliski bulunmustur. Ayrica
miisteri tatmininin yiiksek oldugu oldugu anket katihmeilarinin ayni oteli tercih etme ve
¢evresindeki insanlara onermesinde etkisi oldugu bulgusu ortaya ¢ikmustrr (Kandampully
ve Suhartanto 2000).

Cronin ve Taylor (1992) hizmet sektoriinde yaptiklar1 arastrmasmda, miisterinin tekrar
satm alma isteginde miisteri tatmininin 6nemh oldugu sonucunu tespit etmistir. Back ve
Parks’m (2003) yaptiklar1 arastrma da hizmet sektoriinde benzer sonuglar elde edimistir.
McAlexander ve arkadaslarmm (1994) saghk sektoriinde yaptigi arastrmada, hasta
tatmini tekrar satm alma isteginde Onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(Kandampully ve Suhartanto, 2000). Rust ve Zahorik (1993) bankacilik sektOriinde
yaptiklar1 arastrmada misteri tatmini ve marka sadakati arasmda olumlu ve onemli bir

iliskiden sz etmistir.
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Literatiirde bu iki kavram arasmda dogrusal olarak bir iliskinin oldugunu savunan
arastrmacilar kadar farkh gorlislerde mevcuttur. Her sadik miisteri tatmin edilmis
miisteridir ancak her tatmin edilmis miisteri sadik miisteri degildir (Bowen ve Shoemaker
1998, ss.12-25). Bir miisterinin beklenti diizeyi miisteri tatmini seviyesi ile iliskili iken,
o miisterinin ne sikhkla isletmeye geri gelecegi veya geri gelmeyi diisiindiigii miisterinin
baghhg1 ile aciklanmaktadwr. Miisteri sadakati olusturma asamasmda miisteri tatmini
gerekli olmakla birlikte tek basma yeterli degildir (Kandampully 2000, s. 348). Farkli
bir ifadeyle; tatmin olusmasi i¢in isletmeye bagh olmak sartdegil ama ihtiyagtir. Tekrar
satn alma egiliminde olan miisteriler firma i¢cin olduk¢a degerlidir (Ercan 2006, s.44)
E-Bankacilk kullanan miisteriler alannda yapilan bir arastrmada; tatmin kavraminin
miisteri baglhgi olusmadan Once karsimiza ¢ikan bir kavram olarak belirtiimekte,
miisteri bagllig1 fazla olan miisterilerin mutlaka tatmin olmus miisteriler olmadiklarini,
ancak tatmin olmus miisterilerin miisteri baghligi olusmasmda 6nemli bir rol oynadigi
bulgusuna ulagimistr (Methlie ve Nysveen 1999, s.377).

Miisterilerin isletmelerle olan iliskilerinde cesitli sadakat diizeyleri s6z konusudur. Bu
sadakat diizeylerini dort grupta toplayabiliriz:

4.5.1 Miisteri Sadakat Boyutlan

Jacoby ve Chesnut (1978) sadakatin psikolojik anlammi yalnizca yeniden satm alma
davransi ile yorumlanmasmin dogru olmadigmi, arastirilarak sadakatin yalnizca yeniden
satm alma davranisi ile a¢iklanamadigi kamsma ulagmiglardwr. Jacoby ve Chesnut (1978)
arastrmasmm ardnda gelistirilen modellerde, gercek sadakatin tespit edilmesi icin
miisterilerin tutum ve davraniglarmi olusturan duygularmin, inanglarmm ve tercihlerinin
de etkilendiklerine mamlarak, ger¢cek sadakate ulasmak i¢cin dort asamadan gegmek
gerekmekte olduklar1 kanisma varilmiglardir. Bu asamalar miisteri sadakatini boyutlari
olup: Biligsel, duygusal, davranigsal ve eyleme yonelik sadakat olarak adlandirimaktadir
(Oliver 1999, ss.35-36).
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4.5.1.1 Bilissel sadakat

Bilissel sadakat bu boyutlar arasnda en temel seviyede bulanan sadakat turidir.
Isletmenin veya mal ve hizmetlerinin diger isletmeler ya da onlarm sunmus oldugu mal
ve hizmetlerden daha {iistiin niteliklere sahip olmast durumunda ortaya c¢ikmaktadir
(Yurdakul 2007, s.280). Oliver’ a gore, miisterilerde belirli bir isletme veya marka ile
ilgili onceden edinilmis olan bilgi, deneyim veya inanglar, s6z konusu igletmenin veya
markanmn dier ikamelerine olasilikla daha fazla tercih edilebilir olmasi durumu seklinde
izah edilebilir (Oliver 1999, s.35). Biligsel sadakat marka inancma olan sadakat olarak da
bilinmektedir. Biligsel sadakat, bir markanin diger markalara oranla daha da ilgi ¢ekici
bir hal aldig1 durumlarda ortaya ¢ikar. Bu durumlara su sekilde degilebilir: fiyat, kalite,
performans ve igerik acismdan ilgili ¢ekebilir hale getirilebilir. Bu durumlarm herhangi

birinde bir sorun yasanmasi miisterilerin markayr degistirmesi ile sonuglanabiimektedir.

4.5.1.2 Duygusal sadakat

Duygusal sadakat, bilissel sadakate bir de miisteri tatmini eklememiz ile olusan Sadakat
tirtidiir. Miisteride tatmin, Onceden var olan bilgi birikimi, deneyim ve inang ile
birleserek duygusal sadakate doniismeye baslamaktadir (Degermen 2006, $.97). Buradan
da anlagilacag1 iizere duygusal sadakat ile bilissel sadakatin birlesmesi ile daha gUcli bir
sadakat diizeyine ulasimaktadir. Ancak duygusal sadakat diizeyinde de miisteriler,
isletmenin veya markanin performansmdaki bir diisiis veya herhangi bir olumsuzluk
halinde bu durum tatminsizlie neden olacag halde duygusal sadakat s6z konusu oldugu
icin kullandiklar1 isletme veya markayr diger isletme ve markalara tercih etmektedirler
(Oliver 1999, s.35).
Jones ve Taylor (2007), miisterilerin tutum ve davranglarmin yani duyguya dayal bir
degerlendirme ile sekillenen markaya karst durusunun, asagidaki sekillerde ortaya
cikabildigini iddia etmistir:

I.  Isletme veya markayr baskalarma tavsiye etmek (Butcher vd. 2001; Javalgi ve

Moberg 1997),
Il.  Isletmenin veya markann giilii bir destekgisi olmak (Mitra ve Lynch 1995),

61



Il Isletmenin mal veya hizmetlerine veya markasma karsi yakmhk hissetmek
(Fournier 1998)
IV. Daha iyi hizmet sunumu i¢in isletmeye veya diger miisterilere elgi konumunda,

yardimci olan davraniglarda bulunmak (Patterson ve Ward 2000; Price vd. 1995).

4.5.1.3 Davramssal sadakat

Davranissal sadakat tlirlinde miisterilerin isletme veya marka hakkindaki pozitif
duygulara sahip olmalar1 ve marka ile ilgili olusmus bir memnuniyetleri s6z konusu
olmaktadrr. Davranigsal sadakat tiirtinde miisteriler siirekli olarak aym igletmeyi veya
markayr tercih etmektedirler. Miisteriler satm alma eylemini siirekli olarak aym
isletmeden yaparak bir taahhiit saglamaktalardir. Rakip isletmeler tarafindan uygulanan
stratejiler sonucu yapilan engellemeler ile miisteriler marka veya isletmeden
vazgecebilmektedir. Rakiplerin yapmis oldugu engellemeler, cesitli rekabet stratejileri,
numuneler ve promosyonlar da olabilir. Bu durumda rakipler isletmeler tarafindan
yapilan cahsmalar karsiliksiz ~ kalmayabilir, miisteriler rakip isletmeyi tercih
edebilmektedir. Bu tir bir sadakatte mevcut olan durum sonucunda misteri satm almay1
istemekte ancak duyulan istek herhangi bir iyi niyetten farkh olmayp davranisa
doniisememektedir (Oliver 1999, s.35).

4.1.5.4 Eylemsel sadakat

Eylemsel sadakat ise sadakat tiiriinlin en {iist asamasidir. Bu asamaya gelindiginde
miisteriler, isletmenin {irettigi mallarmi veya sundugu hizmetlerini tekrar tekrar satm
almak i¢in derinden bir baghhga ulasmis olacaklardr. Bu durumdayken rakip
isletmelerin  yapmis oldugu ¢alsmalardan, engellemelerden etkilenmeyerek kendi
isletmesine veya markasma sadik kalacaklardr (Yurdakul 2007, s.280). Bu davranigin
nedeni ise en iist diizey sadakat boyutu olan eylemsel sadakat boyutundaki miisterilerin,
rakip isletmelerin mal ve hizmetlerini degerlendirmeyi dahi diisiinmemeleridir (Keser
2008, s.52).

Eylemsel sadakatin olugsmasi i¢in c¢esitli kosullarm saglanmasi gerekmektedir. Bunlar
kosullar su sekilde srralanabilmektedir (Sorce 2002; Aktaran: Yurdakul 2007, s.280);
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I.  Mal ve hizmetin, rakiplerin sunmus oldugu mal ve hizmetlerden daha Ustln
oldugu algilanma lidir.
Il.  Mal ve hizmete, biiyiik hayranlk duyulmasi gerekmektedir.
1. Mal ve hizmetin, sosyal bir olusumun i¢ine girebilecek nitelik ve nicelikte olmas1
gerekmektedir.
IV. Isletme, kendi miisteri portfdyiinii yaratmak ve korumak i¢in tiim kaynaklarini
etkili ve verimli olarak aktarmaya hazir olmahdir.
Miisteri sadakati ¢ok boyutlu bir yapidir ve bu yapmmn kapsamh bir sekilde incelenmesi
ve arastirilmasi, isletmelere miisteri sadakatini olusturmada ve devam ettirmede yol
g6sterici olabilecek miihim bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadr (Selvi 2007, s.40).
Eger isletmeler eylemsel sadakat tiirlinde engelleri dikkate almazlar ise miisterilerini
kaybetme noktasma gelebilmektedir. Miisterilerin kaybedilmesindeki etkilerden bazilari,
sadik olunan markanmn bulunamamasmdaki artig, rakip firmalarmm engellerinin genel
olarak artmasi ve sadik olunmak istenen markanmn performansmnm kotiiye dogru artan bir

ivme kaydetmesi gibi nedenlerden dolayr olabilmektedir (Oliver 1999, s5.36).

4.5.2 Miisteri Sadakat Duzeyleri

Miisterilerin mal veya hizmeti satin almada farkh kriterleri goz 6niinde bulundurduklarina
dikkat edilmemelidir. Isletmelerde {ist diizey yonetimin, karar alrken miisterilerinin
tercihleri arasmdaki farkliliklari bilmeleri gerekmekte ve bu dogrultuda karar almalari
gerekmektedir. Miisterilerin mal veya hizmeti satm alrken marka baglliklar1 veya
isletmeye olan sadakatleri cesitliik addetmektedir. Marka baghhgi ve isletmeye olan
miisteri sadakatinin olusturulmasi bir siireci kapsamaktadir. Misterinin marka baghlig1
ya da isletmeye olan miisteri sadakatnin hemen olusmasi beklenemez. Bu siire¢
miisterilere gore degiskenlik gostermektedir. Her miisteri siire¢ asamalarmm farkl
yerlerinde olabiimektedir (Cati ve Kogoglu 2008, 170). Dick ve Basu (1994) miisteri
sadakatinin ¢esitli durumlardan etkilendigini dolayisiyla sadakatin farkhlik gosterdigi
goriisiinii  savunmustur. Miisteri sadakat diizeyleri; sadakatsizlik, yilizeysel sadakat,
gelismemis sadakat ve mutlak sadakat olmak tizere dort ayri bolimde incelenmektedir.
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4.5.2.1 Sadakatsizlik

Sadakatin saglanamamasi goreceli olarak olumsuz bir durumun bulunmasi ile tekrar satin
alma davranigmin birlesiminden olugsmaktadwr. Sadakatin saglanamamasmm bir¢ok
nedenleri bulunabilmektedir. Ornek vermek gerekir ise diisiik goreli tutum, yeni bir
sunum veya cesith iletisim ile saglanacak etkilesim avantajlarmm yoksunlugunun bir
gostergesidir. Bagka bir yaklasim ile diisiik goreli tutum, rakiplerinin mal saglama ve
hizmet sunmalarmmn benzer olarak gorildiigli pazarm belirli bir boliminde faaliyet
gosteriyor olmasmndan kaynaklanabilmektedir (Dick ve Basu 1994, s.101).

Miisteri sadakati olugturamamak yalmzca isletmeler tarafindan kaynaklaniyor
olmayabilir. Misteri sadakatsizliginin, miisteriden kaynaklanan farkh nedenleri de
olabimektedir. Bu nedenleri su sekilde swralayabiliriz (McGoldrick ve Andre 1997,
$S.75-76):

Akillilik : Musteriler c¢apraz satig teknigi uygulayan isletmelerden yararlanabilmek admna
aligveris yaparken iyice arastirip daha kaliteli {irlinleri daha uygun fiyatlardan satm almak,
karsilarma ¢ikabilecek firsatlari degerlendirmek istemektedirler.

Baghilik: Miisterilerin ¢apraz satis teknigi uygulayan igletmelerden yaptiklar1 ahgverisi
bir gérev olarak gormeleri daha iyi firsatlardan yararlanabilme imkani yarattigi icin
mithimdir.  Misteriler birden fazla igletme ile ahgveris yapmayr kendilerine gorev
edinirler, hangi isletmede daha uygun bir firsat var ise onu tercih ederler.

Zaman durumu: Misteriler a¢ismdan zaman en mithim kavramdir.

Zaman Oldirme: Her giin bir 6nceki giine oranla daha fazla zamana sahip olan miisteriler,
capraz satis teknigi uygulayan isletmelerden alisveris yaparak, her giin bir aktiviteye
sahip olurlar ve bu sayede canlar1 sikilmamis olmaktadir.

Coklu eglence: Miisteriler ne kadar daha fazla alsveris yapip deneyimler ise o kadar
eglenirler.

Para tasarrufu: Misteriler kisith gelirleri ile isletmeler arasmndaki fiyat farklarini
ogrenmek ve en verimli sekilde harcama yaparak biitgelerini degerlendirmek isterler.
Merakhilik: Musteriler isletmelerin  sattiklari mallar ve sunduklar1 hizmetler hakkinda
bilgi edinmek, markalar1 hakkinda deneyim kazanmak, fikir sahibi olmak ve bu bilgileri
surekli guncellemek isterler.
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4.5.2.2 Yuzeysel sadakat

Yiizeysel sadakat bir diger adi ile sahte sadakat goreceli tutumun diisiik, yeniden satn
alma davramsmm ise yiiksek oldugu sadakat diizeyidir. Bu ciimle ile agiklanmak istenen
miisterinin igletmeden veya markadan tekrar satm alma davranigmi gerceklestirmesi
ancak marka veya isletmeye karsi duygusal baghhigmin bulunmamasi durumudur.
Yiizeysel sadakat miisterinin baska bir ikame durumunun olmamasi veya ahskanliktan
kaynakli bir durum olarak agiklanabiimektedir (Cati vd. 2010, s.434). Miisterilerin
olumlu bir tutuma sahip olmamasmndan kaynakh oldugu halde, siire gelen durumda
isletmenin veya markanmn siirekli olarak miisterisi olmaya devam ettikleri durum
aligkanlik olarak a¢iklanabilir. Dolaysiyla ylizeysel sadakat aliskanlk haline gelmis olan
miisteri sadakati seklinde aciklanabilir. Mal veya hizmeti satn alacak olan miisteri
isletmeye diger isletmelerden farkh olan bir duygu bagi kurmamasma karsm satm alma
islemlerine devam etme halinde olmasi ylizeysel sadakatinin ispatidir. Miisteri kendisine
hitap eden daha farkh bir isletme buldugu an yeni buldugu isletmeyi tercih
edebilmektedir. (Cat1 ve Kogoglu 2008, s.171).

4.5.2.3 Gelisme mis s adakat

Gelismemis sadakatin bir diger adi gizli sadakattir. Gelismemis sadakat ise miisterilerin
bir igletmenin veya markanin mallarmdan ve hizmetlerinden siirekli olarak satm ahm
yapmamasma ragmen, o isletmenin mallarma ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum ve
davranisa sahip olmasma bagh olarak pozitif bir tutum sergilemesi durumu seklinde
ac¢iklanmaktadir.

Gelismemis sadakat diizeyinde miisteri isletmeye karsi begeni besledigi halde, o
isletmeden az miktarda satm alma yapmaktadr (Cati vd. 2010, s.435). Miisteri
sadakatinin gelismemesinin bazi nedenleri olabilmektedir. Misterilerin tekrar tekrar satn
alma yapabilecek ekonomik durumlarmin olmamasi, isletmedeki mal veya hizmetin
fiyatlarmin yiiksek olmasi, isletmenin konumu itibariyle uzak kalmasi veya zor ulasim
kosullar1 gibi nedenler miisteri sadakatinin gelismemesine ne yazk ki zemin

hazrrlayabilmektedir. Bu noktada miisterilerin geligmeyen sadakatlerinin nedenlerinin
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isletmeler tarafindan belirlenip, incelenip, ¢dziime kavusturulmaya cahsilmasi miihimdir.
(Shoemarker ve Lewis 1999, ss.349-350).

4.5.2.4 Mutlak sadakat

Mutlak sadakat diizeyinde miisteriler hem goreceli tutum olarak hem de yeniden satin
alma davranis1 olarak yiksek seviyede seyretmektedirler. (Cati ve Kogoglu 2008, ss.171).
Mutlak sadakat diizeyi isletmelerin tutumlarmdan, performanslarmdan, miisteri
tatmininden, miisteriye deger verildiginin anlasimasmdan gergeklesebilecegi gibi
miisterilerin  de tutumlarmdan, degerlerinden kaynaklanabilmektedir. Mutlak sadakat
diizeyinin gerceklesme nedenleri asagidaki belirtimistir (McGoldrick ve Andre 1997,
75):

Zaman tasarrufu: Is yasammda ve sosyal yasamda zamani kisith olan miisteriler
zamandan tasarruf edebilmek agisinda aligveris icin genelde tek isletmeyi tercih ederler.
Mutluluk: Misteriler mal veya hizmet aldiklar1 isletmeden siirekli olarak mutlu
ayriliyorlarsa o isletmeden baska bir isletme arayismda bulunmazlar.

Usengeclik: Giinlik hayatmda maddi durumu agismdan skmti yasamayan miisteriler
tembellikten dolay: tek isletmeden ahgveris yapmay: tercih edebilirler.

Aliskanlik: Bir isletmeden siirekli olarak mal veya hizmet satm alan miisteriler o
isletmeden bagka bir isletmeye gitmekten hoslanmaz aksine rahatsiz olurlar.

Kolaylik: Misteriler agisimdan igletmenin konum, uzakhk, mal se¢imi, agihs-kapanis
saatleri, park yeri bulma olanagi, petrol satis1 gibi olaylar kolaylarma geleceginden dolay1
belli bir isletmeyi se¢ebilmektedirler.

4.5.3 Diger Miisteri Sadakat Duzeyleri
Rowley’in miisteri sadakat diizeyleri modelinde, sadakat durumlarma goére dort farkli
miisteri tiirli mevcuttur. Bu tiirler asagidaki sekilde siralanmaktadr (Rowley, 2005): Esir

miisteri, memnun miisteri, yarar bekleyen miisteri ve bagh miisteri olmak tizere tablo

4.1°de ilgili model yer almaktadir:
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Tablo 4.1: NOtr- olumlu tutum ve davramsa gore sadakat modeli

Tutumlar
Davranislar Notr Olumlu
NOtr Esir miisteri Memnun miisteri
Pozitif Fayda bekleyen miisteri Sadik miisteri

Kaynak: Yurdakul, M. 2010.
Esir miisteri, farkh se¢enekleri olmadigi i¢in zorunlu hissederek bir markadan satin alma

davrans1 icerisindeyken, ilgili igletme veya markaya karsi ndtr tutum igerisindedir. Esir
miisteri en olumsuz kategori grubudur. Bu grup, ik bulduklar1 firsatta markayr terk
edecek grubu yansitmaktadir.

Memnun miisteri, bilingli bir sekilde isletme veya markayr se¢cen ve kullanan gruptur.
Memnun miisteriler, igletme veya markaya karsi olumlu tutum ve davraniglara sahip olan
ancak satm alma eylemi konusunda nétr olan miisteri grubudur. Satin alma yaparlarsa
markadan memnundurlar ancak bu demek degildir ki siirekli o markadan satm alma
yapmaktadirlar.

Yarar bekleyen miisteri, isletme veya markaya karsit ndtr bir tutum ve davranig
sergilemektedirler. Tek bir markaya bagh kalmak istememektedirler. Thtiyag ve
beklentilerini karsilayan farkh markalardan ahgveris yapmayr uygun gormektedirler.
Tercih ettikleri isletmeler arasma giren tiim markalardan diizenli olarak algveris
yapmaktadirlar ve en ¢ok hangisi kendilerme fayda saglamakta ise onu sececeklerdir.
Buradaki belirleyici nokta saglanan faydann maksimize edilmesidir.

Bagh miisteriler ise tercih ettikleri isletme veya markalara karsi olumlu tutum ve davranis
hali sergilerken, diizenli araliklarla bu isletmenin mal veya hizmetlerini ve markalarini
satin almaktalardr. Hatta satn almakla da kalmayip cevrelerine tavsiye ederler, ¢ok
Oonemli bir problem ile karsi karsiya kalmadikca da baska bir marka satm almaz. Bagh
miisteriler grubu isletme i¢cin ¢ok mithim ve kiymetlilerdir.

Costabile’in miisteri sadakat diizeyleri modeline gore miisteri sadakati farkh diizeylerde
incelenirken diizeyler arasmda da bir takim ara asamalarm varhg vurgulanmistir.
Costabile miisteri sadakatini ti¢ farkli diizeyde tanmlamustir: Davranissal sadakat,

zihinsel sadakat ve miisteri sadakatidir.
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Costabile'e gore miisteriler bir isletme veya markadan gergeklestirdigi satm alma
davramsmmn sonucunda tatmin olur ve muthi hisseder ise isletme veya markaya
giivenmeye baslayacaklardir. Bu giiven hissiyati sonucunda da tekrar eden satm alma
davrans1 gerceklestirebilmektedirler. Iste bu anda davramssal sadakat olusmaktadir.
Davranigsal sadakat, isletme agismdan ciroya donen sadakat tiirii olup tek basma yeterli
bulunmamaktadir. Duygusal ve zihinsel faktorlerle gelistirilerek tutuma dontismelidir.
Ancak bu sekilde devamlilik addedebilmektedir.

Bu seviyeye ulasan miisterinin, isletme veya markanm sagladigi mal ya da hizmeti, rakip
isletmelerin  veya markalarm sunduklar1 ile karsilastrmasi sonucunda tercih etmis
olduklarimm kendileri agismdan en dogru karar oldugunu anlayarak en faydah se¢imi
yaptigma kanaat getirmesi durumunda zihinsel sadakat seviyesine erisilmektedir. Bu
bilingli bir karsilastrma sonucunda varilan mantikh bir karardwr. Zihinsel sadakat,
miisterilerin dogas1 geredi karsilastrmalar igcermektedir. Rakip isletme veya markalarin
sunduklar1 rekabetgi teklifler mantik siirecinden gegirilmekte ve hem maliyet hem de
kalite oOzellikleri ac¢ismdan karsilastrmalar yapilmaktadr. Tiim bu karsilastrmalarin
sonunda zihinde en dogru karara ulagilmaktadir.

Bu seviyenin akabinde giindeme iliski analizi girmektedir. Misteriler, mal veya
hizmetlerini tercih ettikleri isletmenin veya markanin miisterileri ile iyi iliski kurup
kurmadigmi 6nemseyip kendisi ile iliskilerini degerlendirmeye basladiginda ise miisteri
sadakati seviyesine ulagiimasma az kaldi demektir. Giiniimiizde miisteriler markalar ile
iliski kurma gereksinimi icindelerdir. liski kurmak, sosyallesmesinin temelinde yer
almaktadrr. Isletmeler ve markalar da miisterileri ile dogru iletisim kurarak onlar1 sosyal
bir olusumun pargasi gibi hissetmelerini saglamaktadirlar. Miisteri, iliski analizi
sonucunda ilgili iligkinin fayda ve zararlarm g6z 6niinde bulundurdugunda karariolumlu
olup o markann olusturdugu sosyal olusumun bir pargasi gibi hissediyor ise miisteri
sadakati seviyesine ulasimis demektir, karari olumsuz ise miisteri sadakatinden soz
edilememektedir. Miisteri sadakati seviyesine ulasiima durumu isletmenin veya markanin

sadakat yonetimindeki basarismmn neticesinde miimkiin kilmabilmektedir.
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5. GSM SEKTORUNDE MUSTERI TATMINI ILE MUSTERI SADAKATI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI: KARSILASTIRILMALI BiR
ANALIZ CALISMASI

Arastrmanm bu bolimiinde, miisteri tatmini ve tatmin faktorlerinin miisteri sadakatine
etkisinin  incelenmesi amaciyla; Tirkiye’de  kullamlan  GSM  operatérlerinin
karsilastrmal1 etkisi istatistk yontemlerle incelenerek analiz bulgular1 paylagiimaktadir.
Srrasiyla; arastrmanmn sorunsah ve amaci, smrhliklari, kapsami, yontemi, modeli,
degiskenleri, hipotezleri, degiskenlere iliskin Olgme araglari, analiz bulgular1 ve sonug

boliimiine yer verilmistir.

5.1 ARASTIRMANIN SORUNSALI VE AMACI

Miisteri tatmini, miisteriyl elde tutmak amaciyla giintimiizde pek ¢ok sektoriin yakmdan
takip ettigi ve miisteri sadakatini olusturmada Onemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadr. Miisterilerin tercih edebilecegi pek ¢ok secenek olmasi sebebiyle, sirketlerin
miisterilerine olumlu deneyim sunabilmek amaciyla fark yaratici, essiz bir hizmet
sunmast ve bunu siirdiirebilir kilmasi gereklidir.

Tiirkiye’de ik GSM operatoriinin 1993 senesinde kurulumuyla beraber ik kez cep
telefonlar1 kullaniimistir. Ulkemiz icin yeni bir pazar alam olan GSM sektorii oldukca
kisa bir zamanda olgunluk evresine ulasmustr. Pazar payr fazla olan GSM operatorleri
var olan miisteri portfoylerini elde tutarak gelir saglamaya; pazar payr azolan operatorler
de abonesi olmayan bitin potansiyel miisterileri edinmeye iliskin  kampanyalar
strdurmektedirler.

Bu calismada miisteri tatmininin miisteri sadakati ile iligkisini incelemek (Uzerine
arastrma yaparak, Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin  miisteri tatminine
ve dolaysiyla sadakatleri ile iliskisini Olgimlenmesi amaglanmaktadir. Bu gercevede,
“miisteri tatmini ve sadakatinin saglanmasmda algilanan hizmet kalitesi, miisteri giiveni,
miisteri odakhlik, algilanan miisteri degeri ve kurum imajnmn etkisi nedir?” arastirma

problemine cevaplar aranmaktadir.
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5.2 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtrma Google/docs uygulamasi ile sanal ortamda anket yapan katiimcilara iletiimis
olup cevaplar da ayni platform ilizerinden saglanmistrr. Katiimcilar anketleri yiiz yuze bir
ortamda yamtlamamis olduklar1 icin; sanal ortamda ankete yant veren Kkisilerin
yanitlarmm samimi oldugu varsayimaktadir.

Katilimer sayist 340 olup Istanbul’da ikamet eden bireylerden olusmaktadr. Cikan
bulgular Tirkiye’nin ¢esitli bolgelerinde yasayan bireylerin anket sonuglarma gore
farklilk gosterebilecektir.

5.3 ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastrmanm evreni 2020 yinda Istanbul’da ikamet eden aktif bir mobil operatdr
kullanicis1 olan bireylerden olusmaktadir. Arastrmanm 6rneklemi ise kolayda orneklem
yontemi olan anket yontemini doldurmay: kabul etmis yas / egitim / gelir /cinsiyeti
faktorleri rastgele secilmis 340 bireyden olugsmaktadir. Anketin tamanu internet
tizerinden Google Docs uygulamasi aracihgl ile bireylere iletilmis olup, bireylerin kendi

deneyimlerine gore anketi tamamlamalar1 istenmistir.

5.4 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alhgmada nicel saha arastrmasi yontemi kullamlmistr. Veir toplama teknigi olarak
anket tercih edilmistir. Onceden belirlenmis olan soru formati ile saysal verilere
dayandirilarak yorumlama yapilabilen bir yontem tiiriidiir. Oncelikle katiimcilara
demografik sorular sorularak arastrma degiskenlerinin farkhlagsmasma bakimistir.
Verinin anlamhlik diizeyini test etmek amaciyla normallik analizi ve giivenirliligini test
etmek amaciyla giivenilirlik analizleri yapilmistir.  Guvenilirlik analizini test etmek
amaciyla, giivenilirlik katsaylari Cronbach Alpha degerleri ile incelenmistir.
Degiskenlerin  birbiriyle iliskisi olup olmadigin1 ve ilisgki varsa etkisini Olglimlemek
amaciyla regresyon ve korelasyon analizi yapimustir. Gruplar arasi farkliiklar: tespit
etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapimistir.
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5.5 ARASTIRMANIN MODELi, DEGISKENLERi, HiPOTEZLERi VE
KULLANILAN OLCEKLER

Arastrmann bu bolimiinde arastrmanin modeline, degiskenlerine, hipotezlerine ve
arastrma siiresince kullanllan Olgeklere yer verilmistir. Elde edilen bu bilgiler 1s18inda
istatistiksel veri analizleri yapilarak bilgi verilmesi hedeflenmistir.

5.5.1 Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Sirketler agisindan, yeni misteri kazanimi, mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha
zordur. Mevcut miisterileri tatmin etmenin sonucu olarak, yeni reklam ve kampanyalarmn
yapilmasma ihtiyag kalmamakta ve sirketler giderlerini azaltmaktadir (Ar, 2004: 94).
Sirketler mevcut miisterileriyle daha c¢ok iletisime gecerek karhliklarmi arttrdigi igin,
algilanan miisteri degeri, kurum imaj, algilanan hizmet kalitesi, miisteri giiveni, miisteri
tatmini, miisteri odakhlik gibi kavramlara daha fazla yer vermektedir.

Bu baglamda; arastrmann modeline Sekil 5.1 de yer verilmistir. Altt adet bagimsiz ve
bir de bagimh degisken yer almaktadir. Miisteri tatmini, algillanan miisteri degeri, kurum
imaji, alglanan hizmet kalitesi, miisteri gliveni ve miisteri odakhlik bagmsiz degiskeni
ve miisteri sadakati bagimli degiskeni olusturmaktadir.

Sekil 5. 1: Arastirma Modeli

Bagimsiz Degisken
Misteri Tatmini Bagimh Degisken
H1

Algilanan Miisteri H2
Degeri Misteri Sadakati
H3
Kurum imaji Ha
Algilanan Hizmet H3
Kalitesi He6

Musteri Glveni

Musteri Odaklihk
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5.5.2 Arastirmanin Hipotezleri

Literatiir ¢ahgmasmdan hareketle; alglanan miisteri degeri, kurum imaj, algilanan
hizmet kalitesi, miisteri giliveni, miisteri odakhlik miisteri tatmininin unsurlarini
olusturmaktadr. Miisteri tatmini saglamig bir isletme, kar elde etmek i¢in eforunu
miisterilerinin sadakatini arttirarak isletme amacma daha kolay ve hizh ulasabilecektir.

Sekil 5.1’den yola ¢ikarak hipotezler asagidaki sekilde olugturulmustur.

H1: Misteri tatmininin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

H2: Algilanan miisteri degerinin miisteri sadakati iizerinde etkisi vardr.
H3: Kurum Imajmm miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir.

H4: Algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde etkisi vardr.
H5: Miisteri giiveninin miisteri sadakati tizerinde etkisi vardr.

H6: Miisteri odakhligin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

5.5.3 Arastirmada Kullamlan Ol¢ekler ve Veri Toplama Araci

Kullanilan olgekler genis kapsamli yapilmis literatiir ¢aliymasmmn neticesinde ortaya
cikmig ve glivenilirligi kanitlanmis Olgeklerdir. Arastrmada 7 farkh dlgek kullaniimistir.
Kullanilan olgeklerin hangi yazarlarm Olgeklerinden ka¢ madde olarak uyarlandiklarina
asagidaki tabloda yer verimistir. Bireylere sorulan anket sorularmda 5 adet demografik
ve 32 adet 1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katihyorum 5.
Kesinlikle Katiiyorum olmak tizere 5 segenegin bulundugu 5°li Likert tipi Olgeginin
kullanildig1 soru seti hazirlanmigtir.

Anket 3 bolimden olusmaktadir. Ilk bolim 18 soru olup; miisteri tatmini unsurlarmim
Olcegini ortaya koymayr amaglamaktadir. 1 ve 2. sorular algilanan miisteri degerini; 3, 4,
5, 6 ve 7. sorular kurum imajni; 8, 9, 10, 11 ve 12. sorular algilanan hizmet kalitesini;
13, 14 ve 15. sorular misteri giivenini ve 16, 17 ve 18. sorular miisteri odakhlig1
olcmektedir. Ikinci bolimde ise; 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26 ve 27. sorular miisteri
tatminini ve son bolimde de 28, 29, 30, 31 ve 32. sorular misteri sadakatini dlgiimlemeyi
hedeflemektedir.
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Arastrmada icerisinde miisteri tatmini OSlcegi, Oliver (1980), Tiirkylmaz ve Ozkan
(2007)den uyarlanarak 9 madde olarak kullanilmistr. Miisteri sadakati 6lgegi Aydn ve
Ozer (2005)’den uyarlanarak 5 madde olarak kullanilmistr. Kurum imaji dlgegi Bayol,
Foye, Tellier, Tenenhaus (2000)’den uyarlanarak 5 madde olarak kullanilmistir.
Algilanan hizmet kalitesi 6lgegi Kipkirong Tarus ve Rabach (2013)’den uyarlanarak 5
madde olarak kullamlmistir. Miisteri gliveni Olcegi Morgan ve Hunt (1994)’den
uyarlanarak 3 madde olarak kullanilmistir. Misteri odakllik Olgegi Pauline, van Esterik-
Plasmeijer ve Fred van Raaij (2017) ‘den uyarlanarak 3 madde olarak kullanilmistir.
Algilanan Misteri degeri olgegi Kipkirong Tarus ve Rabach (2013)’den uyarlanarak 2
madde olarak kullaniimistir.

5.6 VERI ANALIiZi VE BULGULAR

Verilerin  analiz edimesinde SPSS programm kullanlmis ve ¢ikan sonuglar
paylasiimistir. SPSS programu ile ortaya ¢ikan bulgulara normallik analizi, gtvenilir lik
analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapimistrr. Gruplar arasi farkhliklari
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Ankete katilan 340 kisinin
demografik oOzellikleri tablo halinde asagida verimektedir:

Tablo 5.1: Demografik degerler

Demografik Tablo n %
. Kadin 204 60%
Cinsiyet
Erkek 136 40%
18 yasalt 1 0%
19-25 59 17%
Yas 26-38 236 69%
39-53 37 11%
54 yas ve usti 7 2%
ilkokul 9 3%
i 35 10%
Egitim Durumu I:|se 2
Universite 227 67%
Yiksek Lisans / Doktora 69 20%
0-1500 TL 8 2%
Aile Geliriniz (aylik) | 1501- 3000 TL 71 21%
3001-4000 TL 48 14%
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4001- 5000 TL 42 12%

5000 TL den fazla 171 50%

A 178 52%

Kullandiginiz GSM | C 92 27%
Operatori B 68 20%
Diger 2 1%

GSM 5yildan az 122 36%
Operatoriniizii kag | 5-10 yil arasi 91 27%
yildir 10-15 yil arasi 75 22%
kullaniyorsunuz? 16 yilve Gstd =2 1o%

Tablo 5.1’de goriildiigii lizere; ankete katilan bireylerin (n=340) cinsiyetlerine gore
dagimlar1 incelendiginde; %60’1 kadn (n=204), %40’nn ise erkek (n=136) oldugu
gorlilmektedir. Katiimcilarin yas aralklart incelendiginde; %0’m1 (n=1) 18 yas alt,
%17’sini (n=59) 19-25 yas arasi, %69 unu (n=236) 26-38 yas arasi, %11 ini (n=37) 39-
53 vyas arasy, %3’lik kismmi ise (n=9) 54 ve lizeri yas arah@mnda olusturdugu
gorilmektedir. Arastrmaya katilanlarm egitim diizeyleri incelendiginde %67’si (n=227)
universite mezunu, %20’si (n=69) yuksek lisans / doktora mezunu, %10’u (n=35) lise
mezunu ve %3’niin de (n=9) ilkokul mezunu oldugu gorllmektedir. Arastrmaya
katilanlarm gelir durumlart incelediginde; %350’sinin (n=171) aylk geliri 5000 b ve {istii,
%21’nin (n=71) ayhk geliri 1501-3000 b, %14’niin (n=48) ayhk geliri 3001- 4000 b,
%12’sinin (n=42) ayhk geliri 4001-5000 b, %2’sinin (n=8) aylk geliri 1500 % ve alt1
oldugu goriilmektedir. Katimcilara su an kullanmis olduklar1t mobil operator bilgilerini
isaretlemeleri istenmis, tablo yorumlamasi yapilirken mobil operatorii marka bilgisi
verilmeden sonuglar paylasimistir. Buna gore; katimcilarin = %52’s1 (n=178) A
operatoriinli, %27’si (n=92) C operatoriinii, %20 si (n=68) B operatoriinii ve %1 i ise
diger kategorisindeki bir operatdr kullandigi goriilmektedir. Katiimeilarm kullanmis
olduklart GSM operatoriinii ka¢ yildr kullandiklar1 incelendiginde; %36’s1 (n=122) 5
yildan az, %27’si (n=91) 5-10 y1l arasi, %22’si (n=75) 10-15 yil arasive %15’min de 16
yil ve iistii stiredir mobil operatorlerini kullandiklar1 goriilmektedir.

Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Arastrmanm bu bolimiinde arastrma degiskenleri olan algilanan miisteri degeri, kurum

imaji, alglanan hizmet kalitesi, miisteri gliveni, miisteri odaklihk, miisteri tatmini ve
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miisteri sadakati degiskenlerine yonelik tammlayict bulgular gosterilecektir. Bunlarin
yan1 swa degiskenlerin giivenilirlik katsayilari ve c¢arpikhk basiklk diizeylerine
bakilacaktr. Giivenilirlik katsayilar1 Cronbach’s alpha degerleri ile incelenmistir.
Giivenilirlikle ilgili katsaymm degerlendirme Olgiitleri asagida yer almaktadir;

“0.00 <0< 0.40 arahgmda ise giivenilir degil”

“0.40 <a<0.60 araligmda ise diisiik giivenilirlikte.”

“0.60 <0< 0.80 aralignda ise olduk¢a giivenilir.”

“0.80 < o< 1.00 arahgmnda ise yiiksek derecede giivenilir” (Ozdamar 1999, s. 513).
Tim degiskenlere Kolmogrov Simirnov ve Shapiro Wilk testleri uygulanmis ve verilerin
normal dagilmadigi goriilmiistiir (p<0,05). Ancak sosyal bilimler arastrmalarmda
verilerin ¢arpiklk ve basikhk degerlerinin -1,96 ile +1,96 degerleri arasmda olmasi
yeterli gorilmektedir (Tabachnick, Fidell and Ullman 2007). Degiskenlere iliskin
betimsel bulgular Tablo 5.2’te sunulmustur.

Tablo 5. 2: Arastirma degiskenlerine yonelik be timsel analiz s onuglan

) Std. Croanbach’s
N Min Maks Ort, Carpikhik Basikhk
Sapma Alpha
Algilanan
Miisteri 340 100 500 378 1,02 -,714 264 ,888
Degeri
Kurum Imaji 340 100 500 377 98 -,687 -,078 908
Algilanan
Hizmet 340 100 500 361 96 -516 -,222 912
Kalitesi
Miisteri
) 340 100 500 366 1,06 -651 -,099 942
Glveni
Miisteri
340 100 500 334 104 -,249 -,492 855
Odaklihk
Miisteri
o 340 100 500 364 89 -,667 128 899
Tatmini
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Miisteri

) 340 100 500 366 1,19 -,765 -,313 .948
Sadakati

Tablo 5.2’ de arastrma degiskenlerine yonelik betimsel analiz sonuglar1 yer almaktadir.
Alglanan miigteri degeri degiskeninden alman puan ortalama 3,78+1,02 olarak
bulunurken, kurum imaji degiskeninden alman puan ortalama 3,77+0,98 olarak, alglanan
hizmet kalitesi degiskeninden alman puan ortalama 3,61+0,96 olarak bulunmustur.
Miisteri giiveni degiskeninden alman puan ortalama 3,66+1,06 olarak, miisteri odaklilik
degiskeninden alman puan ortalama 3,34+1,04 olarak, miisteri tatmini degiskeninden
alman puan ortalama 3,64+0,89 olarak ve son olarak miisteri sadakati degiskeninden
alman puan ortalama 3,66+1,19 olarak bulunmustur.

Bunun yani sira degiskenlerin ¢arpikhk ve basiklk degerlerinin -1,96 ile +1,96 degerleri
arasmda oldugu goriilmektedir. Buna goére degiskenler normal dagihma uyum
gostermektedir ve bu degiskenlerle yapilacak analizlerde parametrik analiz yontemleri
kullanilacaktir. Ayrica degiskenlerin giivenilirlik katsayilarmm ise ,855 iizerinde oldugu
bulunmustur. Bu degerler, degiskenlerin yiikksek derecede giivenilir oldugunu
gbstermektedir.

Arastrma degiskenlerinin katihmcilarin yasma gore karsilastirilmasina yonelik tek yonlii

varyans analizi Tablo 5.3’te sunulmustur.

Tablo 5. 3: Arastirma degiskenleri ve yas arasindaki iliskilere yonelik tek yonlii

varyans analizi sonuclari

Yas N | Ort.| SS F P

18-25 60 | 343 96

Algilanan Miisteri [ 26-33 236 | 382 | 1,04
Degeri 39-53 37 | 389 ] 89 | 4217 | 006

54 yas ve lstl 7 457 79

18-25 60 | 367 | 92

Kurum Imaji 26-38 236 | 3,/8 | 101
! 39-53 37 [ 370 o4 | O | 48

54 yas ve Ustii 7 429 | 69

18-25 60 | 347 | 1,00

Algilanan Hizmet 26-38 236 | 362 | 97
Kalitesi 39-53 37 [ 364 | 84 | 29| A0

54 yas ve lstl 7 417 62
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18-25 60 | 347 | 110

Miisteri Giiveni 26-38 236 | 3,70 | 1,04
39-53 37 | 361 | 112 | O3 | 186
54 yas ve lstl 7 429 | ,89
1825 50 | 320 | 97

Miisteri Odakhink | 26-38 236 | 332 | 107
39-53 37 337 [ 106 | "0 | °®
54 yas ve Ustii 7 390 | 71
18-25 60 | 352 | 92

Miis teri Tatmini 26-38 236 | 367 | 87
39-53 37 353 ] 100 ] 0 | A2
54 yas ve Ustii 7 3,98 55
1825 60 | 357 | 116

Miis teri Sadakati 26-38 236 | 371 [ 119
3953 37 |34 | 134 | B2 L
54 yas ve lstl 7 431 | 51

Tablo 5.3’te yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore kurum imaji, alglanan
hizmet kalitesi, miisteri giiveni, miisteri odaklihk, miisteri tatmini ve miisteri sadakati
degiskenlernin  katilimcilarm yaslarma gore anlamh bir farklihk gostermedigi
gorilmektedir, (p > ,05). Ote yandan, algilanan miisteri degerinin katiimcilarm yaslarma
gore anlamh bir farklilk gosterdigi bulunmustur, (F=4,217, p <,05).

Gruplar arasmdaki farklihga yonelik yapilan Tukey HSD Post-hoc analiz sonuglarini
gbsteren Tablo 5.4°teki ortalamalar ve anlamllik degerleri incelendiginde, 18-25 yas
arasinda olan katiimcilarin algilanan miisteri degeri diizeylerinin, 54 yas ve lizerinde olan
katimcilardan anlamh bir sekilde diisiik oldugu bulunmustur, (p<0,05).

Arastrma degiskenlerinin katilimcilarm egitim diizeyine gore karsilastirilmasma yonelik

tek yonli varyans analizi Tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5. 4: Arastirma degiskenleri ve e gitim diizeyi arasindaki iliskilere yonelik

tek yonlU varyans analizi sonuglan

Egitim diizeyi N Ort. SS F P
[lkokul 9 411 96
Algilanan Miisteri Lise 35 391 1,08
o . o 1,116 343
Degeri Universite 227 371 106
Lisansusti 69 388 85
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Ikokul 9 353 1,00
. Lise 35 395 1,10
Kurum Imaji 583 626
Universite 227 375 1,00
Lisansusti 69 379 87
ITkokul 9 362 1,00
Algilanan Hizmet Lise 35 38 87
o o 916 433
Kalitesi Universite 227 357 1,03
Lisansusti 69 360 75
TTkokul 9 363 90
Miisteri Giiveni Lise 35 402 110 1503 214
Universite 227 362 1,10
Lisansusti 69 361 89
TTkokul 9 319 88
Miisteri Odaklik ~ —°¢ S8 100 2003 035
Universite 227 337 107 ’
Lisansusti 69 307 92
Ilkokul 9 343 116
Miisteri Tatmini Lise 59 3,92 89 1,443 230
Universite 227 361 90
Lisansusti 69 359 78
Ikokul 9 362 159
Miiis teri Sadakati Lise 59 391 113 568 636
Universite 227 364 121
Lisansusti 69 364 112

Tablo 5.4’te yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore algilanan miisteri degeri,

kurum imaj, alglanan hizmet kalitesi, misteri giiveni, miisteri tatmini ve miisteri

sadakati degiskenlerinin katimcilarm egitim diizeylerine gore anlamhi bir farklilik

gostermedigi  goriilmektedir

(p > ,05).

Ayrica,

miisteri

odakhlik  degiskeninin

katiimcilarin egitim diizeylerine gore anlamh bir farkhlik gosterdigi bulunmustur, (F=

2,903, p < ,05).

78



Gruplar arasmdaki farkliiga yonelik yapilan Tukey HSD Post-hoc analizi sonuglarini
gbsteren Tablo 5.5 teki ortalamalar ve anlamhlik degerleri incelendiginde, lise mezunu
olan katiimcilarin miisteri odaklilik diizeylerinin, lisansiistii mezunu katiimcilardan
anlamh bir sekilde yiiksek oldugu bulunmustur, p<(0,05).

Arastrma degiskenlerinin katihmcilarin ayhk gelirine gore karsilastirilmasma yonelik

tek yonlu varyans analizi Tablo 5.5’te sunulmustur.

Tablo 5. 5: arastirma degiskenleri ve ayhik gelir arasindaki iliskilere yonelik tek

yonlii varyans analizi sonuclan

Aylik gelir N Ort. SS F P
0-1500 TL 8 338 95
Algilanan Miisteri 1501-3000 TL 71 382 1,16
. 3001-4000 TL 48 399 93 1063 375
Degeri
4001-5000 TL 42 364 110
5000 TL'den fazla 171 375 97
0-1500 TL 8 330 98
1501-3000 TL 71 383 117
Kurum Imaji 3001-4000 TL 48 39 81 1049 382
4001-5000 TL 42 373 85
5000 TL'den fazla 171 373 97
0-1500 TL 8 323 01
Algilanan Hizmet 1501-3000 TL 71 375 111
o 3001-4000 TL 48 372 66 1247 291
Kalitesi
4001-5000 TL 42 364 85
5000 TL'den fazla 171 352 99
0-1500 TL 8 308 121
1501-3000 TL 71 389 1,12
Miis teri Giiveni 3001-4000 TL 48 381 73 2119 078
4001-5000 TL 42 363 89
5000 TL'den fazla 171 356 1,13
0-1500 TL 8 271 133 2184 071
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1501-3000 TL 71 354 118

Miisteri Odakink 30014000 TL 48 352 84
4001-5000 TL 42 318 108
5000 TL'den fazla 171 327 1,00
0-1500 TL 8 339 87
1501-3000 TL 71 381 106
Miis teri Tatmini 3001-4000 TL 48 374 68 1543 189
4001-5000 TL 42 347 719
5000 TL'den fazla 171 358 88
0-1500 TL 8 338 111
1501-3000 TL 71 383 125
Miisteri Sadakati 3001-4000 TL 48 3% 102 1735 142
4001-5000 TL 42 349 102

5000 TL'den fazla 171 357 124

Tablo 5.5’da yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore hicbir degiskenin
katihmeilarin aylk gelirlerine gére anlamh bir farkhhk gostermedigi bulunmustur, (p >
,05).

Arastrma  degigskenlerinin  katiimcilarin  kullandiklar1  GSM  operatOrine  gore
karsilastrlmasma yonelik tek yonlii varyans analizi Tablo 5.6’de sunulmustur.

Tablo 5. 6: Arastirma degiskenleri ve kullanilan gs m operatorii arasindaki

iliskilere yonelik tek yonlii varyans analizi sonu¢lan

GSM N Oort. SS F P

A 178 404 94
Algillanan  Miisteri

B 68 327 97 16,270 <0,001
Degeri

C 92 3,65 1,06

A 178 410 84
Kurum Imaji 32453 <0,001

B 68 309 89
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C 92 366 1,02

A 178 388 86
Algilanan - Hizmet B 68 309 95 20,255 <0,001
Kalitesi
C 92 349 96
A 178 397 93
Miisteri Giiveni B 68 300 104 24289 <0,001
C 92 358 1,06
A 178 359 104
Miisteri Odakhihk B 68 279 93 15972 <0,001
C 92 325 98
A 178 385 81
Miisteri Tatmini B 68 311 ,86 19,443 <0,001
C 92 366 85
A 178 401 1,03
Miisteri Sadakati B 68 289 119 25664 <0,001
C 92 362 116

Tablo 5.6’da yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore biitiin degiskenlerin
katihmcilarin  kullandiklar1 GSM  operatoriine gére anlamh bir farkhlk gosterdigi
bulunmustur, swasiyla, (F=16,270, 32,453, 20,255, 24,289, 15,972, 19,443, 25,664, p <
,05).

Gruplar arasmdaki farkhliga yonelik yapilan Tukey HSD Post-hoc analizi sonuglarini
gosteren Tablo 5.6’daki ortalamalar ve anlamlilik degerleri incelendiginde, A miisterisi
olan katimcilarm algilanan miisteri degeri, kurum imaj, algilanan hizmet kalitesi,

miisteri giiveni, miigteri odaklilik, miisteri tatmini ve miisteri sadakati diizeylerinin, B ve
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C miisterisi olan katiimcilardan anlamh bir sekilde yiiksek oldugu bulunmustur,
(p<0,05).

Bunun yani sirra B miisterisi olan katiimcilarm algilanan miisteri degeri, kurum imaji,
algilanan hizmet kalitesi, miisteri giiveni, miisteri odakhlik, miisteri tatmini ve miisteri
sadakati duzeylerinin, C ve A miisterisi olan katiimcilardan anlamh bir sekilde diisiik
oldugu bulunmustur.

Aragtrma degiskenlerinin katihmcilarm GSM operatoriinii kullanma = siirelerine gore

karsilastirlmasma yonelik tek yonli varyans analizi Tablo 5.7’de sunulmustur.

Tablo 5. 7: Arastirma degiskenleri ve GSM operatorii kullanma siiresi arasindaki

iliskilere yonelik tek yonlii varyans analizi Sonuc¢lan

GSM sduresi N Ort. SS F P
5 yidan az 122 348 1,03
Algilanan Miisteri  5.10 yi| aras: 91 375 1,00
o . 7486 <0,001
Degeri 10-15 yil arast 75 406 92
16 yil ve istii 52 411 99
Syildan az 122 347 101
., 5-10 yi1l aras1 91 3,73 94
Kurum Imaji 9514 <0,001
10-15 yil arast 75 415 93
16 yil ve iisti 52 4,03 83
5 yildan az 122 3,35 93
Algilanan Hizmet 5-10 yil arast 91 351 90
o 8,886 <0,001
Kalitesi 10-15 yil arasi 75 403 98
16 yil ve iisti 52 3,75 91
5 yildan az 122 331 114
Miisteri Giiveni 5-10yil arast LT <0,001
10-15 yil aras1 75 413 93
16 yil ve iisti 52 3,81 94
5 yildan az 122 3,06 91
Miisteri Odakhhk 510 y| aras: 91 337 110 6231 <0,001
10-15 yil aras1 75 3,70 1,03
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16 yil ve tstii 52 339 108

5 yildan az 122 3,36 93

Miisteri Tatmini 5-10yil arast BT B <0,001
10-15 yil aras1 7 392 84
16 yil ve tstii 52 382 76
S yildan az 122 328 125

Miisteri Sadakati > 10 Yl aras! YT <0,001
10-15 yil aras1 75 392 1,16
16 yil ve stii 52 412 1,10

Tablo 5.7°de yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore biitin degiskenlerin
katihmcilarin kullandiklar1 GSM operatdriinii kullanma siiresine gore anlamh bir farklilik
gosterdigi bulunmustur, srasiyla, (F=7,486, 9,514, 8,886, 10,472, 6,231, 7,744, 8,618, p
< ,05).

Gruplar arasindaki farklihga yonelik yapilan Tukey HSD Post-hoc analizine sonuglarini
gosteren Tablo 5.7’ deki ortalamalar ve anlamhlik degerleri incelendiginde, GSM
operatoriinii 10 yildan uzun siiredir kullanan katimcilarin algilanan miisteri degeri,
kurum imaj1 ve miisteri giiveni diizeylerinin, GSM operatériinii 5 yildan daha kisa siiredir
kullanan katihmcilardan anlamh bir sekilde yiiksek oldugu bulunmustur, (p<0,05).
Bunun yani sra GSM operatdriinii 10-15 yidr kullanan katihmcilarm algilanan hizmet
kalitesi ve miisteri giiveni diizeylerinin, GSM operatoriinii 10 yildan daha kisa siiredir
kullanan katihmcilardan anlamh bir sekilde yiiksek oldugu bulunmustur.

GSM operatorind 10-15 yildir kullanan katiimeilarm miisteri odakhlik diizeyinin, GSM
operatoriinii 5 yildan daha kisa siiredir kullanan katiimcilardan anlamh bir sekilde
yiiksek oldugu bulunmustur. Son olarak, GSM operatoriinii 5 yildan daha uzun siiredir
kullanan katiimcilarin = miisteri tatmini ve miisteri sadakati diizeylerinin, GSM
operatoriinii 5 yidan daha kisa siiredir kullanan katihmcilardan anlamh bir sekilde
yiiksek oldugu bulunmustur.

Arastrma degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik Pearson korelasyon analizi Tablo 5.8
de sunulmustur.
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Tablo 5. 8: Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik pearson korelasyon

analizi sonuclan

AMD KIM AHK MGU MOD MTA MSA
Algilanan Miis teri 1
Degeri
Kurum Imaji 812* 1
Algilanan Hizmet 688™ g™ 1
Kalitesi
Miis teri Giiveni (457 884 841™ 1
Miis te ri Odaklhilik 667 750  [796™ 769 1
M iis te ri Tatmini 87 804 763" 817 |764™ 1
Miis teri Sadakati J75 773 ;7007 763 680" ,906™" 1

Tablo 5.8’da yapilan Pearson korelasyon analizi sonuglarma gore biitiin degiskenlerin

birbirleriyle pozitif yonli, anlamh ve giicli korelasyonlar gosterdigi bulunmustur, (p <

05).

Miisteri tatmininin miisteri sadakati Uzerindeki etkisine yonelik dogrusal regresyon

analizi Tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5. 9: Miisteri tatmininin miis teri sadakati iizerindeKi etkisine yone lik

regresyon analizi sonuclan

Standardize

. . Standardize e dilmis
edilme mis Katsavilar
kats ayilar atsayra F R? P
Std.

B Hata " P
Sabit  -,759 116 6550 000 1544.73* 820 0,000
Misteri 4 597 31 906 39,303 000
tatmini

| Bagimh degisken: Miisteri sadakati

*p<,01

Tablo 5.9°da miisteri tatmininin miisteri sadakatini ne derece etkiledigini tespit etmek

amaciyla yapian regresyon analizi sonuclarma goére bu modelin istatistiksel olarak

anlamh oldugu ve miisteri tatmininin mtisteri sadakati degiskeninin varyansmm %82’sini
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aciklayabildigi goriilmistir (R? = ,820; F= 1544,727, p < ,01). Bulunan sonuglara gore
miisteri tatmininin miisteri sadakatini anlamh ve pozitif yonde yordadigi goriilmektedir,
B=.,906, p <,01. Bir bagka ifade ile miisteri tatmini miisteri sadakatini pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

Bagmsiz degiskenlerin miisteri sadakati iizerindeki etkisine yonelik ¢oklu dogrusal
regresyon analizi Tablo 5.10’de sunulmustur.

Tablo 5. 10: bagimsiz degiskenlerin miis teri sadakati Uze rinde ki etkisine yonelik

regresyon analizi sonuclan

Standardize

s gy
katsayilar F R2 p
Std.
B hata B t P
Sabit =227 ,155 -1,465 144
Algilanan
Miisteri 458 ,062 393 7,409 ,001*
Degeri
Kuum 956 gga 13 1686 093
Imajt
Algilanan 146,916* 0,687 ,000
Hizmet 044 079 035 553 581
Kalitesi
Misteri 529 584 248 3326 o01*
Guveni ’ ’ ' ’ '
Miisteri
Odaklilik 115 ,062 101 1872 ,062

Bagmh degisken: Miisteri sadakati

*p <01

Tablo 5.10’da bagimsiz degiskenlerin miisteri sadakatini ne derece etkiledigini tespit
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarma gore bu modelin istatistiksel olarak
anlamh oldugu ve miisteri tatminini etkileyen unsurlarm miisteri sadakati degiskeninin
varyansiin %68,7’sini ag¢iklayabildigi gorilmistir (R?2 = ,687;, F= 146,916, p < ,01).

Bulunan sonuglara gére yalnizca algilanan miisteri degeri ve miisteri gliveninin miisteri
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sadakatini anlamli ve pozitif yonde yordadigi goriilmektedir, swasiyla swraswyla =393,
p <,01 ve 248, p < ,01. Degiskenlerin VIF degerleri 10’dan kiiciik, tolerans degerleri ise
0,2’den biiyiiktiir. Bir bagka ifade ile algillanan miisteri degeri ve miisteri gliveni, miisteri
sadakatini pozitif bir sekilde etkilemektedir.

86



6. SONUC

Giiniimiizde miisteri tatmini ve misteri sadakati kavramu sirketlerin varhklarini
siirdiirebilmeleri ag¢ismdan 6nemli yer tutmaktadwr. Miisteri tatmini ve miisteri sadakati
kavramlarmm ortak noktas1 miisteri oldugundan, sirketler miisteriyi odak noktalarina
koyar, miisterilerini anlamaya ve taleplerine gore yol haritalarmi belirlemeye cahsirlar.
Dogru tasarlanmig bir deneyim siireci; miisterisinin tatmin seviyesini arttrma hedefi ile
ilerleyen, heyecanlandiran, sasitan, giiven veren, hizh ve proaktif ¢oziimlerle ilerleyen
inovatif bir yapida olmahdir.

Bu arastrmada miisteri tatmini unsurlarmin ve miisteri tatmininin, miisteri sadakati ile
iliskisi aciklanmaya cahsimistir. Yapilan arastrma ile ilgili kavramlarm miisteri sadakati
ile iliskisi istatistiksel analizlerle incelenmistir. Arastrma esnasmda Istanbul sehrinde
ikamet eden goniilli 340 adet GSM operatorii kullanicis1 olan bireye Google Forms
platformu {izerinden sorular sorularak yanmitlanmasi istenmistir. Katiimcilarm ytlizde 60’1
kadm, yizde 69’u 26-38 yas aralignda, yilizde 67°si Universite mezunu, yiizde 50’si 5000
TL ve iistii gelire sahip, ylizde 52’si A operatorini kullanmakta ve yiizde 36’s1 5 yildan
daha kisa siiredir mevcut operatoriinii kullanmaktadr.

Arastrma degiskenleri arasmdaki iliskilere yonelik pearson korelasyon analizi
sonuclarma gore; algillanan miisteri degeri, kurumsal imaj, alglanan hizmet kalitesi,
miisteri gliveni, miisteri odakhlik, miisteri tatmini ve miisteri sadakati degigkenlerinin
birbirleriyle pozitif yonli, anlamh ve kuvvetli korelasyonlar icindedir, (p < ,05). Miisteri
tatmini ve miisteri sadakati korelasyon kat sayis1 0,906 degeri anlamh ve pozitif yonli bir
liski tespit edilmistir. Miisteri tatmini alt boyutlarma bakildiginda miisteri tatmini,
miisteri giiveni ve algllanan miisteri degerinin miisteri sadakatini anlamli ve pozitif yonde
yordadig1 goriilmektedir.

Pazar kosullarmm degismesi ile birlikte isletmeler kendilerini siirekli yenilemektedirler.
Bununla birlkte isletmenin en Onemli kaynagi olan misteri de zaman gegtikce
degismektedir. Uretim, satm alma, depolama, ulastrma gibi farkh bircok isletme
fonksiyonunun temel amaci {lirlinii ve hizmeti miisteriye ulastrmak ve miisterinin tatmin
olmasm saglamaktir. Miisteri tatmin oldugu siirece ayni iiriin ve hizmeti talep edecektir

ve bu sekilde isletme varligmi koruyabilecektir. Dolayisiyla miisteri sadakatini saglama
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noktasmda miisteri tatmininin temel faktor oldugunu sdylemek miimkiindiir (Naktiyok ve
Kiictik 2003, s. 226). Tam olarak tatmin olan miisteri ayn1 hizmeti yine aym isletmeden
alacaktr. Bu yiizden isletmenin fonksiyonlarindan olan pazarlamanin temel amaci satin
alma sonras1 miisteri memnuniyetini tam olarak saglamaktr. Hizmetle ilgili performans
miisteri beklentisinden diisiik ¢ikarsa miisteri tatmin olmayacaktir. Algilama beklentiyi
asarsa yiiksek tatmin ortaya c¢ikacaktir. Yiksek tatminle beraber miisteri sadakati saglanir
(Kotler ve Armstrong 2014, s.42).

Algilanan deger, tliketici tarafindan bir {irlin ya da hizmetin maliyeti ile bu {irlin veya
hizmetten elde edilen tiim faydalar arasmnda yapilan kiyaslama sonucunda ulasilan deger
algisidir. Tiiketici, marka i¢in 6dedigi fiyatla markadan edindigi fayday: kiyaslayarak,
algilanan degeri elde eder. Tiiketici, satm alman markaya ait lirlin ya da hizmete 6dedigi
fiyat ve harcadigi zamana degip degmediginin degerlendirmesini yaparak, markanin
kendine sundugu faydalari ile faydalarm maliyetlerini kiyaslamaktadir (Tlrker ve Tirker
2013, s.56). Markaya ait iiriin ya da hizmetle alakal olarak, tiiketici tarafindan alglanan
fayda ve maliyetlerin karsilastrilmasindan sonra tiiketici zihninde o marka {iriin ya da
hizmet ile alakali algilanan deger olusmaktadir. Marka tarafindan tiiketiciye yuksek bir
deger sunulmasi, o markanm tiiketicisi olmak icin gereken ik giidiidiir. Satm alma
niyetine en ¢ok etki eden degiskenlerden birisi, algilanan deger olmaktadr. Alglanan
deger ile birlikte tiiketicinin satm alma istegi artar ve diger secenekleri arama girisimi
azalr. Tiketici tarafindan alglanan deger, marka sadakatine etki eden unsurlardandir.
Tiiketici eger bir markanm iiriin ya da hizmetiyle alakah olarak yiiksek bir deger algisina
sahipse, o markaya sadakat gelistirebilir (Gegti 2012 s.20).

Marka hakkmnda, tiiketicinin edindigi tiim diistince ve izlenimlerim tiimii kurumsal imaji
olusturmaktadir (Tash 2010 s.59). Kurum imaj, markann g¢agristirdiklarmin, tiiketici
zihninde olusturdugu kisisel alglarm toplanudir. Tiketicinin belli bir marka hakkmnda
sahip oldugu tiim bilgi ve deneyimlerinin yardmiyla kendi zihninde o markaya ait bir
imaj olusturur (Tirker ve Tirker 2013 s.55). Kurum imaji, bir marka hakkinda tiiketici
zihninde olusan algidir. Tiiketiciler arasinda, bir kurumun imaji farkhlik gosterebilir. Zira
marka ozellikleri, farkh tiiketiciler tarafindan farkh sekilde algilanabilmektedir. Kurum
imaji, bir markaya ait iiriin veya hizmetin daha 6nce gosterdigi performansa gore tiiketici
zihninde olusur. Tiiketici zihninde kurum imaj olugurken, tiiketicinin edindigi tiiketim

deneyimi ve markanm tiiketici ihtiyaglarmi1 karsilama becerisi etkili olur. Kurum imaji da
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marka sadakatini etkileyen unsurlardandr. Bir kurumun tiiketicide olusturdugu imaj
olumluysa, tiiketici o markaya sadakat gelistirebilir (Gegti 2012, s. 21).

Bariz sekilde goriilen veya goriilmeyen ihtiyaglari karsilayabilecek ozelliklere sahip
irliniin, digerlerinden ayrilmasmi saglayan, gozlemlenebilir niteliklerinin birlesimi,
kalite kavrammi ifade etmektedir. Kaliteyi, gercek ve algilanan olmak iizere iki baghkta
ncelemek miimkiindiir. Gergek kalite ile anlatilan, iiriin veya hizmetin tiiketici eline
ulasan kadar tiim asamalarda sartnamelere uygunlugunun miikemmel seviyede olmasidir.
Algilanan kalitede ise, adndan da anlasilacag iizere, iiriin veya hizmetin tiiketici bakig
acisindan nasil goriildiigli, anlatimaktadr. Algilanan kalite, amaca yonelik olarak bir
markaya ait liriin veya hizmetin genel kalitesi ve iistiinligli hakkinda diger se¢encklerle
kiyaslanmasmm ardmndan tiiketicide olusan algidir. Diger bir ifadeyle algilanan kalite, bir
markaya ait iiriin veya hizmeti, tiiketicinin kisisel olarak degerlendirmesiyle, marka
performansmin miikemmellik seviyesi hakkinda zihninde olusan kanidir (Erdem ve Uslu
2010, s. 169). Algilanan kalite ile bir markaya ait iiriin veya hizmetin ger¢ek kalitesi farkl
kavramlardr. Algilanan kalite, bir markaya ait iirlin veya hizmetin kalitesi i¢in tiiketicinin
yaptigi degerlendirmedir (Baser 2011, s. 11). Algilanan kalite kisiden kisiye gore
degisebilmekte, bir tiiketici tarafinda kaliteli olarak algilanan marka, bir diger tiiketici
tarafindan kalitesiz olarak algilanabilir. Sadakat, {iriin veya hizmetin, tiiketici tarafindan
kaliteli olarak algllanmasiyla olusabilir. Tiiketici, lirlin ya da hizmetini kalitesiz olarak
algiladigit markaya it iiriin ya da hizmetlerin satm alimmdan c¢ekinir ve markaya karsi
sadakat gelistirmez.

Giiveni, bir islem srasinda, beklenti ve risklerin taraflarca karsilikli sekilde iistlenildigi,
beklentiler yoniinde hareket edilmesi olarak tammlamak miimkiindiir. Kisinin beklentisi
karsilandig1 zaman, giiven olusur. Giiven, karsi tarafa, gecmis tecriibeler 1s18inda, risk
aninda inanma istegidir. Karsi tarafin olumsuz bir sonuca neden olabilecek olmasina
karsilk, giiven olumlu sonucun beklenmesi halidir (Lau ve Lee 1999, s. 343). Guven,
kars1 tarafin sorumluluklarini yerine getirecek olduguna nanmaktr. Tiiketici tarafindan,
markanmn iddia edilen nitelikleri saglayacagma dair inanci ise misteri glivenidir
(Chaudhuri ve Holbrook 2001, s. 82). Tiiketici ile marka iliskisinin temelinde marka
giiveni yer almaktadw. Tiketicinin bir markaya ait iiriin ya da hizmeti i1k kez satm
almasmda sonra, belli bir giivenin olugsmasi beklenen bir durum degildir. Zira bu giiven,

zaman igerisinde tekrarlanan tiiketim ile olugsmaktadr. Tiiketici ile markanin arasmnda
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uzun siireli bir iliskinin olusmasi icin en 6énemli faktor, miisteri glivenidir. Marka giiveni,
tilketicinin bir markanmn amacma ve gilivenirligine karsi siiphe duymamasidir. Dolayisiyla
literatiirde yapilan arastrmalarla da ortaya konuldugu tlizere miisteri giiveninin marka
sadakati lizerinde onemli bir etkisi vardr (Onur 2011, s. 65). Yukumltliklerini yerine
getiren marka, tiiketicide gliven olusmasmi saglar. Miisteri giiveni, markaya ait {iriinii
satm alma kararmdan 6nce o markaya yonelik inanca sahip olmay:1 ifade eder. Tiiketici
giivendigi markanm beklentilerini karsilamasmi bekler ve beklentileri karsilandig1 oranda
mutlu olacagma inanr (Eren ve Erge 2012 s. 4458). Bir varhga duyulan giiven, bahsi
gecen varhgm diger kiigiik varlklarma da giiven duyulmasmi saglamaktadr. isletmenin
biiylik varlk ve markanm kii¢iik varhk oldugu durumda, ikili arasinda bu baglantidan so6z
etmek miimkiindiir. Ozetle tiiketicinin isletmeye giiven duymasi, isletmenin markalarma
da giiven duymasmi saglar (Lau ve Lee 1999, s. 347). Guven, marka ile ilgili yetersiz
bilgi olan zamanlarda ¢ok 6énemlidir, zira bu giiven duygusu tiiketiciye markadan olumlu
sonuglar elde edecegi inancimi vermektedir (Onur 2011, s. 63).

Giiven tiiketici tarafindan, bir markaya ait iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce ve satm
aldiktan sonra sergilen davranislarda 6nemli bir araci faktordiir. Giiven, karsihkli taraflar
arasmdaki iliskiyi giiglendirir ve uzun siireli sadakat olusmasmi saglar (Gegti 2012, s. 23).
Algverigin taraflari arasinda olusan giiven unsuru, tlketicinin sadakatine olumlu anlamda
katki yapan en 6onemli faktorlerden biridir. Giiven unsurunun tesvik ediciligi, tiiketicide
marka sadakati olugturmak ve uzun siireli bir iliskinin gelismesi agisindan ¢ok onemlidir
(Onur 2011, s. 64). Tuketicinin marka sadakati olusmasi agisindan ilk olarak tiiketici
giiveni kazanimalidir. Tiketicinin beklentisinin karsilanmasiyla saglam iligkilerin inga
edilmesi hususunda given énemli bir unsurdur.

Diinya c¢apmda gergeklesen birgok degisim bireyleri ve isletmeleri dogrudan
etkilemektedir. Artik isletmeler kar odakh tutumlarmdan uzaklasarak miisteri odakh bir
anlayis1 benimsemislerdir. Ozellikle pazarlama alanndan miisteri memnuniyeti en
onemli unsur olmustur. Isletmede miisterinin sadakatinin kazamimasma ¢ok biiyilkk énem
verilmistir. Boylece miisteri kavramu isletmenin merkezine yerlesmis ve biitliin kararlar
etkilemistir (Baytekin 2005, s. 44). Ticaretin var oldugu donemlerden beri miisteri
kavrami var olmustur. Zamanla degisen miisteri davranislari incelendiginde c¢ok sayida
miisteri profilinin var oldugu goriilecektir. Miisteri odakh hareket eden igletme,

miisterisini yakindan tanmmak zorundadr. Miisterinin igletmeye nasil ¢ekilecegi, miisteri
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sadakatinin nasil kazanilacagi ve rekabette nasil 6ne ¢ikilacagr isletme igin ¢ok Onemli
sorulardr (Soyaslan 2006, s.3). Miisteri odaklilik, miisteri sadakati icin anahtar kavramlar
arasinda yer almaktadr (Cativd. 2010, s. 431).

Sonug olarak; GSM sektoriindeki firmalar miisteri tatmininde doyum noktasmna
ulasabilmek amaciyla miisteri sadakati saglayabimek icin, miisteri odakh bir anlayis
olusturularak miisteriye deger verilmeli, bunun yam sira {iriin ve hizmetin kalitesine 6nem
verilerek tiketici zihninde olusan isletme imajma katki saglayacak calismalarda
bulunulmalidir. Satm alma isleminden satis sonrasi hizmet siire¢lerine kadar ugtan
miisterinin yaninda olmah ve miisteri giivenini saglam yapida tutmamaldwr. Ayrica
kurumun imajin1 ve prestijini yiiksek tutacak uzun vadeli calismalarda bulunmalidirlar.
Arastrmada miisteri tatmini ve algilanan miisteri degeri dismda bagmmsiz degiskenlerin
miisteri sadakatini yordamadigma iliskin elde edilen bulgular, anketin smrhliklarindan
kaynakh olabilir. Arastrmaya dahil olan katmcilar biiyilk sehir Istanbul’da
yasamaktadr ve Istanbul’da rekabetin ve beklentinin c¢ok yiiksek oldugu belirtilebilir.
Ayrica pandemi donemi ile birlikte tiiketicilerin Oncelikleri, ihtiyaclar1 degismesi
kaynakh tatmin olma seviyelerinde de degisiklik olmast muhtemeldir. Pandemi
stirecinde, tiiketicilerin en Onemli beklentileri saghklarmi korumak ve sevdikleriyle
iletisimde kalmak halini almistr. Bu nedenle GSM sektoriinde miisteri tatmininin
iletisimi kolaylkla saglayabilme noktasinda odaklandigi ve diger boyutlarm arka planda
kaldig1 soylenebilir.

Bu sebeplerle, farkh cografi bolgelerde yasayan katiimcilarla cografi bolgelere gore
karsilastrma yaparak bireylerin etnik kiiltiirel 6zelliklerine farkhlasma durumlari
incelenebilir. Bunun yannda benzer ¢ahsmanm pandemi donemi sonrasi yapilarak farkl
psikolojik ozelliklere sahip farkh pazarlar ve tiiketici gruplarmm onciilleri ¢esitli baglilik
tutumlarmm davranislar1 nasil etkiledigi incelenirse ilging sonuglar ortaya ¢ikabilir. Ayni
zamanda kusaklar arasi beklenti, zevkler, ihtiyaglar degistigi icin tatmin seviyesi de
degisebilecektir. Kusaklar kiyaslamal detayh arastrma yapilabilir. Ornegin algilanan
miisteri degeri kavramu katihmcilarm yaslarma goére anlamh bir farkllik gosterdigi
bulunmustur. Post hoc ikili analize gore 54 yas ve ustii katihmcilarm algllanan miisteri
degeri diizeylerinin, 18-25 yas araligma gore daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikmugtir.
Burada yeni jenerasyon olan Z kusagmm kullanmis oldugu GSM operatorlerinin
kendilerine verdigi “deger” konusunda tatmin olmadiklar1 iletilebilir.
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Bu ¢algma, ozellikle Covid-19 pandemisi siirecinde gerceklestiriimis olmasiyla isletme
literatiirtine 6neml bir katki saglamistir. Saghgi korumak ve yakmlarla iletisimde kalmak
gibi iki temel beklentinin 6n planda oldugu bu siirecte, GSM sektoriinde miisteri
sadakatini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi mevcut durumun belirlenmesini
sagladigi gibi literatiire de zengnlik katmustr. Sonraki arastrmalarda, miisteri
sadakatinin algillanan risk ve fiyat gibi farkh degiskenlerle gerceklestiriimesi de bu
zenginligi besleyecektir.
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