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THE ANTECEDENTS OF CUSTOMER LOYALTY IN AFTER SALES
SERVICE: A RESEARCH IN AUTOMOTIVE SECTOR

Since competition is very high, profits earned from the sale of physical goods
get lower. Because of that, companies have begun to see after sales services as an
important profit center. Nowadays, the profits earned from after sales service are
higher than sale of physical goods in most industries.

After becoming after sales service so important for the companies, customer
loyalty has gained importance in the after sales services. The aim of this thesis is to
determine the antecedents of customer loyalty in the after-sales service. Relations
between customer loyalty and its antecedents are studied with structural equation
modelling. Automotive industry is selected to do research, because automotive
industry has earned its profit from after-sales service more than sale of cars and
automotive industry is the leading industry in Turkey.

In this study, it is determined that customer satisfaction and switching cost
have positive affects on customer loyalty. Also, it is determined that reliability ad
perceived value have positive affects on customer satisfaction.
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GIRIS
Giliniimlizde miisterilerin isletmeler i¢cin Onemi giinden giline artmaktadir.
Gegmiste arzin kisith, talebin ise yogun olmasi isletmelerin, tiiketicilerin isteklerini ¢ok
fazla onemsemeden, iriinlerini iiretmelerine imkan saglamaktaydi. Ancak giiniimiize
yaklagtik¢a rekabet artmis, arz miktari talebi gegmis ve miisteri satin almak icin bekleyen
degil, satin alacag {liriinii segen kisi olmustur. Bu sebepten 6tiirii gliniimiizde isletmeler
iirlin ve hizmetleri miisterilerin isteklerine gore sekillendirmekte, belirledikleri miisteri

profilleri i¢in farkli iiriin ve hizmetler sunmaktadir.

Arzm talebi gegmesinin yaninda giiniimiizde miisterilerin deger anlayislar1 da
degismis; misteriler daha zor tatmin olan, en ufak bir aksilikte aligveris yaptig1 isletmeyi
degistirebilen ve yasadig1 olumsuz deneyimleri ¢esitli mecralar vasitasiyla oldukga fazla
kisiye duyurabilen kisiler haline gelmislerdir. Miisterilerin bu kadar kolaylikla bir
isletmeden vazgecebilmelerinin birinci sebebi olarak alternatif isletmelerin ¢ok fazla

olmas1 gosterilebilir.

Bu sartlar neticesinde isletmelerin miisterilerini sadik hale getirerek, onlarla uzun
stireli iliskiler kurmalar1 da hayli zorlasmaya baglamistir. Bunun i¢in de isletmelerin
miisterilerini iyi tanimalari, kisisellesen istekleri iyi analiz etmeleri ve miisterilerin
isteklerini karsilayabilecek yapilara biiriinmeleri gerekmektedir. Isletmeler ancak bu

sekilde miisterilerini sadik hale getirebilirler.

Glinlimiizde artan rekabet neticesinde fiziksel mallarin satiglarindan elde edilen
gelirler oldukg¢a diismiis durumdadir. Bunun neticesinde de isletmeler satis sonrasi
hizmetleri gelir, karlilik ve rekabet avantaji icin birincil kaynak olarak gérmeye
basglamiglardir. Firmalar iirtinlerini farklilastirmak adina i¢ine satis sonrasi hizmetlerin de
bulundugu tiriinler satmaya baslamislardir. Satis sonrasinda aldig1 hizmetler ile sadik hale
getirilen miisteriler hem servis hizmetleri i¢in firmayi tercih edecek, hem de bir sonraki
fiziksel mal aliminda yine ayni firmanin {iriiniinii tercih edecektir. Dolasiyla satis sonrasi

hizmetler zaman zaman satis Oncesi hizmetler olarak da tanimlanmaktadir.

Bu caligmada satis sonras1 hizmetler alaninda miisteri sadakatinin dnciilleri tespit
edilmeye c¢aligilacaktir. Uygulama i¢in otomotiv sektdriinlin secilmis olmasinin sebebi,

otomotiv sektdriiniin Tiirkiye i¢in ¢ok dnemli bir yere sahip olmasidir. Ayrica otomobil



bayilerinin durumu yukarida 6zetlenenleri tam olarak yansitmaktadir. Milyonlarca lira
yatirim yaparak kurulan otomobil bayileri giderlerinin ¢ok biiyiik bir kismini satig sonrasi
hizmetlerden kazandiklariyla karsilamaktadir. Otomobil bayilerinin satis sonrasi
hizmetlerden elde ettikleri kazan¢ miktari, ara¢ satisindan elde edilen kazancin oldukca

uzerindedir.

Bu doktora tez calismasinda Oncelikle konuyla alakali yerli ve yabanci yazin
taranarak teorik bir altyap1 hazirlanmistir. Bu teorik ¢ergeve iki boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde “hizmet sektoriinde temel tanimlar ve satig sonrasi hizmetlerin yapis1”
basligr ad1 altinda hizmet kavrami, hizmet kavramiin gelisimi, hizmet pazarlamasinin
gelisimi, satis sonrast hizmetler kavrami ve 6nemi ve Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin
durumundan bahsedilecektir. Tezin ikinci béliimiinde ise miisteri sadakati ve miisteri
sadakatinin Onciilleri olan kavramlar irdelenmektedir. Daha sonra doktora tez
caligmasinin uygulamasi olan arastirma boliimii yer almaktadir. Caligmanin bir doktora
tezi olmasi sebebiyle yeni bir yaklasimla yazina bilimsel bir katkida bulunulmasi
amaglanmistir. Yazin taramalarinda otomotiv sektorii satis sonrasi hizmetler alanindaki
sadakat siirecini inceleyen c¢alisma sayisinin oldukc¢a az, yapisal esitlik modeli kullanan
calismanin ise olmadigr goriilmiistiir. Bu acidan arastirma amacina uygun olmasi
bakimindan yontem olarak “yapisal esitlik modellemesi” se¢ilmistir ve yeni bir sadakat
modeli dnerilmistir. Arastirma Bursa ilinde faaliyet gosteren liiks bir otomobil markasinin
miisterileri ile gerceklestirilmistir. Daha sonra elde edilen model sonuglarinin pazarlama
stratejilerinin  olusturulmasinda nasil kullanibilecegi anlatilmis ve bazi strateji

Onerilerinde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
HIZMET SEKTORUNDE TEMEL TANIMLAR VE SATIS
SONRASI HIZMETLER YAPISI

1. HIZMET KAVRAMININ GELiSiMi

Hizmet kavraminin gelisimi i¢in bu boliimde 6nce hizmet kavrami anlatilacak,
hizmetin iilke ekonomileri i¢in 6nemi vurgulanacak, daha sonra da hizmet baskin

mantiktan bahsedilecektir.

1.1 HIZMET KAVRAMI

Hizmet, fiziksel olmayan kisaca elle tutulmayan ve gozle goriilmeyen iiriinlerin

alicinin sahipligi ile sonuglanmayan ve satic1 tarafindan aliciya sunulan faaliyetlerdir'.

Hizmet, tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve cogunlukla fiziksel olmayan
sorunlari ¢dzmeye yonelik sistemler, faaliyetler ve faydalar toplamidir®. Kotler ve Keller
(2006) ise hizmeti bir tarafin diger bir tarafa sundugu, sonucunda bir sahiplik olugsmayan
ve temelde soyut olan aktivite ya da faydalar seklinde tanimlamaktadir®. Hizmetin bir
diger tanim1 da su sekildedir: Soyut nitelikte, herhangi bir sahiplikle sonug¢lanmayan,
kisiden kisiye degisen ihtiyaglar1 karsilayan eylemlerdir®.

Giin gectikte hizmet sektoriiniin iilke ekonomisi ve is gilicii istihdamina yaptig
katkilar artmaktadir. Ozellikle pek gok gelismis iilkede hizmet sektorii istihdami sanayi

sektorii istihdamimin {i¢ kata kadar ¢ikmistir®,

Ulke ekonomileri {i¢c ana unsur iizerine kurulmustur. Bunlardan biri hizmet

sektorii iken, diger ikisi tarim ve sanayi sektorleridir. Genel olarak diinya ekonomisinin

! Ipek Altinbasak v.d., Kiiresel Pazarlama Yonetimi, 1. B., Beta Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 366.

2 A. Hamdi Islamoglu v.d., Hizmet Pazarlamasi, 1. B., Beta Yayinlari, Istanbul, 2006, s.18.

3 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12. B., Prentice Hall, New Jersey, 2006, s.
402.

4 Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektorii Uzerinde Bir
Uygulama”, Ege Akademik Bakig, C. 8, S. 2, 2008, s. 653.

5> Keith Head, Thierry Mayer, John Ries, “How Remote is the Offshoring Threat?”, European Economic
Review, Vol. 3, No. 4, 2009, s. 429.



yonii tarim ekonomisinden sanayi ekonomisine, daha sonra da sanayi ekonomisinden

hizmet sektorii ekonomisine seklindedir®.

Tarima dayali ekonomi 19. yy’a kadar siirerken, 1860°larda Birlesik Krallik’ta
baslayan ve akabinde once Avrupa iilkeleri ve Rusya’ya, arkasindan da ABD ve
Japonya’ya si¢rayan sanayi devrimi uzun siire diinya ekonomisinin lokomotifi olmustur.
ABD hizmet ekonomisine giren ilk {ilke olduktan sonra diger gelismis iilkeler de hizmet

ekonomisine gegis yapmistir.

Hizmet sektoriine olan bu yoOnelimini baglica sebebi olarak tarim ve sanayi
sektorlerinin hizmet sektoriine oranla rekabete daha duyarli olmasi gosterilebilir.
Ozellikle sanayi iiriinleri rekabeti incelendiginde, iscilik maliyetleri diisiik olan iilkelerin
bir anda sanayi sektoriindeki rekabeti etkiledigi goriilmektedir. Bu rekabet iiretim yapan
firmalarin karliliklarini ciddi 6l¢iide diisiirmektedir. Bunu goren isletmeler bu rekabetten
kacip, daha fazla kar elde etmek i¢in iirlinlerine servis hizmeti olarak sunabilecekleri
ozellikler eklemeye calismaktadir’. Diger bir sebep ise servis hizmetlerindeki kar
marjinin genellikle fiziksel mal satisina oranla daha fazla olmasidir. Yiiksek marj
isletmeleri cezbetmekte ve hizmet sektoriine girmelerini saglamaktadir. Hizmet
sektorliniin hizli gelisiminin bir diger nedeni olarak da artik miisterilerin hizmet ve ¢oziim
taleplerinin artmis olmasi gosterilebilir. Ozellikle ticari pazarlarda miisteriler satin
aldiklar1 fiziksel mallarla birlikte ¢oziim hizmeti de beklemektedir ve sadece kendi

islerine odaklanan isletmeler bir cok hizmeti de disaridan almaktadir®.

Hizmet sektoriiniin bu kadar hizli gelismesinin ardinda yatan nedenler bir

calismada su sekilde islenmistir’:

e Teknolojinin yogun kullanimi insanlarin geleneksel sektorlerden yliksek
teknoloji gerektiren hizmet sektoriine gecisini kolaylagtirmistir.
e Uretim firmalarinda is giicii yogun calisilmas1 ve zaman zaman bu is

giiclinlin biraraya gelerek grevlerle isverenleri zor durumda birakmast;

¢ Dazhong Cheng, “The Development of the Service Industry in the Modern Economy: Mechanisms and
Implications for China”, China Finance and Economic Review, Vol. 1, No. 1,2013,s. 1.

7 Werner Reinartz, Wolfgang Ulaga, “How To Sell Services More Profitably”, Harvard Business Review,
Vol. 86, No. 5, 2008, s. 91.

8 Reinartz, Ulaga, a.g.m., s. 95.

% Kashmiri Lal, “Growth of Service Sector in the Indian National Economy”, Journal of Accounting,
Auditing, Economics and Finance, Vol. 32, No. 2, 2015, ss. 23.



hizmet sektoriinde ise daha az calisanla ¢alisilmast ve dolayisiyla greve
gidecek bir birliktegin c¢ok kolaylikla kurulamayacak olmasi hizmet
sektoriinlin gelisimini hizlandirmustir.

e Hizmet sektdriiniin yasli-geng, erkek-kadin ayrimi gerektirmeden herkese
esit firsatlar sunmasi1 {ilke politikalarinda hizmet sektoriine agirlik
verilmesini saglamistir.

e Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren birgok isin (call center gibi) evden de
calisma ve yar1 zamanh da ¢aligmaya elverisli olmasi, iilkelerdeki ise
katillm oranin1 artirmig ve bdylece hizmet sektoriiniin - gelisimi

hizlanmistir.

Global ekonomik entegrasyon ve teknolojik gelismeler hizmet ticaretinin
kolayligin1 arttirmis ve bunun neticesinde de daha 6nce yapilmasi miimkiin olmayan veya
pahali olan islemlerin hizmet sektoriindeki firmalar tarafindan kolaylikla yapilmasina ve
satilmasina olanak saglamistir. Ozellikle imalat sanayisiyle birlikte ortaya c¢ikan refah
artis1 hizmet sektoriiniin Onemini arttirmis; bankacilik, turizm, satis sonrasi hizmetler,
egitim gibi hizmet faaliyetlerinin artmasia olanak saglamistir'®. Ornegin, diinyanin en
gelismis tilkelerinden biri olan Amerika Birlesik Devletleri’nde hizmet sektoriiniin Gayri
Safi Milli Hasila’ya (GSMH) katkist %78,8 seviyelerine kadar c¢ikmistir. Bu gibi
nedenlerden otiirii iilkeler ekonomilerinin biiylime trendlerini hizmet sektorlerini

gelistirerek ydnlendirmeye ¢alismaktadirlar'!.

1.2 HIZMET BASKIN MANTIK

Hizmet baskin mantik kaynaklarin ve bilgi yonetimini pazarlama bilimi agisindan
Oonemini vurgular. Hizmet baskin mantiktaki hizmet tanimi, diger hizmet tanimlarindaki

soyut bir {iriin tanimlamasinin aksine hizmeti siirecin tamami seklinde ifade edilir'.

19 Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O. Hazine Baskanhii, Sektér Arastirmalari: Kiiresellesme Siirecinde
Diinya ve Tiirkiye Ekonomisinde Sektorel Yapidaki Déniisiim Uzerine Bir Inceleme, 2007, s. 15.

"' K. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson, Service Marketing: Concepts, Strategies & Cases, 4. B., South
Western Cengage Learning, Ohio, 2010, s. 14.

12 Cristina Mele, Maria Colurcio, Tiziana Russo-Spena, “Research Traditions of Innovation, Goods-
Dominant Logic, The Resource Based Approach, and Service-Dominant Logic”, Managing Service
Quality, Vol. 24, No. 6, 2014, s. 623.



Hizmet baskin mantiktaki hizmetin bir diger tanimi 6zellestirilmis yeteneklerin
stirecler, eylemler ve performanslar araciliiyla baska birinin ya da kendisini faydast i¢in
kullanilmasidir'®. Hizmet baskin mantik ile birlikte hizmet kavramu {iriin referansi ile

anlatilmaktan ¢ikmis ve bir ekonomik diisiince halini almistir'.

Hizmet baskin mantiktan onceki iiriin baskin mantiga gore isletme sunulacak
degeri belirler ve rakiplerin sundugu degerle kiyaslayarak rekabet avantaji elde etmeye
calisir. Bu siiregte tliketici siirecin disindadir ve iiretilen iiriinii tiikketmeyi bekledigi
varsayllmaktadir'>. Hizmet baskin mantik ise degeri iiretici ve tiiketicinin isbirliginin

belirleyecegini savunmaktadir'®.

Lusch ve Nambisan (2015) calismalarinda {iriin baskin ve hizmet baskin mantik
arasindaki farki su sekilde agiklamuslardir: Uriin baskin mantik somut {iriinlerin
miisteriden bagimsiz olarak, yiiksek bir verimlilik ile bir fabrikada iiretilmesi, {iretilen
malin depolanmasi ve miisterinin talep ettigi zamanda ve yerde bulundurulmasiyla
ilgilenir. Hizmet baskin mantik ise sadece iirlinlerin {iretimi ve pazara sunulmasiyla degil,

hizmet degisim siirecinin tamamina odaklanir!”.

Ornegin bir otomobilden alinan deger onu kullanan siiriiciiye baghdir. Bu deger
arag sahibinin kisiligi, arac1 kullanim amaci ve becerisi ve daha bircok bireysel 6zelligine
bagli olarak degisebilir. Bu yiizden otomobil {ireticileri araca ve onu nasil satacaklarina

degil, iiretecekleri otomobilin tiiketicinin hayatinda oynayacagi role odaklanmalidirlar'®,

Uriin baskin mantikta kaynaklar talebin ve {iriiniin homojen olarak dagildig,
tiikketicilerin ve firmalardaki karar vericilerin rasyonel, 1yi bilgilendirilmis, maksimum

yarar ve karlilik arayan kisiler olduklar1 varsayilir. Bu yiizden {iriin baskin mantik

13 Paul T.M. Ingenbleek, “The Theoretical Foundations of Value-Informed Pricing in the Service-Dominant
Logic of Marketing”, Management Decision, Vol. 52, No. 1, 2014, s. 38.

14 Stephen L. Vargo, Robert F. Lusch, “Inversions of Service Dominant Logic”, Marketing Theory, Vol.
14, No. 3, 2014, s. 239.

15 Mele, Colurcio, Spena, a.g.m., s. 615.

16 Laura Smith, Roger Maull, “Servitization and Operations Management: a Service Dominant-Logic
Approach”, International Journal of Operations & Production Management, Vol. 34, No. 2, 2014, s. 247,
Christian Gronroos, Johanna Gummerus, “The Service Revolution and Its Marketing Implications: Service
Logic vs Service-Dominant Logic”, Managing Service Quality, Vol. 24, No. 3, 2014, s. 214.

17 Robert F. Lusch, Satish Nambisan, “Service Innovation: A Service Dominant Logic Perspective”, MIS
Quarterly, Vol. 39, No. 1, 2015, s. 156.

8 Bryon C. Geddes v.d., “Developing Educational Strategies for Experimental Learning: An Application
of Service Dominant Logic From Marketing”, Developments in Business Simulation and Experiential
Learning, Vol. 42, 2015, s. 227.



giinimiiz kosullarinda gegerliligini biliylik 6l¢iide yitirmis bir kavram olarak

degerlendirilebilir'®.

Gegmiste liretimle refah arasinda bir bag oldugu sdylenirdi. Hiikiimetler refah i¢in
kilit roliin tiretim oldugunu, pazarlamanin ise iiretilen {iriinlerin satilmasina yardimci1 olan
bir fonksiyon oldugunu diisiiniirlerdi. O zamanlar benzer sekilde hizmet kavrami da
{iriiniin satilmasini kolaylastiran bir faktordii?®. Hizmet baskin mantik ise ekonomik
gelisim ve rekabetciligin ancak ve ancak hizmetin bir slire¢ veya birinin kaynak ya da
becerilerinin bagkasinin yarari i¢in kullanilmasi olarak tanimlanmasiyla agiklanabildigini

savunur?'.

Geleneksel pazarlamada cevre kontrol edilemeyen ve isletmenin uyum igin
cabalamasi gereken bir faktor iken, hizmet baskin mantiga gére cevre degistirilebilen,

ortak yaratilan bir kaynak olarak tanimlanir??.

Vargo ve Lusch (2014) yaptiklar1 ¢aligmalarda hizmet baskin mantigin temel
onermeleri gelistirmiglerdir. 2004 yilinda 8 olan Onerme sayisi, 2008’de bazi
degisikliklerle birlikte 10’a ¢ikmus, giincel durumda ise 11 adede yiikselmistir®® (Tablo
1.1).

! Ingenbleek, a.g.m., s. 35.

20 Vargo, Lusch, a.g.m., s.244

2l Wesley S. Randall v.d., “Service-Dominant Logic and Supply Chain Management: Are We There Yet?”,
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol. 44, No. 1/2, 2014, s. 114.

2 Akin Kogak, “Siirdiiriilebilir Rekabet I¢in Pazarlamay1 Yeniden Diisiinmek”, Cankiri Karatekin
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 2, S. 2,2012, s. 68.

2 Stephen L. Vargo, Robert F. Lusch, “Institutions and Axioms: An Extension and Update of Service-
Dominant Logic”, Journal of the Academic Marketing Science, Vol. 44, No. 1, 2015, s. 8.



Tablo 1.1 Hizmet Baskin Mantigin Temel Onermelerinin Gelisimi

2004 2008 Giincel
Ozellesmis yetenekler ve bilginin
FP1 uygulanmasi degisimin temel Hizmet degisimin temel kaynagidir. Degisiklik yok.
desidir
FP2 Dolayli degisim de.g1$1m1n temel 6gesini Dolayli deglsuwn, deglslmm temel Degisiklik yok.
gizler. kaynagini gizler.
Uriinler hizmet sunumlarinin dagitim e ORI
FP3 araglaridir. Degisiklik yok. Degisiklik yok.
FP4 Bilgi rekabet avantainin temel Kaynagidir. Islemsel kaynaklar rekilbet avantajimn | Islemsel kaynaklar Strflte]lk faydanin
temel kaynagidir. temel kaynagidir.
FP5 Biitiin ekonomiler hizmet ekonomisidir. Degisiklik yok. Degisiklik yok.
FP6 Miisteri her zaman ortak iireticidir Miisteri her zaman degerin ortak De%er 1‘<;1nde he{ zaman yararlananin
yaraticisidir. oldugu birgok aktor tarafindan yaratilir.

. . . Aktorler deg fakat deg

Isletme sadece deger teklifinde Isletme deger sunamaz, sadece deger or er ceger sunamaz fakat deger
FP7 o . e Onermesinin yaratilmasi ve

bulunabilir. Onerebilir. . . e
Onerilmesine katilabilir.
FPS Hizmet merkezli bakis iliskisel ve Hizmet merkezli bakis dogal olarak Hizmet merkezli bakis dogal olarak
miisteri odaklidir. miisteri odakl ve iligkiseldir. fayda odakli ve iligkiseldir.
Biitiin sosyal ve ekonomik aktorler s
FP9 kaynaklarin biitiinlestiricisidir. Degisiklik yok.
FP10 Deger essiz olarak' yarérlanan tarafindan Degisiklik yok.
belirlenir.
Deger yaratigimu aktorler tarafindan
FP11 olusturulan kurumlar ve kurumsal
diizenlemeler tarafindan koordine
edilir.

Kaynak: Vargo, Lusch, 2015, s. 4.

2. HIiZMETLERIN OZELLIiKLERIi

Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran bazi temel 6zellikler vardir. Bu o6zellikler
soyutluk, iiretim ve tiikketimin es zamanli olmasi, degiskenlik gésterme ve stoklanamama

(dayaniksiz olma) seklindedir®*.

Soyutluk, hizmet {irlinlerinin fiziksel mallar gibi bir sahiplenme i¢ermedigini,
fiziksel mallara dokunuldugu sekilde hizmet c¢iktilarina dokunulamayacagini belirtir.
Ayrismazlik, hizmet {iriinlerinin genellikle 6nce satilip, sonrasinda iiretimin ve tiiketimin
ayn1 anda gerceklesmesini belirtmektedir. Fiziksel mal {irlinlerinde ise mal Onceden
tiretilir, satis daha sonra yapilir, tiiketim ise daha sonra gerceklesir. Hizmetlerin
degiskenlik goOstermesi, hizmeti iireten insanlarin, hizmeti satin alan miisterilerin

farkliliklarindan dolay1 standart bir hizmet sunulamama ihtimalinin yiliksekligi anlamina

24 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 12. B., Prentice Hall, New Jersey, 2008, s. 239.



gelmektedir. Hizmetlerin stoklanamama 6zelligi ise ilgili zaman i¢in doldurulamayan

kapasitenin saklanamayacag1 demektir?>.

2.1 HIZMETLERIN SOYUTLUK OZELLIGi

Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran 6zelliklerin basinda soyutluk gelmektedir.
Hizmetlerin ¢iktilar1 soyut oldugu i¢in hizmetler genellikle bir sahiplik de sunmazlar.
Hizmetler soyut liriinler olduklari i¢in satin almadan 6nce hizmeti deneme veya gorme

imkan yoktur.

Hizmet ile fiziksel mal birbirinden tamamen farkli olan ve kolayca ayirt edilebilen
seyler degildir. Sekil 1.1°deki somut 6zellikleri baskin olan {iriinler, soyut ozellikleri
baskin olan tirtinler yer almaktadir. Somut 6zellikleri baskin olanlara fiziksel mal, soyut
Ozellikleri baskin olan liriinlere ise hizmet adi verilmektedir. Sekilde sola gidildikge
tirtinden saglanan fayda somutlagmakta, fiziksel mallar agirlik kazanmaktadir. Saga
gidildikge ise iiriinden saglanan fayda soyutlasmakta, hizmetler daha agir basmaktadir®®.
Ornegin fast-food diikkanlar esit derecede fiziksel mal ve hizmet sunan isletmelerdir.
Sebebi de tiriinden esit derecede somut ve soyut fayda saglanmasidir. Hizli bir teslimat
tirtiniin soyut faydasini, lezzetli bir hamburger ise {irlinlin somut faydasini gostermektedir.
Havayollart soyut 6zelligi daha fazla olan bir sektdr yani hizmet sektoridiir ¢linki
havayolu kullanan kisi u¢aga sahip olmaz ve soyut bir fayda olan tagima hizmeti alir.
Oysa otomobil de tasima hizmeti sunmasina ragmen, otomobile sahip olundugu ig¢in
somut faydasi daha agir basar. Benzer sekilde taksi hizmeti de figiire eklenmis olsayd,

herhangi bir sahiplik olgusu olusmadig1 i¢in soyut baskin tarafta yer alacakti.

% Christopher Lovelock, Evert Gummesson, “Whither Services Marketing”, Journal Of Service Research,
Vol. 7, No.1, 2004, s. 24.

26 G. Lynn Shostack, “Breaking Free from Product Marketing”, Journal of Marketing, Vol. 42, No. 2, 1977,
s. 77.
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REKLAM AJANSLA

HAVAYOLLARI
YATIRIM YONETIMI
DANISMANLIK
OGRETIM
Sekil 1.1 Hizmet — Fiziksel Mal Farklar1
Kaynak: Shostack, 1977, s. 77.

Hizmetlerin soyut olmasimin bir sonucu da alinan hizmeti degerlendirmenin
fiziksel maldan alinan faydayr degerlendirmekten ¢ok daha zor olmasidir. Fiziksel
mallarin bir¢ogunun ozellikleri satin almadan dahi degerlendirilebilirken, hizmetler
ancak satin alindiktan sonra degerlendirilebilir. Ornegin bir ayakkabi alacak olan Kisi,
satin almadan 6nce ayakkabiy1 goriir, dener ve begenirse satin alir. Oysa kuafore giden
bir kisinin satin almadan o©nce hizmeti goérmesi, denemesi miimkiin degildir.
Degerlendirmeyi ancak kuafordeki islem bittikten sonra yapabilir. Hatta baz1 hizmetler
vardir ki satin aldiktan sonra dahi degerlendirmek olduk¢a zordur. Ornegin otomobilini
servise bakim hizmeti i¢in gotiiren bir kisi aracina yapilan islemleri géremez, aldigi
hizmete dokunamaz?’. Sekil 1.2°de fiziksel mal ve hizmetlerin degerlendirmelerinin
zorluk dereceleri gosterilmektedir. Sola gidildikce arastirma 6zelligi artan, satin almadan
once degerlendirilebilen fiziksel mallar gosterilmekte; orta boliimde deneyim sonucunda
degerlendirme imkani1 bulunan hizmet ve fiziksel mallar; sag boliimde ise tiiketicilerin

{iriinii satin aldiktan sonra dahi degerlendirmeleri zor olan hizmetler yer almaktadir.?®

27 William M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, 11. B., Houghton Mifflin Co
International Inc, 1999, s. 322.
28 Kotler, Keller, a.g.e., s. 404
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Sekil 1.2 Degerlendirme Zorlugu A¢isindan Mallar ve Hizmetler
Kaynak: Kotler, Keller, 2006, s. 404

2.2 HIZMETLERIN AYRISMAZ OLMA OZELLIGi

Hizmetlerin ayrismaz olma 6zelligi iiretim ve tiiketimin ayn1 anda gergeklesmesi,
dolayisiyla miisterinin hizmetin iiretildigi anda orada bulunmasi anlamina gelmektedir.
Hizmet iiretiminin ve tiilketiminin ayn1 anda olmasi miisterinin hizmeti sunan kisiyle olan
iliskisi, miisterinin diger miisterilerle olan iligkisi ve {iretimin i¢inde bulunan miisterinin
{iretimi yonlendiriyor olmasi sebebiyle fiziksel mallardan ayrilmaktadir®®. Oysaki fiziksel
mallar miisterinin i¢inde olmadig1 bir siire¢ ile iiretilmekte, iirlin son halini alip biitiin
kusurlar kapatildiktan sonra satisa sunulmaktadir. Bu sebeple hizmetin {iretim siireci

bircok riski beraberinde getirmektedir. Ornegin otomobil iireten bir firmayla, bu

? Lovelock, Gummesson, a.g.m., s.29.

11



otomobillerin servis hizmetini veren bir bayi karsilastirildiginda otomobil iiretiminde
calisan bir teknisyen, miisterinin istekleri dogrultusunda araci {iretir, iiretim agamasinda
bir hata yaparsa kalite kontrol asamalarinda hata tespit edilir ve miisteriye teslim
edilmeden 6nce diizeltilir. Otomobilini teslim almadan 6nce olusan hatalardan miisterinin
haberi dahil olmaz. Ancak ayni miisteri herhangi bir ihtiyaci i¢in aracini servise
gotiirdligiinde bu sefer tiim siireci izleme sansina sahiptir. Hizmet sunumunda kalite
kontrol stireci iiretim siirecine gore oldukca zordur ¢linkii hizmetin iiretimi ile tiiketimi
ayni andadir. Aracin onarim siirecinde teknisyenlerin yapacagi kiigiik bir hata dahi

miisteriden gizlenemez ¢linkii miisteri siirecin i¢indedir.

Ayrica hizmet saglayicisi olarak ¢alisan kisiler miisteriyle temas halinde olduklari
icin fiziksel mal iiretiminde calisanlara gore daha farkli becerilere sahip olmak
zorundadir. Otomobil iiretiminde calisan teknisyenin miisteriyle birebir temas etme
ihtimali yokken, aracin bakim ve onariminmi yapan teknisyen ise miisteriyle birebir
diyaloga girebilir. Bu sebepten Otiirii otomobil servisinde calisan teknisyenlerin

kendilerini ikili iligkilerde gelistirmeleri gerekecektir.

2.3 HIZMETLERIN DEGISKENLIK GOSTERME OZELLIGI

Hizmetler insanlar tarafindan sunuldugu icin belirli bir standart dahilinde ve her
zaman ayni kalitede sunulmalari miimkiin degildir. Hizmetin kalitesi kim tarafindan,

nerede, nasil ve ne zaman sunulduguna gére degisiklik gdsterebilir*’.

Hizmetlerin degiskenlik gdsterebiliyor olmalarindan dolayr hizmetlerin
standardize edilmesi de pek miimkiin degildir. Bu da isletmeler i¢in maliyetleri artiran bir
unsurdur. Ornegin tiiketicinin cok hosuna giden bir restaurant ziyareti, bir sonraki seferde
tamamen hayalkiriklig1 yaratabilir. Ciinkii misteri ikinci ziyaretinde yedigi yemegin
tadin1 begenmeyebilir, kendisine hizmet eden garsonun goriintiisiinden hoslanmayabilir,
vb. Benzer sekilde ayni isi yapan ayn1t markanin degisik subelerinde de tiiketiciler farkl

kalitede hizmete maruz kalabilirler.

30 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 240.
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2.4 HIZMETLERIN STOKLANAMAMA OZELLIGi

Hizmetlerin stoklanamama 06zelligi, fiziksel mallar gibi {iretildikten sonra
stoklanip daha sonra satilamayacagi anlamina gelmektedir. Bu durum ise hig siiphesiz
isletme karlihgini ve verimliligini etkilemektedir. Ornegin zaman zaman otellerin no-
show bedeli ad1 altinda, rezervasyon yapan ancak check-in yapmayan miisterilere ceza
uyguladigini ve fatura kestikleri bilinir. Ciinkii otel rezervasyon yapan miisterisi igin
ayirdig1 odasini ve planladigi hizmeti stoklayip, baska bir zamanda otele gelen miisteriye
sunamaz. Bu yiizden talepte olusacak degisiklikler hizmet sektoriindeki isletmeleri

olumsuz yonde etkiler.

3. HIZMET PAZARLAMASININ GELISIiMI

Hizmet pazarlamasi ile iirlin pazarlamasi tarihsel olarak ayni doénemlerde
baslamustir. Ilk zamanlarda pazarlamanin ana odaginin somut iiriinlerin dagitimi olmasi
ancak bu pazarlama tiiriiniin imal edilmemis mallarin yani hizmetlerin pazarlamasi igin
yeterli olmadig1 anlasilinca hizmet pazarlamas1 kavrami gelismeye baslamistir®!. 1950 —
1979 yillar1 arasindaki arastirmalar neticesinde, hizmetlerin mallardan farkli oldugu ve
hizmetlerin iirlin pazarlamas1 gibi pazarlanamayacagi anlagilmistir. Daha sonra 1980 —
1985 yillarinda hizmetlerin 6zelliklerinin belirlenmesine, hizmet pazarlamasi anlayiginin
gelismesine yonelik caligmalar yapilmistir. 1986’dan glinlimiize kadar olan siirecte ise

hizmet kalitesi, kalite yonetimi gibi konular iizerinde durulmaktadir®?,

Hizmet pazarlamasimin akademik alanda asil olarak yer buldugu zamanlar ise
1990’larin bast olarak kabul edilir. 1990°dan 6nce akademisyenler ve uygulayicilar
hizmet sektoriine genel olarak odaklanmak yerine, belli basli birka¢ hizmet sektoriine
yogunlasmislardir. 1990’11 yillarda ise artik hizmet pazarlamasinin iirlin pazarlamasi ile
arasindaki farklara odaklanmak yerine, hizmet isletmelerinin problemlerinin nasil

coziilecegi iizerinde durulmaya baslanmis ve bdylece hizmet pazarlamasindaki asil

31 Stephen L. Vargo, Robert F. Lusch, “The Four Service Marketing Myths, Remnants of a Goods-Based,
Manufacturing Model”, Journal of Service Research, Vol. 6, No. 4, 2004, s. 332.

32 Ayse Ersoy Yildinim, Hizmet Pazarlamasinda Kalite Algilamas: (Malatyapark AVM Ornegi), Inénii
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), Malatya, 2014, ss. 4-18.
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gelisme dénemi baslamistir®®. Hizmet pazarlamasmin gelismesinde mal {iretimi yapan
isletmelerin 90’11 yillarda kendilerini siddetli rekabet ortaminda bulmalar1 ve yasamlarini

siirdiirecek alanlar aramaya baslamalar1 da etkili olmustur.

3.1 HIZMET PAZARLAMASI KAVRAMI

Hizmet pazarlamasi ile {iriin pazarlamasinin baslangiclar1 ayn1 donemler olmasina
ragmen, iirlin pazarlamasi hizmet pazarlamasina gore ¢ok daha fazla gelismistir. Bunun

sebepleri bir ¢alismada su sekilde aciklamistir®>:

e Uriin pazarlamasinda yararlanilan pazarlama tekniklerinin hizmetlerde de
kullanilmasi,

e Hizmetin bir nesne olmaktan ¢ok bir aktivite olmasi,

e Bazi hizmet alanlarinda reklam, rekabet ve pazarlama c¢abalarimin uygun
olmamasi,

e Hizmet isletmelerinin ¢ogunlukla kii¢iik ve orta 6lgekli isletmeler olmasi,

e Bazi hizmet isletmelerine olan asir1 talebin, yeni pazarlama tekniklerinin
uygulanmasini gerektirmemesi,

e Ahlaki degerlerin bazi hizmet isletmelerine pazarlama ¢abalarina izin vermemesi
(doktor vb.),

e Isletmelerin tekel durumunda olmalari ve pazarlama cabalarmin gereksiz
oldugunun diisiiniilmesi,

e Hizmet isletmelerinin biiyilk bir c¢ogunlugunda pazarlama anlayisinin tam

anlamiyla yerlesmemis olmasi.

33 Bzgi Uzel, Orchestrator Role of Third Party Logistics Providers (3PLs) in Services Marketing Concept
and Its Effect on Supply Chain Colloboration, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), Yeditepe University
Institute of Social Sciences, Istanbul, 2013, s. 8.

34 Caner Menemencioglu, Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazarlamasi Stratejilerinin Tiyatro Alanina
Uygulanmasi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Ankara, 2006, s. 17.

35 Yasin Yildiz, Hizmet Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Etkilesiminin Incelenmesi,
Sivas Ilinde Bir Uygulama, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Sivas, 2013, s. 14.
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Hizmet pazarlamasini iiriin pazarlamasindan ayiran, kendine has bazi 6zellikleri

vardir. Bu dzellikler su sekilde belirtilmistir®:

e Tiiketicilerin hizmet ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlarin
hazirlanmasina yonelik hizmet sunulmasi,

e Pazarlamanin devamlilik gosteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz
etmesiyle birbirini izleyen, diizenlilik gerektiren agamalardan olugsmasi,

e Pazarlama aragtirmasinin dnemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda
siireklilik gostermesi,

e Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki
dayanigmasi ve bunun giin gectikce artan 6nemi,

e Orgiit capinda ve boliimler arasinda dayanismanin gerekliligi ve isletme
capinda pazarlama ¢abalarmin biitlinligi,

e Hizmetlerin soyut 6zelligi ile iiretim ile tilketimin ayn1 zaman ve yerde
gerceklesmesi nedeniyle miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kalitenin
Oonemi,

e Miisterinin, hizmet iiretiminde hizmetin bir parcasi olmasi,

e Hizmet liretimi siirecine miisterilerin tam katilim1 olmasi,

e Misteriler tarafindan hizmetin satin alma oncesinde degerlendirmenin

mallara gére daha zor olmasidir.

3.2 HIZMET PAZARLAMASI UCGENI

Hizmet pazarlamasi geleneksel pazarlama faaliyetlerine ek olarak iki unsur daha

barindirir, bunlar i¢ pazarlama ve interaktif pazarlamadir®’.

Sekil 1.3’te de goriildiigli lizere hizmet pazarlamasi iiggeni firma, calisan ve
miisteriden olugsmaktadir. Firma ile ¢alisanlar arasinda i¢ pazarlama faaliyetleri, firma ile

misteriler arasinda dis yani geleneksel pazarlama faaliyetleri, ¢alisanlar ve miisteriler

3 Fatih Akcan, Hizmet Pazarlamasinda Kalite ve Ordu Yardimlasma Kurumu (OYAK) Uzerine Bir
Uygulama, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), Kayseri, 2009,
s. 9; Siileyman Barutqu, Hizmet Sektériinde Miisteri Baglhhgimin Onemi ve Miisteri Baghliginin
Saglanmasinda Iliski Pazarlamasinin Rolii: Banka Isletmelerinde Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), izmir, 2002, s.13.

37 Canan Cetin, Esin Can Mutlu, Temel Isletmecilige Giris, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 3. B., Istanbul,
2011, s. 212.

15



arasinda ise interaktif pazarlama faaliyetleri goriiliir*®. Uriin pazarlamasinda {iriinii iireten
kisiler 6nemli degildir ¢iinkii aligveris siirecine dahil degillerdir. Ancak hizmet
pazarlamasinda hizmet ¢alisanlar tarafindan sunulur ve bu kisiler miisteriyle birebir
iletisim kurmaktadirlar. Dolayisiyla isletmeler hem i¢ pazarlama yaparak calisanlarmi

giiclendirmeli, hem de ¢alisanlarin miisteri ile olan iliskilerini kontrol etmelidir.

Firma

F 3

Calisanlar » Migteriler

Interaktif Pazarlama

Sekil 1.3 Hizmet Pazarlamas1 Uggeni
Kaynak: Gronroos, 1998, s. 325.

Firma dis pazarlama ile miisteri hedef kitlesinde beklenti yaratir, onlara ne gibi
hizmetlerin sunulacagi konusunda vaatlerde bulunur. Ancak calisanlar firmanin sundugu
bu vaatleri yerine getiremezlerse bu iiggen ¢okecektir*®. Bu yiizden piramidin en énemli

kosesi calisanlardir. Stire¢ devam ederken personel ile miisteri arasinda yasanacak bir

38 Christian Gronroos, “Marketing Services: The Case Of a Missing Product”, Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 13, No. 4/5, 1998, s. 325.

39 Rajesh K. Yadav, Nishant Dabhade, “Service Marketing Triangle and GAP Model in Hospital Industry”,
International Letters of Social and Humanistic Sciences, No. 8, 2013, s. 77.
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problem, o ana kadar olan tiim iyilikleri mahveder*®. Ornek olarak otomobili i¢in servis
hizmeti alan bir miisteri aracini servise getirdiginden itibaren kendisini karsilayan
danismandan, bekledigi salonun konforundan, bu siirede kendisine sunulan ikramlardan,
teknik personelin aracinin iistiinde yaptig1 islemlerden ve aracini teslim alirken aracin
temizliginden ¢ok memnun kalsa dahi, son noktada 6deme yaptig1 vezne gorevlisinin
kendisine giiliimsememesi tiim siireci mahvetmeye yetebilir. Bu yiizden calisanlar
miisterilere daha iyi hizmet sunmalar i¢in i¢ pazarlama aktiviteleri ile egitilmeli ve

motive edilmelidir*'.

Interaktif pazarlama ile hizmet personelinin gapraz satis konusunda tiiketicilere
yardimct olmalart konusunda egitilmeleri, operasyonda yer alan tiim c¢alisanlara satis
sorumluluklarinin asilanmasi, miisteri bagliligi i¢in hizmet personelinin egitilmesi

gerekmektedir*?.

Ozetle hizmet pazarlamas: iiggeni 6zetlenecek olursa dis pazarlama vaat eder, ic

pazarlama vaadi miimkiin kilar, interaktif pazarlama ile de bu vaat yerine getirilir*’.

3.3 HIZMET PAZARLAMASI KARMASI (7P)

Pazarlama karmasindan ilk bahseden Borden olmustur. McCharty ise pazarlama
karmasi elemanlart tanimlanmis ve pazarlama yazinina 4p kavramini getirmistir ve
pazarlama karmasi elemanlart iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) olarak tanimlanmistir. Ancak {iretim endiistrisi i¢in dizayn edilen bu karma
hizmet endiistrisinde faaliyet gdsteren isletmeler i¢in yeterli olmamistir. Bunun {izerine
Bornz ve Bitner geleneksel olan pazarlama karmasina insan (people), fiziksel kanit

(physical evidence) ve siireg (process) eklemis, bdylece hizmet pazarlamasi karmasi (7P)

40 Chih-Hoo Chang, “The Influence of User’s Trait on Public e-Service Usage: A Self-Service Technology
Perspective”, Asian Social Science, Vol. 7, No. 7, 2011, s. 3.

“l Thommie A. Burstrom, Mattias Jacobsson, Timothy L. Wilson, “Integrating Service Practice Into Project
Management: A Matter of Do or Die?”, International Journal of Managing Projects in Business, Vol. 7,
No. 1, 2014, s. 15

42 Zeliha Eser, Hizmetlerde Pazarlama Iletigimi, Siyasal Kitabevi, 2007, Ankara, s. 80.

43 Yadav, Dabhade, a.g.m., s. 80.

17



ortaya cikmustir**. Sekil 1.4’te goriildiigii iizere hizmet karmasinin elemanlars iiriin, fiyat,

dagitim, tutundurma, insan, siirec ve fiziksel kanit seklindedir®.

Uriin (Product)

Fiyat (Price)

Dagitim (Place)

Hizmet Pazarlamasi Tutundurma

Karmasi (Promotion)

Sureg (Process)

insan (People)

Fiziksel Kanit
(Physical Evidence

Sekil 1.4 Hizmet Pazarlamasi Karmasi (7P)
Kaynak: Roy, Khan, 2015, s. 217.

Yapilan bir ¢aligmada perakende sektoriindeki hizmetler i¢in pazarlama karmasi
icerigi Tablo 1.2°de goriildiigli gibi gelistirilmistir. Aragtirmacilara gore iiriin faktori
kalite, 6zellikler ve secenekler, stil, marka ismi, hizmet hatti, garanti, {iriiniin yetenekleri
ve kolaylastiric1 Uriinlerden; fiyat faktorii fiyat seviyesi, indirimler, 6deme kosullari,
miisterinin algiladig kalite, kalite-fiyat iliskisi ve farklilastirmadan; dagitim faktorii yer,

ulagilabilirlik, dagitim kanallari, dagitim ag1, outlet lokasyonlari, satis bolgeleri ve tagima

# Gyaneshwar S. Kushwaha, Shiv R. Agrawal, “An Indian Customer Surrounding 7P’s of Service
Marketing”, Journal of Retailing and Consumer Services, No. 22, 2015, s. 86; Mehrdad Alipour, Elham
Darabi, “The Role of Service Marketing Mix And Its Impact on Marketing Audit in Engineering and
Technical Service Corporations”, Global Journal of Management and Business Research, Vol. 11, No. 6,
2011, s. 71.

4 Mohua Roy, Sarif M. Khan, “The Impact of Service Marketing Mixes On Customer Perception
Regarding Modern Banking (A Study on Trust Bank Limited, Khulna Branch)”, European Journal of
Business and Management, Vol. 7, No. 1, 2015, s. 217.
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araglarindan; tutundurma faktorii reklam, kisisel satis, satis promosyonlari ve tanitimdan;
insan faktorii personel ve miisterilerden, fiziksel kanit mobilyalar, renk, diizen, giiriiltii
diizeyi ve somutlastirict ipuclarindan, siire¢ faktorii ise tedbirler, prosediirler,
makinalasma, personel takdiri, miisterinin slirece dahili, miisterinin yonii ve bu

aktivitilerin akisindan olusmaktadir®®.

Tablo 1.2 Perakende Sektoriindeki Hizmetler I¢in Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma insan Fiziksel Kamt Siire¢
Kalite Seviye Yer Reklam Personel: Cevre: Tedbirler
OSZ:;:iE;e Iskonto Ulasilabilirlik | Kisisel satis Egitim Mobilyalar Prosediirler
. Dagit t
Stil Odeme kosullar1 agitum Sa Takdir Renk Makinalagsma
kanallar1 promosyonlari
Marka Ismi Musterinin Dagitim ag Tamtim Taahhiit Diizen Calisan takdiri
algladig kalite | o 08 ¥
y Kalite-Fiyat Outlet . Giiriiltii Miisterinin siirece
S 21t iligkisi lokasyonlar1 Tesvik Seviyesi dahil olmas1
. . . - Kolaylastirict Miisterinin
Garanti Farklilagtirma | Satig bolgeleri Goriiniig Uriinler yonlendirilmesi
Yetenek Tasima araclart Kisilerarasi Sor'nutlastlrlm ' S'uregt'ekl
davrams ipuclari aktivitelerin akist
Kol
o fly}astlrlcl Tutum
Uriinler
Miisteriler ve
diger
miisteriler:
Davranig
Dahil olma
derecesi
Miisteriler arast
kontak

Kaynak: Anitsal, Girard, Anitsal, 2012, s. 81.

46 Ismet Anitsal, Tulay Girard, Meral Anitsal, "An Application of Services Marketing Mix Framework:
How Do Retailers Communicate Information on Their Sales Receipts?", Business Studies Journal, Vol. 4,
No. 2, 2012, s. 81.
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3.3.1 Uriin

Uriin piyasaya degisim ya da tiikketim icin sunulan her seydir. Mal pazarlamasinda
ortada i¢inde stil, satig sonras1 hizmet, kredi gibi soyut 6zellikler de barindiran somut bir

parca vardir. Hizmet pazarlamasinda ise somut bir dzellikten genellikle bahsedilemez*’.

Uriin, tiiketiciye deger saglayan fakat her zaman somut olmayan bir seydir*.
Uriin, somut 6zelliklere sahip olmanin &tesinde, miisterinin ihtiyaclarini karsilayan bir

yararlar biitiiniidiir®.

Uriin, pazarlama karmasinin en énemli elemamidir. Ciinkii isletmede 6nce bir iiriin
diisiincesi dogar ve {riiniin sunulacag1 pazar belirlenir. Bunun akabinde pazara uygun
tirtin gelistirilir ve daha sonra pazarlama karmasindaki diger elemanlar devreye sokulur.
Ancak diger pazarlama karmasi elemanlarinin aktif olabilmesi i¢in oncelikle bir {iriine

ihtiyag vardir’.

Uriinler degisik sekilde siniflandirilabilitler. Bu smiflandirma tiiketim iiriinleri —
ticari iriinler, fiziksel mallar — hizmet iiriinleri seklinde olabildigi gibi, dayanikli mallar
— dayaniksiz mallar ayrimi seklinde de olabilir. Genellikle her sektor kendi yapisina

uygun olacak sekilde bu siniflandirmalar1 6zellestirmektedir.

Uriinler 6nce tiiketim {iriinleri ve endiistriyel iiriinler olarak ikiye ayrilarak
siiflandirilabilir (Tablo 1.3). Bu ayrim kendi i¢inde de su sekilde siniflandirilabilir:
tiiketim {riinleri dayanikli mallar, dayaniksiz mallar, hizmet iirlinleri, yaygin iriinler,
aligverig mallari, 6zellikli mallar, hizl1 tiiketim mallarindan olusur; endiistriyel iiriinler ise

sermaye mallar1, aksesuarlar ve ham maddelerden olusur®'.

47 Kushwaha, Agrawal, a.g.m., s. 87.

48 Beenish Shameem, Sameer Gupta, “Marketing Strategies in Life Insurance Services”, International
Journal of Marketing, Financial Services & Management Research, Vol. 1, No. 11, 2012, s. 134; Su-Mei
Lin, “Marketing Mix (7P) and Performance Assessment of Western Fast Food Industry in Taiwan: An
Application by Associating DEMATEL and ANP”, African Journal of Business Management, Vol. 5, No.
26,2011, s. 10635.

4 Jonathan Ivy, “A New Higher Education Marketing Mix: the 7Ps for MBA Marketing”, International
Journal of Educational Management, Vol. 22, No. 2, 2008, s. 289.

0 Gamze Ilker, Tiirkiye'de Termal Turizme Yonelik Hizmet Veren Konaklama Isletmelerinde Pazarlama
Karmasi Elemanlari: Ornek Bir Alan Arastirmasi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yayimlanmamis Doktora Tezi), 2012, s. 26

5! Andrew Whalley, Strategic Marketing, Andrew Whalley & Ventus Publishing ApS, 2010, s. 98.
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Tablo 1.3. Uriinlerin Siniflandirilmasi

Tiiketim Uriinleri Ornekler

Dayamikhi Mallar: Bu iiriinlerin uzun bir siire kullanilabiliyor |Beyaz esya, televizyon,
olmas1 beklenir. Tekrar tekrar kullanilabilirler. bilgisayar, ev.

Dayaniksiz Mallar: Tiiketim sonucunda tiikenen, bir daha

kullanilamayan mallardr. Tuvalet kagds, yemek

Hizmet iiriinleri: Genellikle iiretildigi anda tiiketilen Kuafor hizmetleri, bahge
iiriinlerdir, depolanamazlar. isleri, temizlik isleleri

Kolayda Mallar: Miisterilerin sik satn aldig, satin alirken

pek fazla diisiinmedigi iiriinlerdir. Bu {iriinlerin alternatifleri Sekerlemeler, dergiler,

¢ok fazla olur, dolayisiyla bu mallar giiclii markalara, goze ekmek, tuvalet kagids

hitap eden renklere ve dizanylara sahip olmalidir ki miisterinin
dikkatini ¢ekebilsin.

Begenmeli Mallar: Kolayda mallara nazaran miisteri i¢in ¢ok |Otomobiller, kiyafetler,
fazla risk tasirlar. Genellikle pahali iiriinlerdir. ayakkabilar

Ozellikli Mallar: Genellikle nis pazarlarda yer alan, yiiksek |Antikalar, spor
fiyath ve kolay bulunmayan iirtinlerdir. malzemeleri, gelinlikler

Endiistriyel Uriinler

Sermaye Uriinleri: Dayanikli {iriinlerdir. Genellikle oldukca

Araglar, binalar, eki I
pahali ve nadir satin alinan trtinlerdir. aglar, binalar, ekipmanlar

Aksesuarlar: Kiigiik sermaye tiriinleridir. Bilgisayar, telefon
Hammadde: 1slenip bagka bir iirline dontistiiriilecek Aluminyum, demir, su, et,
mallardir. baharat

Kaynak: Whalley, 2010, ss. 98-99.

Uriinler 3 seviyede tanimlanmislardir. Sekil 1.5’te de goriilecegi iizere ilk
seviyede temel fayda ve hizmetler bulunmaktadir. Ik seviyedeki iiriine ham {iriin de
denir. Ikinci seviye asil iiriin seviyesidir ve kalite, dzellikler, paketleme, marka ad1 ve
tasarimdan olugmaktadir. Cemberin en disindaki seviye ise genigletilmis iiriin seviyesidir.
Bu seviyede asil {iriine ek hizmetler bulunmaktadir. Bu ek hizmetler kurulum, satis

sonrast hizmet, teslimat ve kredi ve garantidir>.

52 {lker, a.g.e., s. 28
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Genisletilmis

Kurulum
Uriin
Paketleme )
Asi] Uriin
Ozellikler
Marka
Teshmat Adi
ve
Kred:
Ham Uriin

Ka.h‘fe _ Tasarim
Seviyesi

Garanti

Sekil 1.5 Uriin Seviyeleri
Kaynak: Ilker, 2012, s. 39

3.3.2 Fiyat
Fiyat alinan hizmet karsiliginda miisterinin 6demek zorunda oldugu bedeldir.

Fiyat, pazarlama karmasi i¢cinde oldukca 6nemli bir yer tutar ¢iinkii tiiketicinin aldigi
soyut iiriiniin degerini dlgmek i¢in kullandig1 dnemli bir argiimandir™.

Kotler ve Armstrong fiyati, bir {iriin ya da hizmetin karsiliginda tiiketicinin

ddedigi licretin miktar1 olarak tanimlanglardir™.

53 Kushwaha, Agrawal, a.g.m., s. 86.
54 Kotler, Armstrong, a.g.e, s. 284.
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Munnukka (2005) ise fiyat1 {iriin ve hizmetlerin tutundurulmasi i¢in en dnemli

unsurlardan biri olarak tanimlamaktadir’”.

Fiyat rekabetci olmali ve ayn1 zamanda isletme i¢in kar yaratacak bir seviyede
olmalidir’®. Ayrica fiyat isletmenin siire¢ yonetimi icin de oldukga onemlidir. Hizmet
isletmelerinde arz ve talep dengesi zaman i¢inde ¢ok ciddi farkliliklar gosterdigi i¢in,
isletmeler fiyat argiimanini kullanarak arz ve talep dengesini saglamaya galisirlar’’.
Ornegin pizzacilar zaman zaman giiniin belli saatlerinde fiyat iskontolar1 yaparak
restaurantlarina miisteri ¢cekmeye c¢alismaktadirlar. Ciinkii 6glen ile aksam saatleri
arasinda diikkana giren miisteri sayis1 azalmaktadir. Ancak pizza satan firma, bu siireg
icinde de personel, elektrik, kira, vb. maliyetlere katlanmaya devam etmektedir. Bu
sebeple bu isletmeler fiyat iskontolar1 yaparak kendileri i¢in verimsiz saatlerde miisteri

trafigi yaratmaya calisirlar.

3.3.3 Dagitim

Dagitim yeri misterilerin hizmeti satin alabilecekleri yerlerdir. Hizmet
isletmeleri calistiklar1 iskollarma uyun yerlerde faaliyet gdstermelidir. Ornegin toptanci
isletmeler ¢ok fazla miisteri trafigine ihtiyag duymadigi metrekare fiyatlarinin diisiik,
biiyiik araglar ile sevkiyat yapilacagi i¢in genis park alanlarin oldugu ve miisterilerine
yakin yerlerde yer alirlar. Perakendeci isletmeler ise genellikle yaya trafiginin ¢ok oldugu

ve ulasimin kolay oldugu ana caddeler iizerinde kurulurlar’®.

Dagitim sadece satisin gerceklestigi noktayr degil, tiim dagitim kanalini1 kapsar.

Dagitim hammaddeden miisteriye kadar olan deger zinciri diisiincesidir>’.

Bagka bir tanima gore ise dagitim miisterinin iiriinii alabilecegi yerdir ve tirliniin

oraya nasil geldigiyle de ilgilidir®.

55 Juha Munnukka, “Dynamics of Price Sensivity Among Mobile Service Customers”, Journal of Product
and Brand Management, Vol. 14, No. 1, 2005, s. 65.

6 Lin, a.g.m., s. 10635.

57 Akbar Mohamadi, Belghis Bavarsad, “Identifying and Ranking the Effects of Service Marketing Mix
Elements on Customer Satisfaction at Bandar Imam Khomeini Port’s Special Economic Zone”,
Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business, Vol. 5, No. 5, 2013, s. 13.

38 Zeyyat Sabuncuoglu, Tuncer Tokol, /sletme, Furkan Ofset, 7. b., 2009, s. 133.

9 Whalley, a.g.e., s. 96.

% Shameem, Gupta, a.g.m., s. 135.
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Dagitim kanalar1 {irtinlerin tliketiciye ulagmasindaki vazgecilmez unsurdur.
Ancak Odabasi ve Oyman’a gore dagitimi sadece iriiniin bulunabilirligi olarak
tanimlamak dogru degildir. Dagitim kanaliyla ayrica satin alma deneyiminin eglenceli,
huzurlu ve kolay olmas1 da amaglanir. Buradan yola ¢ikarak yazarlar dagitim kanallarinin

pazarlamada asagidaki 4 6nemli fonksiyonu yerine getirdigini sdylemektedir:

1. Hedeflenen tiiketiciler i¢in iiriinii bulunabilir duruma getirir.
2. S0z konusu liriiniin sembolik bir iletisimidir.

3. Tiiketici tatmini ve tiiketici hizmetini garantiler.
4

Gosteri ve kisisel satis gerektiren iiriinler i¢in bulunmaz bir satis aracidir®’.

Ornegin bankacilik sektdriinde miisteriler banka secimlerinde bankanin
lokasyonu, c¢alisma saatleri, bankaya olan mesafeleri, park yeri olup olmamasi ve ATM

bulunup bulunmamas: gibi dzelliklere dikkat etmektedir®?.

Sekil 1.7°de de goriilecegi ilizere dagitim kanali aracilart olarak internet,

distribiitdrler, perakendeciler, toptancilar, aracilar (komisyoncular) gosterilebilir®’.

Dagitim kanallar1 genellikle tiiketici pazar1 ve endiistriyel pazar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Tirkiye’de de faaliyet gosteren Avon, Amway gibi lreticiler iiriinlerini
genellikle olusturduklar: satis ekipleri ya da internet yoluyla direkt olarak tiiketicilere
ulagtirmaktadirlar. Direk olarak tiiketiciyle bulusabilen iiriinler genellikle nispeten daha

ucuz ve siklikla satin alinmayan iiriinlerdir®*.

Satig sonrast hizmetler ve uzman yardimi gerektiren daha o6zellikli iirtinler ise
genellikle disribiitdrler vasitasiyla tiiketiciye ulastirilir. Bu tarz dagitim kanallar

otomobil firmalarinda siklikla goriilebilir®.

¢! Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletigimi Yonetimi, 7. b., Istanbul, 2002, s. 255.

62 Kushhawa, Agrawal, a.g.m., s. 68.

6 Marilyn A. Stone, John Desmond, Fundamentals of Marketing, 1. b., Routledge, 2007, s. 345.
% Stone, Desmond, a.g.e, s. 345.

% Stone, Desmond, a.g.e, s. 345.
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Toptancilik ve perakendecilik, iirlinlerin nihai tiiketicilere iletilmesinde 6nemli rol
oynar. Toptancilik, iiriinlerin perakendecilere, perakendecilik ise nihai tiiketiciye gecisini
saglar®®.

Toptanci, araci, perakendeci seklindeki dagitim kanallarina genellikle sebze-
meyve ticaretinde karsilasilir. Ureticiden yani tarladan {iriinii alan toptanc, iiriinii ¢esitli
sehirlerdeki hallere gonderir. Hallerdeki aracilar ya da diger adiyla komisyoncular bunu
pazarlara, manavlara dagitirlar. Tiiketiciler de bu sebze ve meyveleri pazarlardan,

manavlarda temin ederler.

Endiistriyel pazarm dagitim kanallar1 da tiiketici pazarlarina benzer bir sekilde
direk olarak, satig acentalar1 vasitasiyla, toptancilarla ve distribiitor vasitasiyla

gergeklesir.

Tiiketici Pazann Dagitim Kanallan

Direk N
Dabhili satis ekibi, mail, internet

\/

» Distribiitor

Perakendeci ———»

v

imalatgy/Uretici . Nihai Tiiketici
——— Toptanci » Perakendeci ————»

—» Toptanct——» Aract ——»  Perakendeci ———»

»  Perakendeci ——»>

Taseron

Lojistik Hizmet Saglayici Perakendeci

Endiistriyel Pazar Dagitim Kanallan

Direk
Dabhili satig ekibi, mail, internet

v

————»Satis Acent: >
Satis Acentast Endiistriyel Nihai

imalateyUretici
Kullanict
— ——————» Toptanc1 — —>

»  Distribiitor ——»

Sekil 1.7. Dagitim Kanal1 Tiirleri
Kaynak: Stone, Desmond, 2007 s. 345

6 Murat Oz, “Pazarlama Dagitim Kanallarinin Yonetimi ve Aracilarin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki
Etkilerinin Olciilmesi Uzerine Bir Uygulama”, KMU IIBF Dergisi, S. 14,2008, s. 2.
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3.3.4 Tutundurma

Tutundurma, bilgi vererek miisterinin siirecin i¢ine dahil edilmesi, sunulan

hizmetten haberdar edilmesidir®’.

Isletmeler pazarlama iletisimi yaparken tutundurma karmalarindan kendilerine
uygun olanlart secerek calismalarini siirdiiriirler. Pazarlama iletisimi karmasi se¢imi
yapilirken igletmenin pazarlama amaglari, iirlinlin yapisi, iirliniin yasam dongiisiindeki

yeri ve isletmenin mevcut kaynaklar1 6nemli rol oynar®®:

e Pazarlama Amaclar:: Pazar payinda hizli biiyiime gostermek isteyen,
pazarin biiylik bolimiine hitap etmek isteyen isletmeler kitlesel reklam
araglarimi kullanmalidir.

e Uriiniin Yapist: Uriiniin yapis1 pazarlama iletisimi karmasi se¢iminde
onemli rol oynar. Eger iirlin olduk¢a teknik bir iirlin ise, kisisel satig
yontemi se¢ilmelidir. Ancak parfiim gibi duygulara hitap eden bir iiriin ise
reklam daha dogru bir yontem olabilir.

e Uriiniin Yasam Déngiisiindeki Yeri: Her iiriiniin bir yasam dongiisii
vardir. Iletisimi yapilacak iiriiniin yasam dongiisiiniin hangi evresinde
oldugu pazarlama iletisimi karmasi se¢ciminde olduk¢a Onemlidir. Eger
iirlin heniiz yeni piyasaya siirliliiyorsa reklam ve satis promosyonlar1 tercih
edilebilir.

e Mevcut Kaynaklar: Mevcut kaynaklar tutundurma karmasi se¢iminde
onemli rol oynar. Isletmenin finansal ve insan kaynaklarinin yeterliligine
gdre bir pazarlama iletisimi karmasi segilir. Ornegin isletmenin insan
kaynag yeterli degilse kisisel satis yapamaz, finansal kaynaklar1 yeterli

degilse reklam yapamaz.

7 Nurhazirah Hashim, Muhammad 1. Hamzah, “7P’s: A Literature Review of Islamic Marketing and
Contemporary Marketing Mix”, Social and Behavioral Sciences, No. 130, 2014, s. 156.

8 John Burnett, Core Concepts of Marketing, www.saylor.org%2Fsite%2Fwp-content%2Fuploads%?2
F2012%2F11%2FCore-Concepts-of-Marketing.pdf&usg=AFQjCNH100aGIg1 McOrOCa9K g&sig2=ADi

4g4WgOrB_w_KaHdAg, (10.03.2016), s. 197.
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Tutundurma karmasi ya da diger adiyla pazarlama iletigsimi karmasi reklam, halkla
iliskiler, satis promosyonlari, kisisel satis ve dogrudan pazarlamadan olusur®. Tablo

1.4°te de bu iletisim karmas1 unsurlarmin kullandigi platformlar goriilmektedir.

Tablo 1.4 Pazarlamada Yaygin Olarak Kullanilan iletisim Platformlari

Reklam Satista Ozendirme | Halkla Iligkiler
Yazili ve gorsel reklamlar Yarismalar-Oyunlar | Basm kitleri
Paket dist reklamlar Cekilisler Seminerler
Paketin i¢ine eklenen reklamlar | Primler Konusmalar
Sinema reklamlari Hediyeler Yillik raporlar
Brosiirler-Kitapgiklar Numune {irtinler Sponsorluklar
Posterler-El ilanlarn Ticari sergiler Sirket dergisi
Reklam Panolar Fuarlar Etkinlikler
Semboller Gosteriler Bagislar
Logolar Kuponlar Toplum iliskileri
Videolar Indirimler Lobicilik
Dogrudan
Kisisel Satis Pazarlama
Satis temsilleri Kataloglar
Satis toplantilart Elektronik posta
Televizyon
Tesvik programlar: pazarlamasi
Numuneler Elektronik aligveris
Ticari sergiler Sesli mesaj
Fuarlar

Kaynak: ilker, 2012, s. 72.

Reklam tv, radyo, gazete, agik hava gibi genis kitleye hitap eden mecralarda para
karsiliginda hedef kitlesiye ulasilmaya calisilan bir tutundurma tiiriidiir’®. Reklamlarin
dort ana islevi vardir. Bu gorevler bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma
seklindedir. Bilgilendirme islevinde reklam hedef kitleyi isletme ya da iiriin hakkinda
bilgilendirir. ikna etme islevinde reklam hedef kitleyi eyleme gegirmeye ¢alisir. Tkna
edici reklamlarin amaglarina hedef kitlenin harekete gecerek satin almasi, magazaya

gitmesi gosterilebilir. Hatirlatic1 reklamlar isletmenin veya iiriiniin hedef kitle tarafindan

% Kotler, Armstrong, a.g.e, s. 398.
70 Stone, Desmond, a.g.e., s. 317.
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unutulmamasi, ilgili iirline ihtiya¢ duydugunda aklina gelebilmesinin kolaylagsmasi i¢in
yapilir. Deger katan reklamlar ise yeni buluslar araciligiyla, kalitenin gelistirilmesiyle ve

tiiketicileri algilarinin degistirilmesiyle gergeklestirilir’!.

Satis promosyonlar: reklamlar ve kisisel satig arasindaki boslugu doldurur, iki
islev arasindaki koordinasyonu saglar’?>. Kuponlar, indirimler, numune iiriinler, oyunlar,
irtiniin yerlestirildigi bilgisayar oyunlari, c¢ekilisler, yarigmalar gibi aktiviteler ile
gerceklesen satis promosyonlar1 genellikle kisa donemli ve miisterileri satin almaya ikna
edici aktiviteler olarak degerlendirilit’?. Satis promosyonlarinin miisterilere sagladig

temel 6 yarar vardir. Bu yararlar su sekilde siralanmaktadir’:

e Indirimler sayesinde miisterinin daha az para harcamasi, indirimler
sayesinde daha dnce alamayacag kalitede {iriinlere sahip olmasi,

e Satis promosyonlariyla birlikte daha fazla reklami yapilan {iriinler icin
miisterinin daha az zaman harcamasi (arastirma yiikiinden kurtulmast),

e Miisterinin daha eglenceli bir sekilde aligveris yapmasi (genellikle satig
promosyonu olan iirlinler i¢in eglenceli aktiviteler de yapilir),

e Satis promosyonu sayesinde tiiketicinin her zamanki aligveris yaptigi
yerde baska yerden aligveris yapabilmesi ve bdylece aligveris ¢evresi
hakkindaki bilgisinin artmasi, gelecekteki aligverislerinde alternatiflerinin
cogalmasi,

e Satis promosyonlar1 sayesinde mantikli bir aligveris yaptigim1 diisiinen
tilkketicinin duydugu iyilik hissinin artmas1 ve kendini zeki miisteri olarak

hissetmesi.

Halkla iliskiler isletme ile halk arasinda karsilikli bir anlay1s olisturabilmek adina

yapilan kasitli, planh ve siirekli ¢abalardir. Halkla iliskiler proaktif ve reaktif olmak lizere

! izzet Bozkurt, Iletisim Odakli Pazarlama, 3. B, Kapital Medya A.S., 2006, Istanbul, ss. 217, 218.

2 Krishnamurthy Sadasivan, “A Study on Effect of Sales Promotion March-April 2005 for Fanta-Soft Drink
and Its Impact on Consumer & Sales”, Journal of Contemporary Research in Management, Vol. 1, No. 1,2,
2007, s. 86.

73 Kaushik Kumar Patel, Tejas Shah, “Impact of Sales Promotion on Online Buying Behavior in India: A
Study Covering Employees of MNCs who are Frequent Online Buyers”, International Journal of
Management & Behavioral Sciences, Vol. 6-7, 2015, ss. 428-429.

4 Ajan Shrestha, Effects Of Sales Promotion on Purchasing Decision of Customer: A Case Study of Baskin
Robbins Ice Cream Franchise Thailand, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Bangkok, 2015, s. 29.
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ikiye ayrilabilir. Proaktif aktiviteler halkin goziinde iyi bir anlayis edinebilmek i¢in
yapilirken, reaktif aktiviteler yanls anlagsmalarin, krizlerin niine gegmek icin yapilir’.
Halkla iliskiler sayesinde isletmeler paydaslariyla olan iliskilerinin kalitesini artirirlar’S.

Halkla iliskilerin amaclarindan bazilar1 su sekildedir’’:

e Kamuoyunu aydmlatma, oOrgiiti ve onun izledigi politikay1
benimsetme.

e Hedef kitlede orgiite kars1 daha olumlu tavirlar yaratma.

e Orgiitle olan temaslarda, hedef kitlenin isini kolaylastirma.

e Hizmetlerin yerine getirilmesinde hedef kitlenin onayini alma.

e Almacak kararlarin daha isabetli olmasini saglamak i¢in hedef kitle
izerinde arastirmalar yapma.

e Kamuoyunun istek ve ¢ikarlarini ve gelismesini takip etme.

e Kamuoyunun bu istek ve ¢ikarlarina miimkiin oldugunca orgiitiin
yapisina uygun sekilde cevap vermeye ¢alisma, bu konuda planlar ve
programlar hazirlama.

e Halki aydinlatma ve ¢aligmalar1 onlara benimsetme.

Kisisel satig, reklamin aksine miisteriyle birebir iliski kullanilarak yapilan bir
tutundurma bi¢imidir. Reklamda tek yonlii bir iletisim varken, kisisel satista iletisim ¢ift
yonliidiir, satict miisterinin tepkilerini dlgebilir ve ona gore esnek davranabilir’®. Diger
tutundurma elemanlarinin 1yi islemesi kisisel satis yapacak olan kisinin gérevini dnemli
olgiide degistirebilir. Uriiniin reklam1 eger iyi yapilmissa, isletmenin halkla iliskiler
faaliyetleri tiiketicilere isletme hakkinda giliven veriyorsa, bunun yaninda {iriin i¢in o an
satts promosyonu uygulamasit da mevcutsa iirlinlin satist i¢in satis danigmaninin isi

oldukea kolaylasmis olacaktir’.

5 Whalley, a.g.e., s.104.

76 Caven Masuku, Painos Moyo, “Corporate Social Responsibility as an Invention of Public Relation: A
Case of Econet and National Railways of Zimbabwe (NRZ)”, Journal of Media and Communication
Studies, Vol. 5, No. 8, 2013, s. 122.

7 Bozkurt, a.g.¢, s. 189.

8 Aftab Alam, Mohammad Almotairi, Kamisan Gaadar, “The Role of Promotion Strategies in Personal
Selling”, Far East Journal of Psychology and Business, Vol. 12, No. 3,2013, s. 44.

” Burnett, a.g.e, s. 212.
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Kisisel satisin baslica amaglar1 sunlardir®:

e Satis isini gergeklestirmek,

e Mevcut miisterilere hizmet sunmak,

¢ Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak,

e Miisterilerin mal satigina yardimci olmak,

e Misterileri, mal hattindaki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki
degisikliklerden haberdar etmek,

o Ozellikle komplike mallar icin olmak iizere teknik bilgileri ve gerekli
yardimi miisterilere vermek,

e Aracilara kendi satig personellerini egiterek yardimci olmak,

e Aracilarin yonetim problemlerine yardimci olmak,

e Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlari rapor etmek.

Dogrudan Pazarlama ise isletmelerin e-posta, posta ve telefon yoluyla

veritabanlarindaki miisterilerle iletisime gecerek satis yapmalaridir®!.

3.3.5 insan

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan insan, hizmet pazarlamasinin gelisimiyle
birlikte karmaya dahil edilmistir. Insan faktdrii hizmet siirecinde yer alan herkesi

kapsamaktadir®?.

Hizmeti sunan personel ile hizmeti alan miisteri ylizyiize iletisim kurar, bu sirada
diger miisteriler de bu iletisime tanik olabilirler. O yiizden hizmeti sunan kisi ¢ok iyi
egitilmis olmalidir ki, hem hizmet verdigi miisteri hem de o sirada ¢evrede bulunan diger
miisteriler herhangi bir olumsuz duyguya kapilmasinlar. Eger hizmeti sunan personel iyi
egitilmez ise diger tiim pazarlama cabalar1 da bosa gidecektir®®. Unutulmamahdir ki

insanlar sevdikleri insanlardan satin alma egilimindedirler, bu yilizden hizmet

8 {lker, a.g.e., s. 80.

81 Stone, Desmond, a.g.e., s. 317.

8 Florence Kamau, F. K. Waweru, Peter Lewa, A. J. Misiko, “The Effects of the Marketing Mix on
Choice of Tourist Accomodation by Domestic Tourists in Kenya”, International Journal of Novel
Research in Marketing Management and Economics, Vol. 2, No. 2, 2015, s. 27.

8 Kushhawa, Agrawal, a.g.m., s. 88.
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personelinin tutumu, goriiniimii ve yetenekleri iist seviyede olmalidir®*. Bu sebeplerden

otiirii bir markanin giicii de hizmeti sunan personelin elindedir®’.

Insan faktdriinden dolayr hizmetleri standartlastirmak miimkiin degildir. Aym
anda farkli igsletmelerde ayn1 hizmeti alan miisterilerin deneyimleri farkli olabilecegi gibi,

hizmet sunan kisinin sundugu hizmetin kalitesi de giin i¢inde degisiklik gosterebilir.

Hizmet siirecinde miisterilerin karsilastiklart tiim personel ile iliskide oldugu
unutulmamalidir. Miisteriler sadece direk olarak temas ettikleri personelden degil,

isletmede gozlemledikleri tiim personelin davraniglarindan etkilenebilirler.

3.3.6 Fiziksel Kanit

Soyutluk  6zelliklerinden  dolayr  misterilerin  aldiklar1  hizmetleri
degerlendirmeleri olduk¢a zordur. Bu yiizden de pazarlamacilar fiziksel kanitlar
kullanarak hizmeti somutlagtirmaya calisirlar. Kullanilan fiziksel kanitlara personelin
giyimi kusami, hizmet verilen yerin fiziksel goriiniimii, promosyon materyalleri,
personelin temizligi, markalama stratejileri, kullanilan ekipmanin kalitesi, hizmet alinan
isletmenin iyi calistiriliyor olmasi Ornek olarak gosterilebilir®®. Ornegin turizm
sektoriinden fiziksel kanita bir 6rnek vermek gerekirse, bir seyahatinde tarihi bir bolgeyi
ziyaret eden bir turist evine dondiiglinde sadece gordiigii tarihi yapilar1 degil, o bolgeye
giderken kendisine sunulan ulasim hizmetini, kendisine gosterilen ilgi alakayr da
hatirlayacaktir. Iste buradaki ulasim hizmetinin kalitesi, personeli ilgisi turistin aldig

hizmeti somutlastirmasina yardimei olacaktir®’.

Yapilan aragtirmalarda fiziksel kanit ve miisteri memnuniyeti arasinda giiglii

iliskiler oldugu tespit edilmektedir®®. Bankacilik sektoriinde yapilan bir diger calismada

8 Whalley, a.g.e., s. 106.

85 Shameem, Gupta, a.g.m., s.136.

8 Tkechukwu F. Asiegbu, Peace Igwe, Nenaaton Akekue Alex, “Physical Evidence and Marketing
Performance of Commercial Airlines in Nigeria”, American International Journal of Contemporar
Research, Vol. 2, No. 12,2012, s. 138; Robert Lentell, “Untangling the Tangibles: ‘Physical Evidence’ and
Cusotmer Satisfaction in Local Authority Leisure Centres”, Managing Leisure, Vol. 5, No. 1, 2000, s. 9.
87 Mohammad A. H. Sarker, Wang Aimin, Sumayya Begum, “Investigating the Impact of Marketing Mix
Elements on Tourists’ Satisfaction: An Empirical Study on East Lake”, European Journal of Business and
Management, Vol. 4, No. 7,2012, s. 275.

8 Riyaz Ahmad Rainayee, Rouf Ahmad Mir, Arfat Ahmad, “3P’s Influencing Customer Satisfaction in
Retail Banking: An Empirical Study”, International Journal of Scientific Research, Vol. 2, No. 5, 2013, s.
372.
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ise fiziksel kanit, hizmet kalitesinin 6nemli bir bileseni olarak incelenmistir. Caligmada
fiziksel kaniti olusturan faktorlerin bankanin dig goriiniimiiniin, bankanin kullandig:
materyallerin (website, reklam, brosiir, vb.), banka ¢alisanlarinin egitimli ve profesyonel

olmalar1 oldugu belirtilmistir®.

Bagka bir ¢aligmada fiziksel kanit hizmetin verildigi ve miisteri ile isletmenin
etkilesimde oldugu yer olarak tanimlanir. Fiziksel kanitlar miisterinin sunulan hizmetten
memnuniyeti direkt olarak etkiler. Ornegin hastanelere gelen kisiler genellikle depresif
ve mutsuz bir modda olurlar. Eger hastane dogru bir tasarima sahip ise ve hastalar diizglin

bir ambiyans ile karsilasirsa daha pozitif tutum sergiler ve bulunduklar1 kétii durumdan

daha hizl1 bir sekilde siyrilabilirler®.

3.3.7 Siirec

Hizmet siireci, verilen hizmetin etkili bir bigimde yerine getirilmesi i¢in yapilan

aktiviteler zinciridir’!.

Siire¢ yonetimi tiiketicinin istedigi zamanda ve yerde istedigi kalitede hizmet

verilmesi anlamia gelmektedir®.

Hizmetlerin stoklanamamas1 ve siklikla karsilasilan talep dalgalanmalar
neticesinde hizmet siirecleri aksayabilir ve miisterilerin istekleri karsilanamayabilir.
Hizmet isletmeleri bu durumla karsilagsmamak adina ¢esitli alternatif siire¢ yonetimlerine
bagvurarak talep dalgalanmalarma kars1 onlem alabilirler”>. Ornegin otomobil
servislerinde bu talep dalgalanmalarina 6rnek olarak ‘ekspress servis’ adi altinda bir
uygulama ile ¢6ziim saglanmaya calisilmaktadir. Genellikle randevu ile ¢alisan sektorde

zaman zaman kii¢lik arizalar i¢in miisteriler servisleri ziyaret etmektedir. Servisler de bu

8 Aleksandra S. Korda, Boris Soj, Vesna Zabkar, “Antecedents and Outcomes of Perceived Value:
Evidence From Slovenia”, E+M Ekonomie a Management, Vol. 15, No. 1, 2012, ss. 108-111

% T. Sreenivasi B. Srinivasarao, Srinivasa Rao, “An Analysis on Marketing Mix in Hospitals”,
International Journal of Advanced Research in Management and Social Sciences, Vol. 2, No. 4, 2013, s.
194.

%1 Ja-Shen Chen, Hung-Tai Tsou, “Performance Effects of IT Capability, Service Process Innovation, and
the Mediating Role of Customer Service”, Journal of Engineering and Technology Management, Vol. 29,
2012, s. 75.

%2 Akcan, a.g.e., s. 14.

% Yildirim, e.g.ce., s. 50.
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kiigiik arizalara hizli ¢6ziimler sunabilmek i¢in siirekli atdlyelerinde birkag teknisyeni bos

birakmakta ve acil ve hizli ¢ézlim gerektiren iglerle ilgilenmelerini saglamaktadirlar.

Hizmet siiregleri esnek ve esnek olmayan siirecler olmak iizere ikiye ayrilabilir
(Tablo 1.5). Esnek hizmetler daha kisisellesmis hizmetlerken, esnek olmayan hizmetler
daha muntazam ve merkeziyetcidir. Kisisellesmis talebe cevap verebilmek i¢in daha
kaliteli personele ihtiya¢ duyulur. Miisterinin isteklerinin ve yapilan isin standart
olmadig1 durumlarda hizmet verenler miisteri istegine gore yeni bir siire¢ gelistirerek ou

uygularlar; ancak esnek olmayan hizmet siirecinde bdyle bir ihtiya¢ olmaz®*.

Tablo 1.5 Hizmet Siirecleri Farkliliklar

Esnek Hizmet Siireci

Yiiksek teknik kabiliyete sahip personel gerekir.

Kisisellestirilmig ve ciddi farkliliklar iceren isleri kapsar.

Hizmet veren ve miisteri arasindaki bilgi degisimi fazladir.
Hizmet ¢alisanin siirece iliskin degisik bir¢ok farkli diisiincesi
olabilir.

Esnek Olmayan Hizmet Siireci
Muntazam ve merkeziyetci bir siirectir.

Standartlastirilmis ve farklilik igermeyen isleri kapsar.

Miisteri ve hizmeti veren kisi arasindaki bilgi degisimi oldukga azdir.

Hizmet ¢alisani slirece uymak durumundadir.

Kaynak: Carlborg, Kidstrom, 2013, s. 315.

Esnek hizmet siirecine bir otomobil servisi drnek olarak gosterilebilir. Servise
aracin1 getiren miisterilerin birbirinden farkli pek cok istegi olabilir ve servislerin
ellerinde bu isteklere hizlica cevap verecek, daha onceden hazirlanmis is akislar
bulunmayabilir. Bakim hizmeti i¢in gelen miisterinin isteginin nasil karsilanacagi daha
once belli iken ve bu hizmet i¢in standart bir siire¢ ylriitiilmesi miimkiin iken, aracinda
elektronik bir ariza oldugunu sdyleyen miisteri igin yliriitiilecek standart bir siireg

olmayabilir. Ancak bazi sektorler vardir ki esnek olmayan, daha 6nce planlanmis bir

% Per Carlborg, Daniel Kindstrom, “Service Process Modularization and Modular Strategies”, Journal of
Business & Industrial Marketing, Vol. 39, No. 4, 2014, s. 315.
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sekilde siireclerini yonetebilirler. Ornegin bir hamburgerciye gelen miisterinin
isteyebilecegi seyler menii ile sinirlidir ve bunun disina ¢ikamaz. Meniideki her bir iiriin
icin daha onceden standartlastirilmis bir siirece sahip olan hamburgeciler miisterilerine
daha standart bir hizmet sunabilirler. Haliyle hamburgecideki verimliligi bir otomobil
servisinde yakalamak oldukga zor olacaktir. Hele bu 6rneklere bir de terzi isi olarak da
nitelendirilen bilgi teknolojileri sektorii eklenirse sdandardizasyonun ne kadar zor olacagi
daha net olarak goriilebilir. Yapilan bir aragtirmada miisteri taleplerinin farklilik derecesi

arttikca, hizmetlerin standartlastirilmasinin zorlugundan bahsedilmistir®.

3.4 SATIS SONRASI HIZMETLER VE ONEMI
3.4.1 Satis Sonras1 Hizmetler Kavramm

Kiiltiirel ve sosyolojik modellerde yasanan degisimler ile birlikte teknolojide
yasanan gelismeler, tiiketicilerin iirlinii satin alarak ve sahip olarak duydugu hazdan
ziyade, iiriiniin fonksiyonlarina odaklanmalarina neden oldu’®. Teknoloji ile birlikte
irlinlerin yasam siireleri boyunca kullanicinin iste§ine gore sekillenebilen bir yapiya
biiriinmesi satis sonras1 hizmetlerin gerekliligini arttirmistir. Ornegin bundan 15 sene
once bir cep telefonu alan kullanici telefon bozulana kadar herhangi bir degisiklik
yapmadan iiriiniinii kullanabilirdi. Ancak bugiin telefon alan bir tiiketici, yilda en az
birka¢ kez telefonunda yazilim gilincellemesi yapmak durumunda kaliyor, gelisen
teknolojiyle birlikte giin gectikce telefonunda yapabileceklerinin sayis1 artiyor. Bu
durumda da telefon tireticileri i¢in salt iiriinii iiretip satmak yeterli olmuyor ve tirettikleri

her telefon icin gelismis bir satis sonrast hizmeti de sunmalar1 da gerekiyor.

Satis sonrast hizmetler iiriiniin satin alinmasindan sonra gergeklesen tiim
aktivitelerin birlesimi olarak tanimlanabilir ve satis sonrasinin gorevleri asagidaki gibi

belirlenebilir’’:

% Anu Bask v.d., “Framework for Modularity and Customization: Service Perspective”, Journal of
Business & Industrial Marketing, Vol. 26, No. 5,2011, s. 310

% Giudata Pezzotta, Sergio Cavalieri, Paolo Gaiardelli, “A Framework for an Integrated Management of
After Sales Service”, [4th International Conference on Concurrent Enterprising (ICE): A new wave of
innovation in Collaborative Networks, 2008, s. 1.

%7 Pezzotta, Cavalieri, Gaiardelli, a.g.e., s. 2.
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e Uriiniin olusabilecek hatalara karsin kullanimini siirekli kilmay1 garanti

etmek,
e  Uriiniin kullanim1 boyunca olusabilecek problemleri ¢oziimlemek,
e  Uriiniin kullanimimin bitmesi sonucunda geri alip imhasini saglamak,
e Miisteriye {irlin kullanim1 konusunda destek vermek.

Satis sonrast hizmet isletmenin tiiketicilere sundugu, esasen soyut olan ve

herhangi bir sahiplikle ile neticelenmeyen aktiviteler olarak tanimlanabilir®®.

Satis sonras1 hizmetler, bir {iriinlin satildiktan sonra miisterinin {irlinden almay1

bekledigi faydayi siirekli kilmak i¢in yapilan aktiviteler olarak tanimlanabilir.

Daha oOnceki calismalarda satis sonrasi hizmetler 7 ayr1 kategoride
degerlendirilmistir. Bu kategoriler kurulum, kullanici egitimi, ddkiimantasyon, bakim-
onarim hizmetleri, ¢evrimi¢i destek, garanti ve iriin giincellemeleri seklinde

tanimlanmaktadir®.

3.4.2 Satis Sonrasi Hizmetlerin Onemi

Satis sonras1 hizmetler biitiin sektorlerde gelir, karlilik ve rekabet avantaji icin

birincil kaynak olarak goriilmektedir!®

. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin satin alma
kararin1 verirken %90 oraninda satis sonrast hizmetler kalitesine 6nem verdikleri
belirtilmistir Tiiketicilerin satis sonrasina verdikleri bu ehemmiyetten Otiirii isletmeler
artik satis sonrast hizmetler birimlerine en az satis birimleri kadar 6nem vermelidir.
Giiniimiizde artik satis sonrasi hizmetler, satis oncesi hizmetler olarak da tanimlanabilir;
keza satig sonrasi hizmet siirecinden memnun olan bir miisteri yeni alimini ayn1 markadan

yapacaktir'%!,

% Miriam Borchardt v.d., “Assessing the After-Sales Performance of an IT Product-Service Company”,
African Journal of Business Management, Vol. 7, No. 44, 2013, s. 4420.

9 Marek Szwecczewki, Keith Goffin, Zissis Aagnostopoulos, “Product Service Systems, After-Sales
Service and New Product Development”, International Journal of Production Research, Vol. 53, No. 17,
2015, s. 5335.

190 Shahnoush S. Fard, Seyed M. Hosseini, “Performance Measurement of the After-Sales Service Network:
Evidence from the Automotive Industry”, Management Science Letters, No. 2, 2015, s. 927.

101 Vishal Srivastava, Anshita Tyagi, “The Study of Impact of After Sales Services of Passenger Cars on
Customer Retention”, International Journal of Current Research and Review, Vol. 5, No. 1, 2013, s. 127.
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Giliniimiiz diinyasinda artan rekabet ve birbirine benzemeye baslayan {iriinler
neticesinde firmalar kendilerini farklilastirmak adina, i¢cinde satis sonrasi hizmetlerin de
bulundugu {triinler satmaya baglamiglardir. Baz1 arastirmacilar bu duruma servitizasyon

adin1 vermislerdir'®?

. Tabi ki iirlinii i¢ine bazi satig sonras1 hizmet fonksiyonlar1 ekleyerek
satisa sunmak da artik yeterli olmayabilmektedir. Ornegin otomobil iirecileri satis
sonrasinda ticretsiz yol yardim hizmeti sunarak farklilagsmaya calismis ancak bir siire
sonra tiim markalar bu hizmeti vermeye baslamistir. Boylece iicretsiz yol yardim iirlinii
farklilastiran bir hizmet olmaktan ¢ikmis, {iriiniin icinde olmas1 gereken bir hizmet haline

donlismiistiir.

Satis sonrast hizmetler, miisteriler adina, isletmenin gelecekteki yiikiimliiliiklerini
yerine getireceginin bir kanit1 olarak tanimlanabilir'®. Gelismis iilkelerdeki refahtan
otlirii bu tlkelerdeki insanlar satin aldiklar1 {iriinleri kullanip, émriinii tamamladigini
diistindiiklerinde atmaya meyillidirler. Ancak Hindistan, Tiirkiye gibi lilkelerde maasinin
birkag kati kadar para ddeyerek buzdolabi alan tiiketiciler {iriinii 10-12 sene kullanmak
niyetindedir'®. Bu siire icinde de iiriine satis sonrasi hizmet saglayacak bir altyapiya
ithtiyac vardir. Her iilkede satis sonrasi hizmetler ¢ok onemlidir ancak kisi basi gelirin
Tiirkiye gibi orta seviyede oldugu iilkelerde, 6zellikle dayanikli tiiketim mallar1 satmak

isteyen firmalarin yaygin bir servis altyapisina ihtiyaglari vardir.

Satis sonras1 hizmetlerin 6neminin artmasinin bir diger sebebi de {iriin satigindaki
karhiligin azalmasi neticesinde servis hizmetlerinin 6nemli bir kar merkezi olarak
goriilmesidir'®. Bazi hizmet sektorlerinde iiriiniin yasam déngiisii i¢inde satis sonrasi
hizmetlerden elde edilen ciro, iirliniin satisinda elde edilen satis cirosunun en az 3 kati

olarak gerceklesmektedir!

. Viardot (2005) yaptig1 arastirmada satis sonrast hizmetlerde
fiyatin miisteriler agisindan kritik bir rol oynamadigini belirmektedir. Arastirmaya gore

miisteriler dncelikle hizmetin hizi, tamiratin gergeklesebiliyor olmasi ve giivenilirlik ile

102 Gang Li v.d., Make-Or-Buy Service Capacity Decision in a Supply Chain Providing After-Sales
Service”, European Journal of Operational Research, No. 239, 2014, s. 377.

103 Sassan E. Nashli v.d., “Reviewing Customer Satisfaction of After-Sales Services Quality Case Study:
Modiran Khodro Co. (MVM), Life Science Journal, Vol. 10, No. 1, 2013, s. 1293.

104 Mayank Agarwal, “After Sales in Consumer Durable Goods: How Truly Satisfying?”, Viewpoint, Vol.
2,No. 2,2011,s.22.

105 Paolo Gaiardelli, Nicola Saccani, Lucrezia Songini, “Performance Measurement of the After-Sales
Service Network — Evidence From the Automotive Industry”, Computers in Industry, No. 58, 2007, s. 698.
106 Alireza Fazizadeh, Fatemeh Bagherzadeh, Pegah Mohamadi, “How After-Sales Service Quality
Dimensions Affect Customer Satisfaction”, African Journal of Business Management Journal, Vol. 5, No.
17,2011, s. 7658.
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107 Ornegin otomotiv sektdriinde iiriin satislarindaki karlilik azalisi

ilgilenmektedir
isletmeleri mecburen satis sonrast hizmetlere onem vermek zorunda birakmustir.
Otomobil bayilerinin ara¢ satiglarindaki karlar giin gegtikge diistiikge bayiler giderlerini
satis ile karsilayamaz olmus, satis sonrasi hizmetlere agirlik verilmeye baglanmistir. Su
an otomobil bayilerinin amaci1 giderlerinin ¢ok biiyiikk bir kismini1 satig sonrasi
hizmetlerden yaratacaklar1 kar ile karsilamak olmustur. Benzer sekilde otomotiv
sektoriiniin 6nemli oyuncularindan biri olan lastik bayileri yasamlarii sadece lastik

satarak stirdiirememektedir. Lastik bayileri artik sadece lastik satmamakta, yag degisimi,

akii degisimi gibi ek hizmetler ile varliklarini siirdiirmeye ¢aligmaktadirlar.

Satis sonras1 hizmetler miisteri iliskileri yonetiminin bir parcasidir'®®. Yapilan
arastirmalarda satis sonrasit hizmetlerin kalitesi ile isletmenin karlilig1 arasinda pozitif bir
iliski tespit edilmistir. Bunun sebebi olarak satis sonrasi hizmetlerden memnun olan
miisterinin hem tiriinii hem de hizmeti tekrar satin almasi, isletmeyi baskalarina da tavsiye
etmesi gosterilebilir'®. Satis sonras1 hizmetler sebebiyle miisterileriyle sikca iletisim
kuran ve iirtin hakkinda geri bildirim alma imkan1 olan treticilerin en biiyiik avantaji,
{iriinlerinin gelisimini siirdiiriilebilir kilabilmeleridir''®. Satis sonras1 hizmetler sayesinde
isletmeler miisterileriyle siirekli olarak iletisim halinde kalma firsati bulmaktadirlar.
Glinlimiizde igletmelerin potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in harcadiklar1 zaman ve para
gozonline alindiginda bu durum isletmeler i¢cin ¢ok biiyiikk bir avantaj olarak

degerlendirilmelidir.

Yukarida yazilanlardan 6zetle satig sonrasi hizmetlerin isletmeler i¢in 6nemi su

sekilde siralanabilir:

e Diisen {riin satis1 karlarindan sonra, yliksek karliliga sahip olan satis

sonrast hizmetler 6nemli bir kar merkezi haline gelmistir.

e Satis sonrasi hizmetler sayesinde miisterileriyle temasta bulunabilen

isletmelerin pazarlama giderleri diigmektedir.

107 Eric Viardot, Successful Marketing Strategy for High-Tech Firms, Artech House, 3. b., 2005, s. 212.

198 Mohd R. Shaharudin v.d., “Factors Affecting Customer Satisfaction in After-Sales Service of Malaysian
Electronic Business Market”, Canadian Social Science, Vol. 5, No. 6, 2009, s. 12.

19 Jianling Wang, Robin Qiu, “Grey Incidence Analysis of Correlations Between Leadership-Member
Exchange and Automobile After-Sales Service Quality ”, International Journal of u- and e- Service, Science
and Technology, Vol. 8, No. 8, 2015, s. 85.

110 Fazizadeh, Bagherzadeh, Mohamadi, a.g.m., s. 7659.
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e Satis sonrasi hizmetler sayesinde miisterileriyle temasta bulunabilen

isletmeler iiriin basaris1 ve gelisiminde avantaj saglamaktadir.

e Satis sonrast hizmetler ile yaratilacak olan miisteri memnuniyeti ve

sadakati sayesinde yeniden satig imkani artmaktadir.

e Satis sonrasi hizmetler ile isletmeler iirtinlerini farklilastirma imkani

bulmaktadir.

3.5 TURKIYE’'DE VE DUNYADA HIZMET SEKTORU

Hizmet sektorii tiim diinyadaki gelismis ve gelismekte olan tilkelerde oldugu gibi
Tiirkiye’de de istihdam acisidan en Onemli sektér konumundadir. Tablo 1.6’dan da
goriilecegi lizere Tiirkiye’deki istthdamin %50’sini hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler saglamaktadir. Ekonomini yonii tarimdan sanayiye, sanayiden de hizmete
kaydikca tarim istihdam rakamlarinda ciddi bir diisiis gerceklesmistir. 2004 yilinda tilke
istthdaminin %29’u tarim sektoriinde ¢alisirken, 2014 yilinda bu oran %23’e diismiistiir.
Ayni donemde hizmetlerin payr %46’dan %50’ye ¢ikmis, sanayinin payinda ise ¢ok

kiiciik bir diisiis gerceklesmistir'!'!.

Yapilan arastirmalarda hizmet sektoriiniin istihdam rakamlarindaki artisin hem

yiiksek vasif gerektiren hem de vasifsiz mesleklerde olusmasi, hizmet sektoriindeki

istihdam artisinin dengeli bir sekilde gergeklestigini gostermektedir! ',

" www.tuik.gov.tr,
112 Semik Akgomak, H. Burcu Giircihan, “Tiirkiye Isgiicii Piyasasinda Mesleklerin Onemi: Hizmetler

Sektorii Istihdamu, Isgiicii ve Ucret Kutuplasmas1”, Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas: Calisma Tebligi,
S. 13/21,2003. s. 2.
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Tablo 1.6 Tiirkiye Istihdam Durumu

Bin kigi Yiizde
TOPLAM ) )

Tarim Sanayi Ingaat Hizmetler TOPLAM Tarim Sanayi Ingaat Hizmetler
2004 YILLIK 19632 5713 3929 967 9023 100,0 29,1 20,0 4,9 46,0
2005 YILLIK 20 067 5154 4183 1107 9623 100,0 25,7 20,8 55 48,0
2006 YILLIK 20423 4907 4283 1196 10037 100,0 24,0 21,0 59 49,1
2007 YILLIK 20738 4867 4314 1231 10326 100,0 23,5 20,8 59 49,8
2008 YILLIK 21194 5016 4440 1242 10495 100,0 23,7 20,9 59 49,5
2009 YILLIK 21277 5240 4079 1306 10650 100,0 24,6 19,2 6,1 50,1
2010 YILLIK 22 594 5683 4 496 1431 10986 100,0 25,2 19,9 6,3 48,6
2011 YILLIK 24110 6143 4704 1676 11586 100,0 25,5 19,5 7,0 48,1
2012 YILLIK 24 821 6 097 4751 1709 12266 100,0 24,6 19,1 6,9 49,4
2013 YILLIK 25 524 6015 4 956 1782 12771 100,0 23,6 19,4 7,0 50,0

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Tablo 1.7°de hizmet sektoriiniin diinyanin ¢esitli iilkelerinde istihdama etkileri
gosterilmektedir. Goriildiigli lizere gelismis llkelerin tamaminda hizmet sektoriiniin
istthdamdaki payr %70’in {stlindedir. Avrupa bolgesinde hizmet sektoriiniin
istthdamdaki pay1 % 73, ABD’de %81, Rusya ve Macaristan’da %65, Brezilya’da %63
olmaktadir. Diinyada gelismis sanayisiyle meshur olan Almanya’da bile hizmet

sektoriiniin istihdamdaki payr %70,6°dir!">.

Bu tabloya bakildiginda gelismislik
seviyesiyle hizmetin istihdamdaki payi arasinda bir iliski oldugu disiiniilebilir. Bu
durumda gelecek yillarda Tirkiye’de hizmet sektoriiniin istihdama etkisinin artacagi

ongoriilebilir.

113 www.oecd.org
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Tablo 1.7 Diinya’da Hizmet Sektorii ve Istihdam Paylari

Hizmet Sektériiniin Toplam istihdamdaki

ULKELER Payi
2004 2013
Turkiye 46,0% 50,0%
Avrupa Bolgesi 67,2% 72,7%
Birlesik Krallik 76,7% 80,2%
Almanya 66,0% 70,6%
Hollanda 77,7% 83,0%
Brezilya 58,3% 63,0%
Rusya 60,4% 65,3%
ABD 78,4% 81,0%
Kore 64,7% 69,5%
Macaristan 61,5% 65,1%
Japonya 67,1% 70,5%

Kaynak: www.oecd.org

Tablo 1.8’de goriildiigii lizere hizmet sektorii istihdama yaptigi biiyiik etkinin
yanisira Gayri Safi Milli Hasila’da da en biiylik paya sahip sektér konumundadir.
Tiirkiye’nin GSMH’sinin %65°1 hizmet sektoriinden, %27’si sanayi sektoriinden, %8’
de tarim sektdriinden olusmaktadir. Hizmet sektoriiniin istihdam etkisi %50 iken GSMH
etkisinin %65 olmasi, hizmet sektoriiniin tarim ve sanayi sektorlerine gore daha katma
degerli bir sektér oldugunu gostermektedir. Gelismis iilkelere bakildiginda hizmet
sektdriiniin iilke ekonomilerine katkisinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Ornegin

ABD’de bu oran %78, Birlesik Krallik’ta %80, Fransa’da %69, Hollanda’da %77 dir''“.

114 www.worldbank.org
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Tablo 1.8 Sektorlerin GSMH Icindeki Paylar

Tarim Sanayi Hizmet

ULKELER % GSMH % GSMH % GSVH
2000 2014 | 2000 2014|2000 2014
Tirkiye 1% 8% 32% 27% 57% 65%
ABD 1% 1% 23% 21% 76% 78%
Birlesik Kralik 1% 1% 27% 20% 72% 80%
Fransa 2% 2% 2% 19% 74% 79%
Amanya 1% 1% 31% 31% 68% 69%
Hollanda 2% 2% 25% 21% 72% 7%
Brezilya 6% 6% 26% 2% 68% 71%

Kaynak: www.worldbank.org

Hizmet sadece iilke i¢inde Uretilip tiiketilen bir sektér degildir. Hizmet ¢iktilari
tilkeler arasindaki ticarette olduk¢a dnemli bir yere sahiptir. Tablo 1.9’da 2014 yilinda
tilkeleri hizmet ithalat ve ihracat rakamlariyla birlikte, hizmet ticareti dengelerini gosteren
veriler yer almaktadir. Bu tabloya gore Tirkiye hizmet ticaretinde 2014 yilinda yaklasik
25 milyar dolar ticaret fazlasi vermistir. Ancak rakamlara bakildiginda Tirkiye’nin
hizmet ihracatinin diisiik oldugu goriilebilir. Amerika 709 milyar dolar, Fransa 268 milyar
dolar, Hollanda 188 milyar dolar, Birlesik Krallik 341 milyar dolar hizmet ihracati
gergeklestirirken, Tiirkiye’nin hizmet ihracati 50 milyar dolar seviyesindedir. Gelecek
senelerde hizmet ithalatini sabit tutup, hizmet ihracatin1 artirmak Tiirkiye’ nin cari agigini
kapamasinda ¢ok Onemli rol oynayabilir. Ticaret dengesi agisindan bakildiginda da

hizmet sektorii Tiirkiye icin kritik bir 5Sneme sahiptir!'>.

115 www.trademas.org
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Tablo 1.9 Diinya’da Hizmet Ticareti

; Hizmet Ticareti |  Hizmet Hizmet ithalat:
ULKELER Denge§i 2014 Ihraca'tl 2014 2014 (bin)
(bin) (bin)

ABD § 233.592.672 | $ 709.448.000 | § 475.855.328
Birlesik Krallik $ 137.769.088 | § 341.518.240 | $§ 203.749.152
Ispanya $ 64.639.144 | § 134.429.120 | § 69.789.976
Macao, Cin § 42.480.616 | § 53.106.776 | § 10.626.161
Hollanda $ 32.223.056 | § 188.823.776 | § 156.600.720
Liiksemburg $ 32.114.760 | § 98.983.752 | § 66.868.992
Hong Kong $ 30.271.272 | § 106.054.152 | § 75.782.880
Yunanistan $ 26.127.780 | § 41.432.880 | § 15.305.100
Tiirkiye § 25233850 | $ 50.583.668 | § 25.349.818
Isvigre $ 22357400 | § 115.183.000 | § 92.825.600
Fransa $ 19.972.160 | $ 268.399.568 | § 248.427.408
Portugal $ 14.755.945 | § 30.257.984 | § 15.502.039

Kaynak: www.trademap.org

Sektoriin istthdama olan katkisi, yiiksek kalitede personeli istihdam edip kisi basi
daha fazla gelir yaratan bir sektdr olmasi, ithalat-ihracat dengesinde Tiirkiye’nin cari
acigint kapatmasi konusunda 6nemli bir potansiyele sahip olmasi sebebiyle hizmet

sektorii Tirkiye’nin en 6nemli sektorii durumundadir.

3.6 TURKIYE’'DE OTOMOTIV SEKTORUNDE

HIZMETLERIN ANALIZI

SATIS SONRASI

Tirkiye’de otomotiv satis sonrast hizmetler sektorii yetkili servisler ve bagimsiz
servisler olmak tlizere 2 farkl tiirdeki isletmeden olusmaktadir. Yetkili servisler tireticiler
tarafindan yetkilendirilmis, {iretici adina garanti hizmeti verme yetkisi bulunan, direk
olarak {ireticiden parga tedarik edebilen, iireticiden teknik destek alabilen yapilardir.
Yetkisiz servisler ise tamamen iireticilerden bagimsiz olan ve genellikle birden c¢ok
markaya hizmet veren isletmelerdir. Yillardir siiregelen yetkili servis ve yetkisiz servisler

arasindaki rekabet son yillarda iilkemizde de tamamen yasalasan Blok Muafiyet Kanunu

42



geregince yeni bir boyut kazanmistir. Blok muafiyeti ile birlikte satis sonrasi yasaklanan

kisitlamalar asagidaki gibidir!!'¢:

o Ozel servislere yedek parca satis1 kisitlanamaz.

e Yedek parca saglayicilarinin yedek parcalar sistem disina satma hakki
kisitlanamaz.

e Sistem iiyesinin sistem disindan yedek parca satin almasi kisitlanamaz.

e Teknik bilgiye erisim kisitlanamaz ve ayrimcilik yapilamaz.

Blok muafiyeti neticesinde ge¢miste otomotiv lireticilerine verdikleri parcalarda
kendi logolarin1 kullanamayan ve bu pargalar1 piyasaya siiremeyen parca lireticileri, yeni
yasa ile birlikte bu konuda 6zgiirlesmislerdir. Bunun neticesinde de Avrupa’da oldugu
gibi Tiirkiye’de de Bosch, Valeo, Delphi gibi biiyiik otomotiv parga iireticileri kendi satis

organizasyonlarini kurmuslardr!!’.

Su anda Blok Muafiyeti Kanunu geregince 6zel servislerin yedek parcaya erigimi
kolaylaymistir. Ayn1 kanun ile birlikte 6zel servisler, araglar1 tamir etmek i¢in olmazsa
olmaz olan ve markaya 0zel olarak iiretile diagnostik cihazlar1 da bedelini 6demek
kaydiyla tireticiden satin alabilmektedirler. Tiirkiye’de hala etkisi sinirli kalan bu yasanin
gelecekte Tirkiye’deki otomotiv satis sonrast hizmetler sektoriinii oldukca etkilemesi

beklenmelidir.

Giin gectikte artan rekabet otomotiv iireticilerini miisterilerini daha fazla memnun
etmeye yoneltmektedir. Ureticiler daha fazla memnuniyet saglayabilecekleri argiimani
satig sonrast hizmetler olarak gérmekte ve bu alana giin gectikce daha fazla 6nem
vermektedirler. Kisaca satis sonrast hizmetler otomotiv iireticileri i¢in rekabet avantaji

yaratabilecekleri ve miisterilerle uzun vadeli, karl iliskiler kurabilecekleri bir alandir!!®,

Otomotiv sektoril satig sonrasi hizmetler boliimii, otomotiv bayileri i¢in oldukca

kritik bir éneme sahiptir. Ozellikle satis karlarmin ¢ok diistiigii son yillarda, bayi

116 Ela Erturan, Motorlu Tasitlar Sektériinde Rekabeti Sinirlayan Anlasmalar (2005/4 Grup Muafiyeti
Tebligi Cercevesinde Bir Inceleme), Cankaya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), 2008, Ankara, ss. 130-138.

17 Ramesh Subramoniam, Donald Huisingh, Ratna Babu Chinnam, “Remanufacturing for the Automotive
Aftermarket-Strategic Factors: Literature Review and Future Research Needs”, Journal of Cleaner
Production, No. 17, 2009, s. 1165.

118 Seyed Mohammad v.d., “The Relation Between After-Sales Services and Enterpreneurial Opportunities:
Case Study of Iran-Khodro Company”, African Journal of Business Management, Vol. 5, No. 3, 2011, s.
5152.
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yOneticilerinin de satis sonrast hizmetlere olan ilgisi artmaya baglamistir. 2007 yilinda
Almanya otomotiv pazari iizerine yapilan bir ¢calismada yeni arag¢ satisinin toplam pazar
icindeki paymin %37, satis sonrasi hizmetlerin %24, 2. El ara¢ satisinin %17, sigorta
hizmetlerinin %12, diger hizmetlerin de %11 oldugu goriilmektedir (Tablo 1.10). Bu
birimlerin karliliktaki paylari ise sirastyla su sekildedir: yeni arag satig1 %37, satig sonrasi
hizmetler %54, 2. El arag satist %1, sigorta hizmetleri %27, diger ise %6. Bu ¢alismadan
da acik¢a goriildiigli lizere satis sonrasi hizmetlerin ciroya etkisi %24 ile sinirliyken,
karliliga etkisi ise %54 tiir!"®. Tiirkiye’de bu konuda yapilmis bir ¢alisma yoktur. Fakat
tilkemizde de satig sonrasi hizmetlerin karliliga etkisinin satisin ve diger hizmetlerin ¢ok

tizerinde oldugu su gotiirmez bir gercektir.

Satis sonras1 hizmetler, diger sektorlerde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de
marka baglhilig1 i¢in oldukea kritik bir rol oynar. Ulkemizde otomotiv satislari iireticinin
yetkilendirdigi bayiler tarafindan yapilmaktadir. Bu bayiler {iretici tarafindan
yetkilendirilen ancak genellikle arag iireticileriyle organik bagi olmayan isletmelerdir.
Dolayistyla iireticiler iirlinlerini satarken miisteriyle bayileri vasitasiyla iletisime gecerler.
Aracini bayiden satin alan kisi ara¢ satin almak i¢in sadece birkag kez bayi ziyaretinde
bulunur ancak daha sonrasinda servis ihtiyaclari i¢in ¢ok defa ilgili bayiyi ziyaret eder.
Ara¢ alimi ve devamindaki servis ziyaretleri neticesinde tiiketicinin bayiden duydugu
memnuniyet, direk olarak ara¢ iireticine duyulan sadakati de artirmaktadir. Huber ve
Herrmann ayni ¢alismada bayinin sundugu satis ve satig sonrasi hizmetlerden duyulan
genel memnuniyetin, miisterilerin kullandiklar1 araca karsi olan memnuniyetlerini de

etkiledigini belirtmislerdir!%°.

Otomotiv satig sonrasi hizmetler sektorii tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de

daginik bir yapidadir ve tam olarak bu sektorde hizmet veren isletmelerin sayisi

bilinmemektedir. Bu isletmelerin sayis1 Tiirkiye’de 10.000lerle ifade edilebilir'?!.

119 Automotive After Sales 2015, http://www.adlittle.com/tadlreports/Automotive_after_ales_2015_01.pdf
(01.01.2016), 5.2

120 Frank Huber, Andreas Herrmann, “Achieving Brand and Dealer Loyalty: The Case of the Automotive
Industry, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 12, No. 2, 2001,
s. 115.

12l Otomotiv Satis Sonras1 Piyasasi ve Gelecegi, http:/www.google.com.tr/url?sa=t&rct=&q=&eF
Fwww.e-g-consult.com, (01.01.2016), s. 2.

44



Tablo 1.10 Otomotiv Bayilerinin Ciro ve Kar Merkezleri

CIRODAKI KARDAKI
PAYI PAYI
YENI ARAC SATISI 37% 11%
SATIS SONRASI HIZMETLER 24%, 54%
2. EL ARAC SATISI 17% 1%
KASKO 12% 27%
DIGER HIZMETLER 11% 6%

Kaynak: Automotive After Sales 2015,
http://www.adlittle.com/downloads/tx_adlreports/ AMG_Automotive_aftersales 2015 0
1.pdf (01.01.2016),s.2

Satis sonrast hizmetlerin bir diger 6nemi de bayilere ve distribiitorlere siirekli
olarak misteriyle iletisimde kalmayi sagliyor olmasidir. Belirli periyotlarda servis
islemleri i¢in bayiye gelen miisterilerin bilgileri giincellenebilir, aragtan ve markadan
memnuniyeti sorgulanabilir, bayinin showroomundaki yeni araclar gosterilebilir ve satis
danismanlariyla iletisime gegirilerek bir sonraki ara¢ aliminda yine ayni markay1 tercih

etmesi saglanabilir.

Satis sonras1 hizmetler araclarda meydana gelen arizalar siirekli olarak iireticilere
raporladiklari i¢in iireticilere de bir sekilde araglarini gelistirme imkan1 sunarlar.

Otomotiv satis sonras1 hizmetlerindeki boliimler su sekildedir'?%:

e Servis istasyonlar1 boliimii,
e Yedek parga boliimii,
e Garanti boliimii,
e Egitim bolimd,
e Miisteri iliskileri bolimii,
e Dokiimantasyon boliimii.
Servis istasyonlart boliimii tiretici ya da distribiitorlerin onayiyla kurulan ve iiretici

adina garanti islemleri dahil olmak iizere bakim, onarim, yedek parca hizmetlerini

vermeye yetkili olan boliimlerdir. Yiiksek teknoloji kullanilarak {iretilen otomobillerin

122 lker Binay, 4B Siirecinde Otomotiv Sektériinde Satis Sonrasi Hizmetler, Sakarya Universitesi Fen
Bilimleri Estitiisli, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2006, s. 9.
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tamiratlar icin de yiiksek teknolojiye sahip servis istasyonlarina ihtiyag vardir. Ureticiler

koyduklar standartlar ile yetkili servislerinin bu kaliteye erigmesini saglamaya calisirlar.

Yedek parca boliimii hem distribiitor hem de yetkili servisler acgisindan kritik
oneme sahip bir boliimdiir. Yetkili servisler ve distribiitérlerin yedek parca boliimleri
araglarda ¢ikabilecek muhtemel problemlere gore dogru bir stok ydnetimi yaparak,

ihtiya¢c durumunda hizl bir sekilde yedek parca talebini karsilayabiliyor olmalidir!?,

Garanti boliimii, garanti siiresi igerisinde araglarda meydana gelen teknik
arizalarin takibini yapan, onarimina onay veren ve bu bilgileri iireticiye raporlayan bir

bolimdiir'?*.

Egitim boliimii yetkili servis ¢alisanlarinin hizla gelisen ara¢ teknolojilerini takip
etmeleri ve 6grenebilmeleri acisindan kritik bir gérev yapar. Teknik egitimler genellikle
distribiitor tarafindan yetkili servis personeline verilirken bazi durumlarda bu egitimler
i¢in 3. firmalardan da destek alinabilir. Ornegin boya egitimleri genellikle distribiitor
tarafindan degil, yetkili servisin ¢alistigi veya distribiitdriin anlagtigi boya tireticisi

firmalardan verilebilmektedir'%.

Miisteri iligkileri boliimii miisteri sikayetlerini alan, tiiketici ile servis arasinda
koprii vazifesi goren bir boliimdiir. yi ¢alisan bir miisteri iliskileri departmani servisin
gelecekte yasamasi muhtemel problemlerini belirleyerek, isletmenin devamlilig

konusunda énemli veriler saglayabilir'?®.

Dokiimantasyon boliimii arag parca kataloglari, kullanim kilavuzlar, egitim

dokiimanlar1 ve buna benzer dokiimanlarin giincellenmesini takip eden bir birimdir'?’.

Dokiimantasyon islevi genellikle distribiitorler tarafindan yerine getirilen bir gérevdir.

123 {lker Binay, a.g.c., s. 10.
124 {lker Binay, a.g.e.,s. 11.
125 lker Binay, a.g.e., s. 12.
126 [lker Binay, a.g.e., ss. 12-13.
127 [lker Binay, a.g.e., s. 13.
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4. OTOMOTIV SEKTORU

Otomotiv sektorii karayolu tasitlari ve bu tasitlarda kullanilan pargalari imal eden

bir sektor olarak tanimlanir!8.

Tirkiye ozellikle otomotiv iiretimi konusunda Avrupa ve Diinya otomotiv
piyasasinda kritik ve 6nemli bir iilkedir. Tablo 1.11°de goriildiigli iizere Tiirkiye’de
tiretim yapan firmalarin 2015 kapasiteleri toplamda 1.758.880 adettir. Bu adedin
1.200.000 adedi otomobil, 39.200 adedi kamyon, 391.100 adedi kamyonet, 10.725 adedi
otoblis, 43.422 adedi minibis, 9.433 adedi midibiis ve 65.000 adedi de traktérden
olusmaktadir'®®. Yani diger bir deyisle Tablo 1.12°de gbziiken ve 2014 yilinda tiim
diinyada 90.666.000 olarak gerceklesen motorlu ara¢ iiretiminin yaklasik %2’si

Tiirkiye’deki kurulu kapasiteyle karsilanabilir niteliktedir'°.

Tablo 1.11 Tiirkiye Otomotiv Sanayi Firmalarinim 2015 Yilindaki Uretim Kapasiteleri

FiRMALAR OTOMOBIL| KAMYON |KAMYONET| OTOBUS | MiNiBUS | MiDiBUS | TRAKTOR | TOPLAM
A. ISUZU 0 6.700 2.900 922 2.633 13.155
FORD OTOSAN 30.000 15.000 336.000 34.000 415.000
HATTAT TARIM 0 15.000 15.000
HONDA TURKIYE 50.000 50.000
HYUNDAI ASSAN 210.000 210.000
KARSAN 40.500 2.025 7.000 2.700 52.225
M.N.AN. TURKIYE 1.700 1.700
MERCEDES BENZ TURK 17.500 4.000 21.500
OTOKAR 4.200 1.000 1.500 2.100 8.800
0. RENAULT 360.000 360.000
TEMSA GLOBAL 0 7.500 2.000 2.000 11.500
TOFAS 400.000 400.000
TOYOTA 150.000 150.000
TURK TRAKTOR 50.000 50.000
TOPLAM 1.200.000 39.200 391.100 10.725 43.422 9.433 65.000 | 1.758.880

Kaynak: Otomotiv Sanayii Genel ve Istatistik Biilteni, s. 60.

128 Ali Gorener, Omer Gorener, “Tirk Otomotiv Sektoriinin Ulke Ekonomisine Katkilar1 ve Gelecege
Yonelik Sektorel Beklentiler”, Journal of Yasar University, C. 3, S. 10, 2008, s. 1214

129 Tiirkiye Otomotiv  Sektdriinde  Siirdiiriilebilir ~ Biiylime, http:/www.osd.org.tr/yeni/wp-
content/uploads/2014/03/KPMG-T%C3%BCrkiye-2014-Otomotiv-Y %C3%B6neticileri-
s%C4%B1_FINAL.pdf, (11.10.2015), 2014, s.60.

130 Otomotiv Sanayii Genel ve Istatistik Biilteni, OSD, 2015, http:/www.osd.org.tr/yeni/wp-
content/uploads/2015/05/CATA2015.pdf, 10.03.2016, s.62.
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Tablo 1.12 Diinya Otomobil Uretimi

Uretim Bolgesi 2014 Uretim (bin)
Avrupa 20.402
Amerika 21.284
Asya-Okyanusya 48.272
Afrika 708
Genel Toplam 90.666

Kaynak: Otomotiv Sanayii Genel ve Istatistik Biilteni, s. 62.

4.1 TURKIYE’'DE OTOMOBIL PAZARI

Tiirkiye’de otomobil pazari hala doygunluga ulasamamais, gelisime oldukg¢a agik
bir pazardir. Tiirkiye’de devlet tarafindan alinan vergilerin, diinya standartlarina gére cok
yiiksek olmasi otomobil satiglarinin ve dolayistyla otomobil sahipliginin beklenen

seviyeye gelmesinin oniindeki en 6nemli engellerden biridir.

Tiirkiye otomotiv sektorii kriz seneleri hari¢ diizenli biiyiime gdsteren bir
sektordiir. Tablo 1.13’te goriildiigii tizere 2009 yilinda 369.819 adet olan otomobil satisi,
2014 yilina gelindiginde %59’luk bir artigla 587.331 adede ulagsmistir. Diinya krizinin
2014 yilinda Tirkiye’ye etkisinin beklenenden sert olmasi bu artisin daha yiiksek
olmasmi engellemistir. Ancak burada dikkat ¢ekilmesi gereken konu pazarin
dinamiklerinin degismeye baslamis olmasidir. Liiks otomobil satiglarinin toplam satislar
icindeki pay1 her yil diizenli olarak artmaktadir. 2009 yilinda toplar satislarin icinde
%7,67 paya sahip iken, 2014 yilinda pazar pay1 %13,29’a yiikselmistir. Bu siirecte liiks
otomobillerin satis1 28.374 adetten, 78.084 adede wulasmis ve %175,20 artis

131

gostermistir >'. Bu tablodan gelecek senelerde de lilks otomobillerin pazar payimnin

artmaya devam edecegi sonucu ¢ikarilabilir.

B3 www.odd.org.tr
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Tablo 1.13 Tiirkiye Otomobil Satiglar:

Toplam Toplam Liiks

Liiks Otomobil

Yillar Otomobil Otomobil
Pazar Pay1
Satis1 Satis1

2009 369.819 28.374 7,67%
2010 509.784 41.692 8,18%
2011 593.519 49.799 8,39%
2012 556.280 51.729 9,30%
2013 664.655 65.287 9,82%
2014 587.331 78.084 13,29%

Kaynak: www.odd.org.tr

Tirkiye’de satilan araglarin motor ve sanziman tiplerinde de son 5 yilda ciddi
degisiklikler olmustur. Tablo 1.14°de goriilecegi iizere dizel motorlu araglarin pay1 2009
yilinda %44 iken, bu oran 2014 yilinda %62’ye ulagsmistir. Dizel motorlu araclarin
payinin bu kadar artmasinin sebebi daha ucuz ve daha verimli bir yakat tiirii olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak son zamanlarda dizelin fiyati benzine yaklagmis olup, dizel
motorlu araglar eski cazibesini kaybetmeye baglamistir. Bu sebeple son yillarda dizelin

toplam satislar i¢indeki payimdaki artisin yavasladig goriilmektedir!®?

. Turkiye’nin enerji
politikalar1 neticesinde dizel fiyatlarinin daha da artmasi 6ngoriiliirse, dizel motorlu arag

satiglarinin oraninin gelecek yillarda diisiis egilimi gostermesi beklenebilir.

Otomatik sanzimanli araglarin pay1 da yillar gectikge artmaktadir. 2009 yilinda
%29 olan otomatik sanzimanli arag¢ satis payi, 2014 yilinda %46’ya yiikselmistir. Bu

artisin sebepleri olarak;

e Otomatik sanziman teknolojisinin geliserek maliyetinin diismesi ve

araclarda gegcmise nazaran daha az fiyat farkiyla satilabilmesi,

132 www.odd.org.tr
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e Kiiciik dizel motorlara da otomatik sanziman uygulanabilirliginin
gelismesi,

e Tiiketicinin konfor istegi gdsterilebilir'*>.

Tablo 1.14 Tiirkiye’de Satilan Otomobillerin Dizel Motor ve Otomatik Sanziman

Oranlar1
Villar Dizel Motor Otomatik

Pay1 Sanziman Pay1
2009 44% 29%
2010 54% 32%
2011 62% 34%
2012 59% 36%
2013 59% 39%
2014 62% 46%

Kaynak: www.odd.org.tr

Tiirkiye’de otomobil satislarindaki vergi sistemi araglarin motor hacimleri baz
alinarak belirlenmektedir. 1600cc ve daha diisiik motor hacmine sahip araglarin OTV
oran1 %45, 1601 cc ve 2000cc arasinda motor hacmine sahip araglarin OTV oran1 %90,
2001cc ve iistii motor hacmine sahip araglarm OTV oran1 ise %145 olarak belirlenmistir.
Tiim bu OTV’ye ek olarak motor hacimlerinden bagimsiz olarak %18 oraninda da KDV
uygulamasi bulunmaktadir. Diinya standartlarinin oldukg¢a iizerinde olan bu vergi sistemi
Tirkiye’de otomobil alimini zorlastiran ve pazarin biiylimesine engel olan en biiyiik
etkendir. Tablo 1.15’te de gorildiigii iizere vergi sisteminden 6tiirii arag satislar1 1600cc
ve altt motor hacimli araglarda yogunlasmaktadir. 2014 yilinda satilan araglarin %95’ini

kii¢iik motorlu araglar olusturmaktadir!>*,

133 www.odd.org.tr
134 www.odd.org.tr
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Tablo 1.15 Motor Hacimlerine Gore Otomobil Satislar1 ve Vergi Oranlari

Motor Hacmi Adet Pay otV KDV |Toplam Vergi
<1600cc 558.995 | 95,18% 45% 18% 71%
1601cc - <2000cc 22.536 | %3.84 90% 18% 124%
>2001cc 5.753 0,98% 145% 18% 171%

Bu vergi sistemine ragmen Tiirkiye, Avrupa otomotiv pazari i¢inde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Sekil 1.8’de 2014 ve 2015 yillarinda Avrupa iilkelerinde satilan
otomobillerin sayis1 gosterilmektedir. Sekil’den de goriilecegi lizere 2015 yili itibariyle
Almanya 3.206.042 adetlik otomobil satisiyla Avrupa’nin en biiyiilk otomobil pazari
durumundadir. Tiirkiye toplam 725.596 adetlik satisiyla Avrupa’nin otomobil satisi
siralamasinda altinci siradadir. 2014 ve 2015 yillar satislari incelendiginde dikkat ¢ekici
diger bir nokta Tiirkiye nin Avrupa’nin en fazla biiyiiyen pazari olmasidir. 2015 yilinda

Avrupa pazariin otomobil satiglarindaki ortalama biiylimesi %9,8 gerceklesirken, bu

Kaynak: www.odd.org.tr

artil Turkiye’de %23,5 olarak gerceklestirmistir

135 www.odd.org.tr, (10.03.2016).
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2014 2015 Degisim
Almanya 3.036.773 3.206.042 |5,6%
Ingiltere 2.476.435 2.633.503 16,3%
Fransa 1.795.885 1.917.226 |6,8%
Italya 1.360.578 1.574.872 15,8%
Ispanya 855.308 1.034.232  120,9%
Tiirkiye 587.331 725.596 |23,5%
Belcika 482.939 501.066 |3,8%
Hollanda 387.565 449.393 116,0%
Polonya 327.709 354.975 |8,3%
Isveg 303.948 345.108 |13,5%
Isvigre 301.942 323.783 | 7,2%
Avusturya 303.318 308.555 |1,7%
Cek Cumbh. 192.314 230.857 120,0%
Diger 1.182.171 1.322.412 [ 11,9%
Toplam 13.594.216 14.927.620 19,8%

Sekil 1.8 2014 ve 2015 yilinda Avrupa Ulkeleri Otomobil Satis Rakamlar1

Kaynak: www.odd.org.tr

Gelecekte Tiirkiye otomobil pazarinin artarak daha giiclii hale gelecegi
beklenmelidir. Bu beklentinin sebeplerinden biri Tiirkiye’deki ara¢ parkinin Avrupa
tilkelerinden ¢ok daha yasli olmasidir. Sekil 1.9°da goriilecegi iizere Tiirkiye’de arag
parki yas ortalamasi 16 iken, Ingiltere 7,5, Fransa 8,2, Almanya 8,5 ve Ispanya 10,3 yas
ortalamasina sahiptir'3®. Tiirkiye nin yash araglara sahip olmasi hem araclarda kullanilan
yakitlarin diisiik verimde kullanilarak enerji maliyetlerinin yiikselmesine, hem de eski
teknoloji kullanimindan dolay1 ¢evreye daha fazla zarar verilmesine sebep olmaktadir.
Dolayistyla Tiirkiye’de gelecek yillarda hurda tesvigi, emisyona gore vergilendirme gibi
yontemlerle birlikte yash araclarin trafikten ¢ekilmesi i¢in adimlar atilabilir. Bu da yeni

arag¢ satiglarinin artarak devam edecegini gosteren bir etken olarak degerlendirebilir.

136 Diinya ve Tiirkiye Otomotiv Sektdrii, http:/www.odd.org.tr /folders/2837/821/ic%20dokumanlar.pdf,
2013, (11.10.2015), s. 46.
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Sekil 1.9 Ulkelerin Arag¢ Parkinin Ortalama Yast
Kaynak: Diinya ve Tiirkiye Otomotiv Sektort, s. 46.

Tiirkiye’de otomobil satiglarinin artmasinin beklenmesinin bir diger sebebi kisi
basina diisen arag sayisinin diinya ortalamasinin oldukca altinda olmasidir. Sekil 1.10°da
goruldiigii iizere Tirkiye’de 1000 kisiye diisen arag sayis1 164 adettir. Diinya ortalamasi
1000 kisiye 165 arag iken, bu oran Almanya’da 617, ABD’de 923, Italya’da 706,

Bulgaristan’da 460 aragtir'®’

. Arag sahibi olma arzusunun yiiksek oldugu Tiirkiye’de,
ekonomik anlamda gelismelere paralel olarak bu oranin ylikselmesi beklenmelidir. Keza
1000 kisiye diisen ara¢ sayisin 102 oldugu 2010 yilindan bu yana bu rakamin'*® 2014
yilina gelindiginde %60 civarinda artarak 164 adede gelmesi otomobil sahibi olma

arzusunun ne kadar yliksek oldugunu kanitlar niteliktedir.

37 Tirkiye Otomotiv ~ Sektoriinde — Siirdiiriilebilir ~ Biiyiime,  http://www.osd.org.tr/yeni/wp-

content/uploads/Crkiye-2014-Otomotiv-Y %C3%B6neticileri-Ara4%B1_FINAL.pdf, (11.10.2015), 2014,
5.60.

138 TUIK, Basin Odas1 Haberleri, 2014, http://www.tuik.gov.tr/basinOdasi/haberler/2014 _9 240227.pdf,
(11.10.2014), 5.1.

53



1000

800

600

400

200
165

w e
g 8 8 £ £ g 5 £ £ £ 2 £ £ £ £ £ £ 2 & =
3 = < = = = H = = & B I (=] = = = = =
s = E £ g 2 2 g g &2 4 = g & OB E 3Z 2
= ] o0 o =
= = %) e = = 2 < 3 2 =] = = = =
k= = = = fund =<
& B8 =
& m

Sekil 1.10 Diinya Ortalama Arag¢ Sahipligi Orani (Her 1.000 Kiside)
Kaynak: Tiirkiye Otomotiv Sektoriinde Siirdiiriilebilir Biiylime, s. 60

4.2 OTOMOTIV SEKTORUNUN EKONOMIYE KATKISI

Otomotiv sektorii etkiledigi sektorlerden dolay1 diinyanin her iilkesinde lokomotif
sektorlerin basinda gelmektedir. Sekil 1.11°de de goriilecegi lizere otomotiv sektorii cok
genis bir yelpazedeki is kollartyla birliktelik halindedir'*. Sekilde yer verilmeyen,
sigortacilik sektorii, akaryakit dagitim istasyonlar1 gibi binlerce kisiyi istthdam eden is

kollar1 da otomotiv sektoriiniin iliskili oldugu sektorler grubuna eklenebilir.

139 Okyay Ugan, "Tiirkiye'de Otomotiv Sektorii Dis Ticaretinin Gelisimi" Sosyoekonomi, C. 2, S. 2, 2005,
s. 126.
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QOtomotiv

Demir Celik Savunma

Sektorii

Petro Kimya Tarun

Plastik

Turizim

Tekstil

Ulastirma

Pazarlama/Bayi

Servis/YedekParca

Sekil 1.11 Otomotiv Sektdriiyle Iliskili Sektorler
Kaynak: Ugan, 2005, s. 126.

Otomotiv sektoriiniin kapsaminin bu kadar genis olmasi diinya ticareti iginde de
onemli bir yer elde etmesini saglar. Diinya Ticaret Orgiitii’niin verilerine gdre diinya

ticaret hacminin yaklasik %7 sini otomotiv sektérii olusturmaktadir'4°,

Otomotiv sektoriiniin bu giiclii yapisi istihdama da etki etmektedir. Tablo 1.16’da
gorildiigii tizere su an Tirkiye’de sadece otomotiv liretimi ve bu iiretilen iirlinlerin satis1
ve servisi igin istihdam edilen 212.619 sigortali ¢alisan bulunmaktadir'*!. Bu rakama
dahil olmayan ancak biiylik oranda otomotiv sektdriine bagli olarak ¢alisan sigorta ve
acente ¢alisanlari, eksperler, akaryakit istasyonlarinda istihdam edilen personel, araglarin

onarimi i¢in kayit disi ¢alisan kisiler bulunmaktadir.

Istanbul Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, (Yayinlanmis Doktora Tezi), Istanbul, 2011, s.9.
“Diinya ve Tiirkiye Otomotiv Sektorii,

http://www.odd.org.tr/folders/2837/categocs/dokumanlar.pdf, 2013, (11. 10.2015), SS. 25.
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Tablo 1.16 Otomotiv Sektdriiniin Tiirkiye’de Yarattig1 Istihdam Rakamlar

Sektordeki isyeri Sayis1

Sektordeki Sigortali Sayisi

Motorlu Kara Tasitlarn ve Rémork imalat: 3.151 101.153
Motorlu Kara Tasitlarimin ve
Motosikletlerin Toptan ve Perakende 28.052 111.466
Ticareti ile Onarim
Toplam 31.203 212.619

Kaynak: www.odd.org.tr
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IKINCi BOLUM
MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI SADAKATININ
ONCULLERI

1. MUSTERI KAVRAMI

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel amaglari

i¢in satin alan kisi veya kurulustur!.

Diger bir tanima gore miisteri iirlin ya da hizmeti satin alan kimse veya kurum ve

kuruluslardir?.

Yazinda i¢ miisteri ve dig miisteri olmak iizere iki farkli miisteri tiirlinden soz
edilmektedir. I¢ miisteri isletmenin calisanlari olarak tanimlanirken, dis miisteri az 6nceki
tanimda bahsedilen ve isletmeden {iriin veya hizmet satin alan kisi veya kuruluslardir. Bu
teze konu olacak olan miisteri kavrami dis miisteridir ve tez boyunca miisteri olarak

anilacaktir.

Miisterinin isletmeler i¢in dnemi gilinden giine artmaktadir. Ge¢miste arzin az,
talebin ¢ok olmasi sebebiyle firmalar {iriin veya hizmetlerini miisterinin taleplerini ¢ok da
fazla onemsemeden piyasaya siirmekte, miisterilere se¢im hakki tanimamaktaydilar.
Ancak giliniimiize yaklastik¢a rekabet artmis, arz miktari talebi ge¢gmis ve miisteri satin
almak icin bekleyen degil, satin alacag: liriinii segen kisi olmustur. Bu sebepten 6tiirii
giinlimiizde igletmeler {iriin ve hizmetleri miisterilerin isteklerine gore sekillendirmekte,

belirledikleri miisteri profilleri i¢in farkli {iriin ve hizmetler sunmaktadir.

Arz ve talepteki bu degisimin yarattig1 degisikliklere ek olarak miisterilerin de
kisisel deger anlayislar1 degismistir. Miisteriler gegmise nazaran zor tatmin olmakta,
kiiciik olumsuzluklarda iirlinii ya da hizmeti satin aldig1 isletmeyi degistirmekte ve

memnuniyetsizligini bir¢ok iletisim aract vasitasiyla tanidigr ve tanimadigi kisilere

! Filiz Otay Demir, Yal¢in Kirdar, “Miisteri Iliskileri Yonetimi: CRM”, Review of Social, Economic &
Business Studies, C. 7, S. 7/8, 2000, s. 299.

2 Mehmet Akgay, Senol Okay, “Otomotiv Yetkili Servis Dig Miisterilerinin Egitim Seviyelerine Gére
Memnuniyet Diizeylerine Etki Eden Faktorler Uzerine Bir Alan Arastirmasi”, Makine teknolojileri
Elektronik Dergisi, C. 6, S.1, 2009, s. 27.
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duyurmaktadir®. Bu sebeplerden otiirii isletmelerin miisterilerini elde tutmasi hayati Snem
tasimaktadir. Sadik misteriler yaratarak gelecekteki karliligi, nakit akigini garanti almak

isletmelerin 6ncelikli hedeflerinden biri haline gelmistir.

2. MUSTERI SADAKATI

Teknolojik gelismelerin ¢ok hizli yasandigi, kiiresellesmenin her sektori
etkiledigi ve dolayisiyla rekabetin ¢ok ¢etin hale geldigi is hayatinda isletmelerin miisteri
sadakatine verdikleri onem giderek artmaktadir. Sadik miisteriler yaratarak rekabetten ya
da rekabetin yikici etkisinden kagmaya calisan isletmeler, miisterilerini memnun etmenin

yeterli olmadigin1 gérmekte, her gecen giin farkli sadakat programlari gelistirmektedirler.

Miisteri Sadakati, bir miisterinin bir firmadan yeniden satin alma yatkinligini

gosterir?.

Miisteri sadakati, miisteriye ayni firmadan tekrar satin alma egilimi sergiletip,

miisteriyi diger markalar1 denemekten alikoyan durumdur®.

Bir bagka tanima gore ise miisteri sadakati, miisterinin tiim rekabetci etkilere ne
Olclide direndigi ve isletmenin iiriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik
gosterdigidir®.

Miisteri sadakatinin boyutlar1 fiyat duyarsizligi, tekrar satin alma ve igletmeyi
tavsiye etme egilimidir’. Miisterilerin fiyat hassasiyetlerinin diismesi, yeni miisteri
kazanmak icin yapilan giderlerin diigmesi ve organizasyonun karliligin artmasi miisteri

sadakatinin isletmelere kazandirdig1 yararlardan bazilaridir®.

3 Cafer Ciftci, “Miisteri Memnuniyeti, Kalite ve Osmanli Esnafi”, Uludag Universitesi Fen — Edebiyat
Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 5, S.7,2004, s. 18.

4 Paul Valentin Ngobo, “Decreasing Returns in Customer Loyalty: Does It Really Matter to Delight the
Customers?”, Advances in Consumer Research, No. 26, 1999, s. 469.

5> Alan S. Dick, Basu Kunal, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”, Journal
of Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, s. 100.

¢ Miiberra Yurdakul, “iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrintili Bir Sekilde
Analizi”, Dumlupimar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, s. 17,2007, s. 274.

7 Wen-Tai Lai, Ching-Fu Chen, “Behavioral Intentions of Public Transit Passengers — The Roles of Service
Quality, Perceived Value, Satisfaction and Involvement”, Transport Policy, No. 18, 2011, s. 318.

8 Jennifer Rowley, “The Four Cs of Customer Loyalty”, Marketing Intellegince and Planning, Vol. 23, No.
6, 2005, s. 574.
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Dolayistyla miisteri sadakati isletmelerin gelecegini garanti almasina olanak
saglayan, gelecekteki nakit akisin1 ve karliligt dogrudan etkileyen; miisterilerin fiyat
hassasiyetini diigiirerek karlilig1 arttiran, rekabet ortaminda miisterinin rakip isletmelerin
promosyon faaliyetlerine kars1 direncini gelistiren, miisterinin ayni firmadan satin almaya

devam etmesini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

2.1 MUSTERI SADAKATININ ISLETMELER ICIN ONEMI

Giliniimiizdeki yogun rekabet ortami isletmelerin miisterilerine daha fazla
odaklanmasma neden olmus, diger bir deyisle isletmelerin miisteri odakli yapilara
doniismesini saglamistir. Zaman zaman yikict diizeye kadar varabilen rekabet
kosullariyla miicadele edebilmek i¢in, isletmeler sadik miisteriler yaratmaya calismakta,
boylece rekabette avantaj saglamaya ¢alismaktadirlar. Sadik miisteri isletmenin
gelecegini garanti altina almakta ve bdylece igletmenin gelecege giivenle bakmasini

saglamaktadir.

Sekil 2.1°de gorildiigii lizere isletmenin ekonomik basarisinin Onciisii miisteri
sadakatidir. Aldig1 {iriin veya hizmetin kalitesinin bekledigi kalitede ¢ikmasi miisteri
memnuniyetini yaratmaktadir. Memnun edilmis miisterinin sadik miisteri haline gelme
ihtimali, memnun olmayan miisteriye gore ¢ok daha fazladir. Ancak her memnun
miisterinin sadik miisteri olmayacagi gergegi de atlanmamalidir. Sadik olan misteri de

isletmeden tekrar satin alacak ve isletmenin ekonomik basarisina katki saglayacaktir®.

Ekonomik
Basar

Sekil 2.1 isletmenin Basar1 Zinciri
Kaynak: Tiirkyilmaz, Ozkan, 2005, s. 73

9 Ali Tiirky1lmaz, Coskun Ozkan, “Ulusal Miisteri Memnuniyeti Indeksleri”, KalDer Forum, Vol. 16,
2005, s. 73
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Miisteri sadakati ile isletmenin degeri arasinda pozitif bir iligki vardir. Bir
isletmenin degerini belirleyen 4 belirleyici faktor vardir. Bunlar: Nakit akisinin
ivmelenmesi, nakit akisindaki artis, nakit akisina bagli risklerin azalmasi ve isin sagladigi
diger degerler olarak tanimlanir. Nakit akisinin ivmelenmesi tliketicilerin pazarlama
faaliyetlerine ne kadar hizla cevap verdigiyle ilgilidir. Sadik bir miisteriyi ikna edip,
harekete gecirmek daha kolay ve zahmetsizdir. Ayrica sadik miisterilerin isletmeden
capraz satin alma yaparak, daha fazla mal ya da hizmet satin alacak olmasi, nakit
akisindaki ivmelenmeye pozitif etki edecektir. Nakit artisindaki artis ile miisteri sadakati
arasinda da siki bir bag vardir. Sadik miisteri daha fazla alim yapacag: i¢in gelirlerde
pozitif bir etki birakacak, ayrica tekrarlanan satislardan dolayr satis ve pazarlama
faaliyetlerinin marjinal maliyeti diisecektir. Ayrica sadik miisterilerin agizdan agiza
pazarlama yoluyla diger kisileri de etkilemesi miisteri portfoyiinii genisletecek, boylece
isletmenin gelirleri artacaktir. Sonug olarak gelirlerdeki artis ve giderlerdeki diisiis, nakit
akiginin artigina sebep olacaktir. Ayrica sadik miisterilerin gelecekte tekrar satin alacak
olmalar1 sebebiyle nakit akisinin gelecekteki riskleri ortadan kalkacaktir. Nakit akisindaki

dalgalanmanin azalmas, isletmenin sermaye maliyetini de diisiirecektir!®.

Sadik miisteriler isletmeyle olan iliskilerini uzun siireler devam ettirirler. Uzun
siiren bu birliktelikle birlikte, yillar gectikce miisterin isletmeden hem daha sik'!, hem de
deger olarak daha fazla alisveris yapmaktadir'?. Sekil 2.2°den de gériilecegi iizere isletme
bir miisteri ne kadar uzun siire kaybetmeden elinde tutarsa, o kadar fazla para
kazanmaktadir. Ornegin bir otomobil servisinde, dérdiincii y1lda miisterinin yaratti81 kar,

ilk y1lda yarattigi karm ii¢ katindan daha fazla olmaktadir.'?

Yapilan aragtirmalarda yillar gectikce sadik miisterilerden yaratilacak karin arttig1
gorilmistir (Sekil 2.2). Sekil 2.3’te yillar gectikce sadik miisterilerden elde edilecek

karin artmasinin sebepleri goriilmektedir.

10 Claes Fornell v.d., “Customer Satisfaction and Stock Prices: High Return, Low Risk”, Journal of
Marketing, Vol. 70, 2006, s. 5.

'Mine Oyman, “Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarinin Onemi”, Kurgu Dergisi, s. 19,2002,
s. 170

12 Samson I. Nwankwo, Sunday S. Aemunigbohun, “Customer Relationship Management and Customer
Retention: Empiricial Assessment From Nigeria’s Insurance Industry”, Business and Economic Journal,
Vol. 081, No. 2, 2013, s. 2.

13 Frederick F. Reichheld, W. Earl Sasser, “Zero Defections: Quality Comes to Services”, Harvard Business
Review, Vol. 68, No.5, 1990, s. 108.
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Sekil 2.2 Zamanla Miisterilerin Yarattig1 Karliliklar
Kaynak: Reichheld, Sasser, 1990, s. 108
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Sekil 2.3 Miisteriler Zamanla Neden Daha Karl1 Olurlar?
Kaynak: Reichheld, Sasser, 1990, s. 109
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Sekil 2.3 bir otomobil servisi ile rneklecek olursa, miisteri ilk y1l yaptiracagi rutin
servis bakimiyla birlikte temel bir kar yaratmaya baslar. Aracin yas1 ilerledikge aracta
yipranmaya bagli problemler olusacak, miisterinin lastik gibi ilave ihtiyaclar1 ortaya
cikacaktir. Isletmeye sadik olan miisteri bu alimlarini isletmeden yaptik¢a isletme daha
fazla {irlin satmaya baglayacak ve daha fazla kar elde edecektir. Yillar gectikte miisteriyi
tantyan servis calisanlar1 miisterinin isteklerini daha iyi ve daha hizli kavrayacagi i¢in
daha verimli bir operasyon ylriitmeye baslayacaklardir. Bdylece miisteriye
harcayacaklar1 zaman azalacak ve operasyonel maliyetlerde diisiisler gerceklesecektir.
Ayrica sadik miisteriler i¢in harcanan reklam giderleri, yeni miisteriler i¢in harcanan
rakamlardan ¢ok daha azdir. Boylece isletmenin reklam giderleri de diisecektir'®. Yapilan
arastirmalara gore yeni miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha
maliyetlidir'>. Servisten yeterince memnun olan miisteri yasadigi olumlu deneyimleri
cevresine de aktararak servisin yeni miisteriler edinmesini saglayacaktir. Ustelik burada
kazanilacak olan yeni miisteriler i¢in servis herhangi bir pazarlama faaliyeti yapmak
durumunda olmayacak ve herhangi bir pazarlama gideri olmadan yeni satiglar
yapabilecektir. Son olarak da uzun siire isletmeye sadik kalan misterilerin fiyat
duyarlilig1 azalacak, isletmeler bu miisterilere daha fazla iicret yansitabilecektir. Bunun
sebebi de igsletmeye duyulan giiven, yillarin verdigi aliskanlik ve insan dogasinda bulunan

en az riskli segcenegi tercih yonelimidir.

Giliniimiiz isletmelerinin en biiyilik problemlerinden biri her yil miisterilerinin bir
boliimiinii kaybetmeleridir. Sadik miisterilerin isletmeden tekrar satin alma olasilig1
memnun olmayan miisterilerin tekrar satin alma olasiligindan daha fazladir ve boylece

sadik miisteriler sayesinde kayip miisteri oran1 azaltilabilir'®.

Ayrica yapilan arastirmalarda memnun olmayan miisterilerin iki davranista
bulunduklar1 gézlemlenmistir. Bu davraniglardan biri sessiz sedasiz isletmeyi terk etmek
ve tekrar satin almamaktir. Memnuniyetsiz miisterilerin diger bir davranig sekli ise

memnuniyetsizliklerine neden olan seyleri isletmeye sikayet olarak sunmalar1 ve ¢6ziim

4 Michael D. Johnson v.d., Customer Retention in the Automotive Industry, Gabler, 1997, s. 294.

15 Phillip E. Pfeifer, “The Optimal Ratio of Acquisition and Retention Costs”, Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 13, No. 2, 2005, s. 185.

16 Johnson v.d., a.g.e, s. 294.
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beklemeleridir'”. Cogu zaman isletmeler memnuniyetsiz miisterilerin sessizce
ayrilmasinin farkina varmamakta ve bdylece miisteri kayip orani artmaktadir. Ancak
isletmeye bagli olan sadik miisterilerin, hizmet kalitesinin artmasi i¢in isletmeye Oneriler
sunduklar1 ve bir problem ile karsilastiklarinda isletme yoneticilerine sikintilarini direk
olarak ilettikleri tespit edilmistir'®. Sadik miisteri oram yiiksek olan sirketler bu yiizden
miisteri kayiplarint en aza indirebilecek, en azindan miisterinin igletmeyi terk etmesine
neden olabilecek sikintilar1 6greneceklerinden Onlem alma firsati yakalayacaklardir.
Yapilan bir aragtirmada miisteri kayip oraninin %5 azaltilmast durumunda otomobil
servis hizmeti veren isletmelerin %30, banka subelerinin %85 oraninda miisteri degerini

artirdiklari tespit edilmisgtir'®.

Finanscilara gore isletmelerin birinci amaci hissedar degerinin maksimize
edilmesidir. Hissedar degeri bir isletmenin hissedarlarinin yatirimlarindan elde ettikleri
toplam faydadir?®. Yapilan bir arastirmada ise sadik miisteri oraniyla hissedar degeri
arasinda giiclii bir bag oldugu tespit edilmistir. Calismaya gore miisteri baglilik
oranindaki %1 puanlik artis, hissedar degerinde %4’liik bir artis yaratmaktadir!.
Giliniimiizde isletmelerin yasadigi en biiylik problemin yatirimcit c¢ekmek oldugu
diistiniiliirse, sadik miisteri oran1 yiiksek olan isletmeler ihtiya¢ duyduklari yatirimcilara
daha kolay ulasabileceklerdir. Keiningham ve digerleri de isletmelerin biiyiimesinin,
basar1 ve hissedar refahi i¢in ¢ok 6nemli oldugunu; karl ve siirdiiriilebilir biiylimenin de

ancak sadik miisterilerle olacagini belirtmislerdir??.

Kayip miisteri oraninin azaltilmasi, isletmelerin karliliklarmi biiylik Olclide
artiracaktir. Sekil 2.4’te gosterilen ¢alismada bir kredi kartt firmasinin kayip oram
degistirilerek yapabilecegi karliliklar gosterilmektedir. Ornegin 10 miisterisi olan isletme,

eger %50 kayip oranina sahipse, 2 yil sonunda miisterilerini kaybedecek ve bu siire

17Ko de Ruyter, Martin Wetzels, Josee Bloemer, “On The Relationship Between Perceived Service Quality,
Service Quality, Service Loyalty and Switching Costs”, International Journal of Service Industry
Management, Vol. 9, No. 5, 1998, s. 437.

18 Liliana L.Bove v.d., “Service Worker Role in Encouraging Customer Organizational Citizenship
Behaviors”, Journal of Business Research, No. 62,2009, s. 699.

19 Reichheld, Sasser, a.g.m., s. 111

20 Sakir Sakarya, “Hissedar Degeri ve Hesaplanmasi Uzerine Bir Uygulama”, Muhasebe-Finansman
Dergisi, S. 40, 2008, ss. 176-178.

2L Christian Schulze, Bernd Skiera, Thorsten Wiesel, “Linking Customer and Financial Metrics to
Shareholder Value: The Leverage Effect in Customer-Based Valuation”, Journal of Marketing, Vol. 76,
2012, s. 28.

22 Timothy L. Keiningham v.d., “Linking Customer Loyalty to Growth”, MIT Sloan Management Review,
Vol. 49, No. 4, 2008, s. 52.
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zarfinda toplam 20 dolar kar yapacaktir. Ayni firma %10 kayip oraniyla caligsaydi,

miisterisine toplam 10 y1l hizmet verecek ve bu 10 y1l zarfinda 300 dolar kazanacak; eger

%S5 kayip oraniyla c¢aligsaydi, miisterisine 20 yil hizmet verecek ve 525 dolar

kazanacaktir. Yani kayip oranindaki %5’lik bir diisiis, bir miisteriden kazanilacak olan

kar1 %75 oraninda artiracaktir>>. Kayip oramini azaltmak isletmelerin miisterilerini sadik

hale getirmesinden ge¢cmektedir.

51,000
800 E
ISLETME * o _ $525
DECERI Miisteri kayhindaki
06 5'lik diigiis, kan
2075 artiriyor.
400 i
$300 /
200 $14
§70 —
s e
1 1 1 I
25 33 5 10 2
* fsletme degeri, miisterinin ortalama dmril boyunca yarathg karmn B Ortalama Miisteri Omrii
toplamim ifade etmektedir. Ornegin %010'luk kayip oraninda, E
miisterilerin ortalama dmri 10 vil olmaktadir. Isletme degeri de

miisterilerin 10 vil boyunca isletmeye kazandirdign kara egittir. Ortalama

miisteri dmrii 1'in kayip orammna bilinmesiyle bulunmustur.

Sekil 2.4 Bir Kredi Kart1 Firmasinin Miisteri Kayb1 Oran1 ve Miisteri Degeri Iliskisi

Kaynak: Reichheld, Sasser, 1990, s. 109

Bhatty ve digerleri, yaptiklar1 arastirmada, kendilerini sadik olarak tanimlayan

miisterilerin

%74 tiniin firmay1 bagkalarina tavsiye edecegini,
%63 liniin firmanin bagka {irlinlerini de satin alacagini,

%63 linlin zaman zaman yapilan hatalar1 gormezden gelecegini,

23 Reichheld, Sasser, a.g.m., s. 109.
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e %88’inin bir iirlin satin alacaginda, rakiplerden once bu firmaya
gidecegini,
e %43’iiniin ise rakiplerden herhangi bir sekilde aligveris yapmayacagini

soylemektedirler?*.

Ozetle miisteri sadakati sayesinde isletmenin gelecekteki satislar1 garanti altina
alinir; misterilerle uzun stiren iliskiler kurularak bir miisteriden kazanilan deger
maksimuma ¢ikarilir, fiyat hassasiyeti diisen miisteriler sayesinde birim karlilik arttirilir,
agizdan agiza pazarlama sayesinde herhangi bir ekstra pazarlama maliyetine gerek
olmadan yeni miisteriler kazanilir, yatirimcilarin firmalara yatirim karar1 almasi saglanir,

rakiplerin pazara girmesi ya da pazarda tutunmasi zorlastirilir.

2.2 MUSTERI SADAKATI YAKLASIMLARI

Miisteri sadakati yaklagimlari genel olarak davranigsal ve tutumsal sadakat olmak

tizere ikiye ayrilirlar.

Davramssal yaklasim: Tiiketicinin ayn1 markadan tekrar satin alip almadiginm
Olcer. Fakat yazinda davranigsal 6l¢limlerin miisterinin markaya kars1 olan psikolojik
bagliligimi 6lgmedigi sdylemektedir. Yani bir turistin pek begenmedigi bir otelde, sirf
lokasyonu ¢ok iyi oldugu i¢in kalmasi1 6rnegi gibi. Davranigsal yaklagima gore bu turist

sadiktir fakat aslinda sadik olmasinin sebebi otele kars1 olan sadakati degildir®.

Davranigsal sadakatin 6l¢tim kriterleri satin alma sikligi, satin alma miktar1 gibi

objektif kriterlerdir?S.

Davranigsal yaklasimi savunan arastirmacilar sadakat icin iiriiniin ya da hizmetin
kullaninmiyla baglayan bir miisteri memnuniyeti siirecinden geg¢ilmesinin zorunlu

oldugunu savunurlar. Ancak {iriinii heniiz satin almadan 6nce baslayan ¢evresel etki veya

24 Mukarram Bhatty, Rod Skinkle, Thomas Spalding, “Redefining Customer Loyalty, The Customer’s
Way”, Ivey Business Journal, Vol. 65, No. 3, 2001, s. 13.

% John T. Bowen, Shiangh-Lih Chen, “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 13, No. 5, 2001, s.
214.

26 Sajal Kabiraj, Joghee Shanmugan, “Development of a Conceptual Framework for Brand Loyalty: A
Euro-Mediterranean Perspective”, Brand Management, Vol. 18, No. 4, 5, 2010, s. 290.
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rakip iirline kars1 olan reddedis, sadakat i¢in iiriin kullaniminin zorunlu olmadiginin bir
gostergesidir. Tiketicinin ¢evresi onu bir markaya yonlendirerek heniiz iiriinii daha
kullanmadan sadakat siirecini baglatabilir veya tliketici satin alacagr marka icin diger

markalar1 reddedecek kadar bir bilgiye, sadakate sahip olabilir?’.

Tutumsal yaklasim: Tiiketicilerin markaya kars1 olan duygusal ve psikolojik
sadakatlerini dlger?®. Ornegin bir tiiketici kendisine soruldugunda duygusal ve psikolojik
olarak liikks bir otomobil markasina sadik hissettigini sOyleyebilir ancak o araci alacak
giicli olmadigi i¢in bu sadakati eyleme doniismeyecektir. Ya da miisteri kendisi i¢in uzak
olan isletmeden aligveris yapmayabilir ancak bu isletmeyi ¢evresindekilere onerebilir. Bu

durumlar bu miisterinin tutumsal sadakatini gostermektedir’.

Tutumsal sadakatin Ol¢iim kriterleri tavsiye etme egilimi, tercih onceligi, satin

alma niyeti gibi kriterlerdir".

Yapilan arastirmalar markaya kars1 pozitif bir tutumu olan sadik miisterilerin,
sadik kalma ihtimallerin oldukga yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica farkl
markalardan aligveris yapan tiiketicilerin bir markaya kars1 daha olumlu bir tutumlar
varsa, o markaya karsi daha kolay bir sekilde sadik hale gelebilecekleri ortaya

cikarilmistir®!,

Sadakati tutumsal ve davranigsal olarak iki boyutta ele alan arastirmalarin
yaninda, sadakati iki boyutlu olarak ele almanin yanlis oldugunu, sadakatin ¢ok boyutlu
olarak ele alinmas1 gerektigini sOyleyen arastirmalar da yapilmistir. Bu goriise gore
sadakati, 6rnegin sadece davranigsal olarak ele almak, satin almanin arkasindaki gercek
nedenleri ortaya ¢ikarmayabilir. Bunun nedeni tekrar satin almanin sebebinin parasal bir
tesvik mi, satin almadaki kolaylik m1 ya da miisterinin isletmeye karsi olan psikolojik

sadakatinin mi oldugunun bilinememesidir. Ayn1 sekilde tek basina tutumsal sadakat ile

27 Subir Bandyopadhyay, Michael Martell, “Does Attidudinal Loyalty Influence Behavioral Loyalty? A
Theoretical and Empirical Study”, Journal of Retailing and Consumer Services, No. 14, 2007, s. 37.

28 Bowen, Chen, a.g.m., s. 214.

2 Kahraman Cati, Cenk Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 19, S. 1,
2008, s. 172.

30 K abiraj, Shanmugan, a.g.m, s. 290.

31 Kabiraj, Shanmugan, a.g.m, s. 237.
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dl¢iim yapmak da yeterli olmayacaktir’?. Bu yiizden her iki yaklagimin birlikte ele

alindig1 bir karma yaklasima ihtiya¢ duyulmustur.

Karma yaklasim: Bu yaklasim miisteri sadakatini 6lgmek icin tutumsal ve
davranigsal boyutu kombine ederek miisterilerin iirlin tercihlerini, marka baglilik
egilimini, satin alma yiizdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktarini esas

almaktadir®3.

Davranigsal ve tutumsal yaklagim arasindaki farklari ortaya c¢ikarmak adina
yapilan bir ¢alismada, her iki yaklasim da memnuniyet, kurumsal imaj ve degistirme
maliyeti faktorleriyle karsilastirilmistir. Caligmanin sonunda memnuniyet, kurumsal imaj
ve degistirme maliyetinin tutumsal sadakatin olugsmasinda anlamli ve pozitif etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Ancak davranigsal sadakat i¢in sadece degistirme maliyeti anlaml
ve gliclii bir pozitif etki gdstermektedir. Kurumsal imajin davranigsal sadakat iizerinde
hicbir etkisi olmadig1r goriiliirken, memnuniyetin etkisi de ¢ok diisiik seviyelerde
kalmistir**. Lam ve digerlerinin yaptig1 calisma da bu arastirma sonuglarmi destekler
nitelikte olup, degistirme maliyetinin davranissal sadakate etkisinin anlamli ve pozitif

yonde oldugunu gostermektedir™.

Miisteri sadakati yaklagimi1 konusunda yapilan bir bagka ¢alismada ise davranigsal
yaklagim, tutumsal yaklasim ve biligsel yaklasim incelenmistir. Caligmanin sonucunda
miisteri sadakati yaklagiminin ikili bir yapt oldugu ve bu yapilardan birini davranigsal
sadakatin olusturdugunu, digerini ise karma yaklasimin olusturdugunu belirtmislerdir.
Davranigsal yaklasim tekrar satin alma egilimi, degistirme egilimi ve ayricalikli tekrar
satin alma egilimi faktdrlerden olusmaktadir. Karma yaklasim ise tutumsal ve bilissel

yaklagimin birlesiminden olusmaktadir ve tercih edilme giicli, daha fazla 6demeye razi

32 Seynmus Baloglu, “Dimensions of Customer Loyalty: Seperating Friends from Well Wishers, The
Cornell Hotel And Restaurant Administration Quarterly, Vol. 43, No. 1 2002, s. 49.

33 Cat1, Kogoglu, a.g.m., s. 173.

34 Shih-I Cheng, “Comparisons of Competing Models Between Attitudinal Loyalty and Behavioral
Loyalty”, International Journal of Business and Social Science, Vol. 2, No. 10, 2011, s. 163.

35 Shun Yin Lam v.d., “Customer Value, Satisfaction, Loyalty, and Switching Costs: an Illustration From
a Business-to-Business Service Context”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 32, No. 3,
2004, s. 307.
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olma, savunuculuk, tiiketicinin isletme i¢in gosterecegi 6zveri ve miisterinin isletmeyle

kendini 6zdeslestirmesi faktdrlerini igermektedir®.

Davranigsal sadakat tekrarlanan satin alma davranisi ile 6l¢iildiigii igin isletmenin
pazar payia oncliliik ederken, tutumsal sadakat ise isletmenin goreceli olarak daha fazla

fiyata iiriinlerini satabilmesine olanak saglar®’.

2.3 MUSTERI SADAKATININ ASAMALARI

Sadakat 4 asamadan olusmaktadir. Bu asamalar biligsel sadakat, duygusal sadakat,

davranigsal sadakat ve eylemsel sadakat seklindedir’®.

Bilissel Sadakat sadakatin ilk asamasidir. Bu agsamada marka rakiplere nazaran
tilketiciye daha tercih edilir gelmektedir ve tiiketicinin tercihini etkileyen bilgi
baskalarinin yasadigr deneyimlerden, marka hakkinda daha 6nceki bilgilerinden ya da
yakin zamandaki deneyiminden gelen bilgidir. Dolayistyla miisterinin hizmet siirecindeki
deneyimledigi muamele rutin bir muamele ise sadakat ortadan kalkabilir. Siire¢ icinde
memnuniyet de devam ederse bu sefer edindigi bilgi kendi deneyimlerden olusan bir bilgi

haline gelecek ve boylece miisteri duygusal sadakat asamasina gegmeye baslayacaktir®.

Duygusal Sadakat sadakatin ikinci asamasidir. Satin alma eylemini
gerceklestiren ve {irlinlin kullanimindan memnun olan tiiketicide o {iriine veya markaya
kars1 bir begeni s6z konusu olur. Bu asamada tiiketicinin kullanim sonucunda edindigi

deneyimlerle kazanilan sadakatten s6z edilir*’.

Davramssal Sadakat sadakatin tigiincii asamasidir. Tiiketici, liriine ya da hizmete
kars1 hissettigi olumlu duygular sonucunda {iriinii ya da hizmeti yeniden satin almaya
meyilli hale gelir. Ancak yeniden satin alma konusundaki bu niyet beklenen bir davranis
olmasina ragmen, gerceklesmeme ihtimali de vardir. Yeniden satin alma istegi, eyleme

doniistiikge kisi dordiincii sadakat asamasina geger®!.

36 Tim Jones, Shirley F. Taylor, “The Conceptual Domain of Service Loyalty: How Many Dimensions?”,
Journal of Services Marketing, Vol. 21, No. 1, 2007, s. 45.

37 Bandyopadhyay, Martell, a.g.m., s. 37.

38 Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, No. 63,1999, s. 35.

3 Oliver, a.g.m.,, s. 35.

40 QOliver, a.g.m., s. 35.

4l QOliver, a.g.m., s. 35.
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Eylemsel Sadakat, sadakatin son asamasini olusturur. Bu asamada miisteri artik
harekete gecer, tekrar satin alma eylemini gergeklestirir. Isletmelerin miisterilerinde
yaratmak istedikleri sadakat tiirii eylemsel sadakat tiirtidiir ¢ilinkii isletmelerin miisteri
sadakati yaratmalarindaki asil amacglar1 miisterilerin tekrar satin alma eylemini

gerceklestirmelerini saglamaktir*?,

Sekil 2.5’te Cronin ve digerlerinin yaptig1 bir calismada fedakarlik, hizmet
kalitesi, hizmet degeri, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligki anlatilmaktadir.
Fedakarlik, hizmet almak i¢in miisterinin vazgectigi seylerdir. Fedakarliga miisterinin
Odedigi ticret, harcadig1 zaman Ornek gosterilebilir. Hizmet kalitesi sunulan hizmetin
kalitesini, hizmet degeri feda edilenle alinan hizmet kalitesi sonrasinda miisterinin
hissettigi degeri gostermektedir. Davranigsal niyet ise su 5 faktorle baglantilidir: Olumlu
konusma, tavsiye etme, sadik kalma (tekrar satin alma vb.), isletmeden daha fazla satin
alma ve fiyat odakli olmama. Arastirma sonucuna gore hizmet kalitesi direk olarak
davranigsal niyeti etkiledigi gibi, hizmet degeri ve memnuniyete yaptiklar katkilarla da
dolayli olarak davranissal niyeti etkilemektedir. Fedakarligin hizmet degeri ve dolayisiyla
memnuniyet ve davranigsal niyet iizerinde negatif etkileri oldugu goriilse de bu etkinin
cok az oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla miisteriler d6dedikleri ticret, harcadiklari
zaman gibi fedakarliklarindan ziyade hizmetin kalitesinden ¢ok daha fazla

etkilenmektedirler*?.

42 QOliver, a.g.m., s. 35.

43]. Joseph Cronin, Michael K Brady, G. Thomas M. Hult, “Assessing the Effects of Quality, Value, and
Brand Customer Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in Service Environments”, Journal of
Retailing, Vol. 76, No. 2, 2000, s. 207.
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Fedakarhk

Hizmet Degeri

Davramssal
Niyet

Hizmet Kalitesi

Memnunivet

Sekil 2.5 Davranigsal Niyeti Etkileyen Faktorler
Kaynak: Cronin, Brady, Hult, 2000, s. 207.

Yapilan baska bir calismada ise ise miisteri sadakatinin 4 asamadan olustugu
belirtilmektedir. Sekil 2.6’da gosterilen bu asamalar su sekildedir: Memnuniyet ve Giiven
Asamasi, Gliven ve Tekrar Satin Alma (Davranigsal Sadakat) Asamasi, Zihinsel Sadakat

Asamast ve Isbirlikci Sadakat Asamasi**.

Sekil 2.6’da gosterilen sadakat yaklasimi beklenen deger ile baglamaktadir. Satin
alma sonrasinda miisterinin algilladigi deger ve bekledigi degeri karsilastirmasi
sonucunda memnuniyet derecesi ve giiven ortaya c¢ikar. Daha sonra tekrar satin alma
islemleri gerceklestiginde miisteri davranigsal sadakat agsamasina ge¢mis bulunur. Daha
sonraki asamada miisteri, isletmenin kendisine sundugu hizmet veya iiriinii rakiplerle
karsilagtirir ve satin aldigi {riiniin kendisi i¢in en dogru tercih oldugunu diisiinerek

zihinsel sadakat asamasina geger. Zihinsel sadakat asamasindan sonra miisteri isletmeyle

# Michele Costabile, 4 Dynamic Model of Customer Loyalty, 16th Annual IMP Conference, 2000, s. 15.
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kurdugu iliski ve karsiliginda kazandiklarin1 kiyaslayarak isbirlik¢i sadakat agsamasina

geger.

BEKLENEN DEGER — SATIN ALMA

MEMNUNIYET 4 | ALGILANAN DEGER

GUVEN e | TEKRAR SATIN ALMA

URUN DEGER ANALIZI | ¢ | 7iHINSEL SADAKAT

DAVRANISSAL SADAKAT | ) | | iSKi DEGER ANALIZI

ISBIRLIKCI SADAKAT

Sekil 2.6 Miisteri Sadakati Asamalari
Kaynak: Costabile, 2000, s. 15
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2.4 SADAKAT TURLERI

Sadakat tiirleri yazinda farkli aragtirmacilar tarafindan ele alinmig bir konudur.

Dick ve Basu’ya gore sadakat géreceli tutum ve tekrarlanan satin alma davranisina
gore degisebilmektedir. Sekil 2.7°de gosterilen, nispi tutum ve tekrarlanan satin alma
davranigina gore olusacak olan miisteri sadakati tiirleri su sekildedir: Sadakat, Gizli
Sadakat, Sahte Sadakat ve Sadakatsizlik**. Nispi tutum miisterinin sadece ilgili isletmeye
olan tutumunu degil, alternatifler isletmelere karst olan tutumunu da hesaba katarak
ortaya ¢ikan goreceli tutumu ifade eder?. Tekrarlanan satin alma davranisi ise miisterinin

isletmenin siirekli miisterisi olmasini ve ihtiya¢ duydugu durumlarda ayni isletmeyi tercih

etmesini ifade eder.

Yiksek
Nispi Tutum
Az

Tekrarlanan Satin Alma Davranisi

Yiiksek

Az

Sadakat

Gizli Sadakat

Sahte Sadakat

Sadakatsizlik

Sekil 2.7 Tutum ve Davranisa Gore Sadakat Tiirleri

Kaynak: Dick, Basu, 1994, s. 101

Sadakat hem nispi tutumun hem de tekrarlanan satin alma davranisinin yiiksek
oldugu durumu ifade eder. Bu, 4 tiir sadakat i¢inde en ¢ok tercih edilenidir*’. Sadakatin
nedeni sadece miisterinin isletmeden memnun olmasi olmayabilir. Miisterinin baska bir
isletme bulmak i¢in zamaninin olmamasi, diger isletmelerin kendisine uzak olmasi gibi

faktorler miisterinin hosnut olmadig1 halde satin alma islemini tekrarlamasina sebep

olabilir.

4 Dick, Basu, a.g.m., s. 101.

46 Lisa O’Mally, “Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.

16, No. 1, 1998, s. 49.
47 Dick, Basu, a.g.m., s. 102.
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Sahte sadakat, nispi tutumun az, tekrar satin alma davraniginin ise yliksek oldugu
durumlarda ortaya ¢ikar*®. Ornegin yeni arag alan bir miisterinin sehrinde aracinin sadece
bir yetkili servisi bulunuyorsa, en azindan garanti siiresi i¢inde bu servise gitmek zorunda
kalacaktir. Miisterinin yetkili servise alternatif olabilecek olan yetkisiz servislere olan
tutumu daha yiiksek olsa bile, garanti siiresince bir problem yasamamak i¢in yetkili
servise gitmeye devam edecek, tekrarlanan satin alma davranisint gergeklestirecektir.
Ancak garanti siiresi doldugunda hizmet aldigi servisi degistirme ihtimali oldukca

yiiksektir.

Sahte sadakate bir diger 6rnek arkadags ¢evresiyle birlikte bir korta giderek diizenli
olarak tenis oynayan bir kisi gdsterilebilir. Bu kisi tenis oynamay1 ¢ok sevmese bile sosyal
cevresinin etkisiyle bu aktiviteyi gerceklestiriyor olabilir. Bu kisinin eger sosyal ¢evresi

degisirse, kisi de tenis oynamay1 birakip baska aktivitelere baslayabilir®.

Gizli sadakat, nispi tutumun yiiksek, tekrar satin alma davraniginin ise diisiik
oldugu durumlarda ortaya ¢ikar. Gizli sadakat durumunda miisteri isletmeden siirekli alim
yapmiyor olsa bile isletmeye karsi olumlu duygular beslemektedir. Gizli sadakatin
sebeplerinden birisi isletmenin ekonomik degeri yiiksek olan iiriinler ya da hizmet
sunuyor olmasi, miisterinin ise siirekli olarak bunu karsilayacak durumu olmamasidir>’.
Miisteri isletmeden ve iirlinlerinden ¢ok memnun olmasina ragmen, ekonomik durumu
yetmedigi icin alim yapamuyor olabilir. Ornegin bir tiiketici Apple iiriinlerini seviyor
olabilir ancak maddi imkani olmadigi i¢in pahali olan iPhone yerine daha ucuz bir cep
telefonu kullaniyor olabilir. Bu tiiketici iPhone markasina kars1 gizli bir sadakat duygusu

icindedir ve imkani oldugunda bir iPhone marka telefon satin almas1 muhtemeldir.

Sadakatsizlik nispi tutum ve tekrarlanan satin alma davranisinin az oldugu
durumdaki miisteri sadakati tiiriidiir’!. Sadakatsizligin nedenlerinden biri miisterinin
rakip isletmelere olan tutumunun daha iyi olmasi olabilir. Bir diger neden miisterinin daha
onceki satin alimlarinda problemler yasamasi ve bunun sonucunda da ayni isletmeden
tekrar hizmet almama egilimi gostermesi olabilir. Sadakatsizligin tek nedeni isletmeden

memnun olmama degildir. Tiiketicinin ¢apraz aligveris yaparak daha karli ¢ikacagini

4 Dick, Basu, a.g.m., s. 101.

4 Backman, Crompton, “Differantiating Between High, Spurious, Latent, and Low Loyalty Participants in
Two Leisure Activities”, Journal of Park and Recreating Administration, Vol. 9, No. 2, 1991, s. 3.

0 Dick, Basu, a.g.m., s. 101.

51 Dick, Basu, a.g.m., s. 101.

73



diisiinmesi, ¢apraz aligverisi kendine bir aligveris bi¢imi olarak hissetmesi, birden fazla
isletmeyi gezerek aligveris yapmayr daha eglenceli bulmasi, zamanin bol olmasi ve
dolayisiyla alternatifleri de gérmeye vakit bulabilmesi gibi sebepler de sadakatsizligin

nedeni olarak gosterilebilir>?.

Sekil 2.8’de Uncles ve digerlerine gore olusturulan sadakat tiirleri goriilmektedir.
Yazarlara gore sadakat 3’e ayrilmaktadir. Bunlar tutumsal sadakat, davranigsal sadakat

ve zayif sadakat ya da sadakatsizlik™>.

Markaya karsi duyulan giclu
tutum ve pozitif inanclar I\’
Markaya kargi tutumsal sadakat (Genellikle
tek marka sadakati)
| Topluluk tyeligi ve toplum |/

kimligi kazanma

| Aligilmis davraniglar l\.
Markaya kargi davranigsal sadakat (Genellikle
/ birkac markaya kargi balinmis sadakat)

Tatmin edici deneyimler ve
diisiik marka baghhg

Satin alma durumu, kullamm
durumlan ve farklilik arayislan s
Satin almanin farkl belirleyicilerinin oldugu,

genellikle diisiik sadakat ya da sadakatsizlik

- - durumu
Bireysel karakteristikler ve
durumlar

Sekil 2.8 Uncles ve Digerlerine Gore Sadakat Tiirleri
Kaynak: Uncles, Dowling, Hammond, 2003, s. 296

Tutumsal sadakat markaya karsi duyulan giicli tutum ve pozitif inanglarin
sayesinde ortaya c¢ikmakta ve bu sadakat genellikle tek marka sadakati olarak
gerceklesmektedir. Bu sadakat tliriindeki miisteriler, memnun olmayan miisterilere oranla
marka hakkinda daha az negatif konusmalarda bulunurlar. Ayrica markay1 satin alarak

veya kullanarak kazanilan toplum iiyeligi ve kimlik, markaya kars1 olugsan sadakatin

52 Emel Kursunluoglu, Perakendecilikte Miisteri Hizmetleri Yolu ile Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati
Yaratilmasi: Izmir Ilinde Bir Arastirma, Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(Yayimlanmamus Doktora Tezi), Izmir, 2011, ss. 74-75..

53 Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathy Hammond, “Customer Loyalty and Customer Loyalty
Programs”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 20, No. 4, 2003, s. 295.
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temelini olusturur’®. Bu yoniiyle tutumsal sadakat, salt tekrar satn alma davranis1 degil,
markayla tiiketicinin uzun vadeli birlikteliklerini gdsteren bir sadakat tiiriidiir°. Markayla
herhangi bir duygusal bag kurmayan, tekrar satin alma yapmak i¢in bilin¢li nedeni
olmayan tiiketicilerin sadakatine tutumsal sadakat demek yanlis olur, bu tarz tiiketicilerin

tekrar satin almalar1 bir aliskanlik olarak tanimlanabilir>®.

Sekil 2.8’de gosterilen modele gore davranigsal sadakat tatmin edici deneyimler
sonucunda ortaya ¢ikan, markaya kars1 herhangi bir taahhiit icermeyen durumlarda ortaya
cikar. Bu sadakat tiirlinde birden fazla markaya béliinmiis olan sadakat s6z konusudur.
Ornegin miisteri bir {iriinii rafta bulamazsa, aym fayday: saglayacak olan diger bir {iriinii

rahatlikla satin alabilir’’.

Bireylerin farklilik arayislari, bireysel ozellikleri, satin alma anindaki kosullar
(indirim, hediye kuponu, vs.) bireyin markaya kars1 olan sadakatini diisiirmektedir. Iste

bu durum yazinda sadakatsizlik ya da diisiik sadakat olarak tanimlanmistir>®.

2.5 SADIK MUSTERI TURLERI

Yazinda sadik miisteri tiirlerini inceleyen bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bu tezde
bu caligmalardan, tutum ve davranislarina gore sadik miisteri tilirleri, miisterilerin
tutumsal ve davranissal karakteristiklerine gore sadik miisteri tiirleri, biling diizeyine gore
sadik misteri tiirleri, aktif ve pasif sadakat tiirlerine gore sadik miisterileri tiirleri ve

Coyles ve Gokey’in ¢alismalarina gore sadik miisterileri tiirleri incelenecektir.

2.5.1 Tutum ve Davramislarina Gore Sadik Miisteri Tiirleri

Rowley’nin olusturdugu ve sadakatin 4C’si olarak bilinen modelde sadik

miisteriler 4 boliime ayrilmistir (Sekil 2.9). Tutum ve davranig olarak nétr olaran

54 Uncles, Dowling, Hammond, a.g.m., s. 296.

55 Hong Ilyoo B. Hong, Hwihyung Cho, “The Impact of Consumer Trust on Attidunial Loyalty and
Purchase Intentions in B2C e-marketplaces: Intermediary Trust vs. Seller Trust”, International Journal of
Information Management, No. 31,2011, s. 471.

56 Yuping Liu-Thompskins, Leona Tam, “Not All Repeat Customers Are the Same: Designing Effective
Cross-Selling Promotion on the Basis of Attitudinal Loyalty and Habit”, Journal of Marketing, Vol. 77,
2013, s. 23.

57 Uncles, Dowling, Hammond, a.g.m., s. 297.

58 Uncles, Dowling, Hammond, a.g.m., s. 298.
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miisteriler esir miisteri, tutumu pozitif davranigi ndtr olan miisteriler memnun miisteri,
tutumu notr davranigt pozitif olan misteriler kolaylik arayan miisteri, tutumu pozitif

davramis1 da pozitif olan miisteriler ise sadik miisteri olarak tanimlanmaktadir™.

Tutum

Eylemsiz(Notr) Pozitif (Olumlu)

Eylemsiz (Nétr) Esir Mosteri Memnun Misteri

Davranig

Pozitif (Olumlu) Kolaylk Arayan Misteri Sadik Masteri

Sekil 2.9 Rowley’e Gore Sadik Miisteri Tiirleri
Kaynak: Rowley, 2005, s. 576.

Sekil 2.9°da gosteirlen bu 4 farkl miisteri tiiriiniin 6zellikleri su sekildedir:*

Esir Miisteri

. Bagka bir segenegi olmadigi i¢cin markanin, iirlinlin ya da hizmet

veren isletmenin miisterisi olmaya devam eder.

. Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz bir davranis veya tutumlari
yoktur.
. Degistirme maliyeti yiiksek olan {iriin ya da hizmet sunan

sektorlerde esir miisterilere fazla rastlanir.

. Rakiplerin yapacagi alternatif tekliflerle miisterisi olduklari marka,

iirlin ya da hizmet veren isletmeyi terk edebilirler.

% Rowley, a.g.m., s. 576.
% Rowley, a.g.m., ss. 577-580.
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Kolaylik Arayan Miisteri
. Olumlu davranisa fakat notr tutuma sahip miisterilerdir.

. Stirekli miisterisi olduklar1 yeri fiziksel yakinlik, calisma
saatlerinin uygunlugu gibi kendilerine kolaylik saglayacak sekilde

segerler.

° Ozellikle hizmet, iiriin fiyati, iiriin ¢esitliligi, kalite vb. konularda
kendilerini ayristiramayan, farklilasamayan stipermarket gibi isletmelerde

bu tiir miisterilere sikca rastlanir.

. Kolaylik arayan miisteriler, markaya degil magaza ya da hizmet

isletmelerine sadik olurlar.

. Kendilerine kolaylik anlaminda daha iyi imkanlar sunan isletmeler

ortaya ¢iktiginda, tercihlerini kolaylikla degistirirler.

Memnun Miisteri

. Memnun miisteriler olumlu tutuma sahiptir. Fakat olumlu ya da
olumsuz bir davranisa sahip degildirler. Bu da miisteri olarak kalmaya
devam etmelerine ragmen, miisterisi olduklari markanin ya da isletmenin

diger sundugu ekstra hizmetlerle ilgilenmedikleri anlamina gelmektedir.

. Memnun miisteriler, isletme veya markanin miisterisi olmaya
devam ederler fakat karli miisteriler degillerdir. Bunun sebebi de ayni anda
bircok markadan da memnun olmalar1 ve satin alma kararlarini1 bu genis

alternatif i¢inden veriyor olmalaridir.

. Memnun miisteriler kendilerine fikirleri soruldugunda markayla

ilgili olumlu tutumlarini paylasabilirler.

. Memnun miisteriler, hizmet ya da iirlindeki bir hataya karsi
oldukca duyarlidirlar. Bu hatalar giiclii bir sekilde telafi edilmezse sadik

miisteri olmaktan ¢ikarak, marka ya da isletmeyi terk edebilirler.
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Bagh Miisteri

. Baglh miisteriler, hem olumlu tutuma hem de olumlu davranisa

sahiplerdir.

. Bircogu marka veya isletmeden fazlasiyla memnun olarak

tanimlanabilir.

. Bagli miisteriler, agizdan agiza pazarlama yaparak potansiyel

miisterileri markaya ya da isletmeye kazandirabilirler.

. Rakip firmalarin kendilerini ikna etme ¢aligmalarina itibar etmezler

ve bagli olduklari marka ya da isletmenin miisterisi olmaya devam ederler.

o Bagli bulunduklart firmadan o6zel teklifler almazlarsa kirilip,

markaya kiisebilirler.

o Hizmet siirecinde ya da iiriinde ortaya ¢ikacak bir hataya ¢ok sert

tepkiler verebilirler.

2.5.2 Miisterilerin Davramissal ve Tutumsal Karakteristiklerine Gore

Sadakat Tiirleri

Yazinda yer alan bir diger sadakat tiirleri ¢aligmasinda diger arastirmacilardan
farkli olarak herhangi bir satin alma davranis1 gostermeyen yani davranigsal sadakati

olmayan tiiketicileri de sadik miisteri tiirleri arasinda gdsterilmektedir®'.

Sekil 2.10’da miisterilerin davramigsal ve tutumsal ozelliklerine gore sadakat
tiirleri gosterilmektedir. Sekilde tek marka kullanicilart son bir yil iginde sadece tek bir
markadan aligveris yapan miisteriler olarak tanimlanirken, ¢coklu marka kullanicilari
birden fazla markadan aligveris yapan miisterileri gostermektedir. Sadik miisteriler
tutumsal sadakati yiiksek ve bagli oldugu marka haricinde hi¢bir markadan aligveris
yapmayan kisiler olarak tanimlanmaktadirlar. Mecburi miisteriler tek marka kullanicilari

olmalarina ragmen tutumsal sadakati zayif miisteriler olarak tanimlanmistir®2,

6! Bandyopadhyay, Martell, a.g.m., s. 38.
62 Bandyopadhyay, Martell, a.g.m., ss. 36-38.
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Tutumsal bagliligin diisiik olmasina ragmen tiiketicinin bagska markaya ge¢cmiyor
olmast i¢in kendisini o markaya mecbur eden bazi sebeplere ihtiyag vardir® Bu sebepler
ornegin bir ara¢ kullanicisinin aracinin garanti siiresi iginde oldugu icin bagka bir yerde
servis hizmetini alamiyor olmasi veya bagli bulunan isletmenin bulundugu boélgede tek
olmasidir. Mecburi miisteriler isletmeler igin bir risk tasimaktadir. Ciinkii verilen
ornekten yola cikilirsa, aracinin garanti siiresi biten miisteri igletmeyi terk edecek veya
bulundugu bolgede tek olan isletmenin yanina bagka bir isletme acildiginda bu miisteriler

isletmeyi tercih etmemeye baslayabilirler.

Davranigsal Sadakat Tutumsal Baghhk
Giigli Zayif
Tek Marka _ Mecburi
Sadik Miisteri

Kullanicilar Miisteri
Coklu Marka o Pazarhk
Cesitlilik Arayan .
Kullanicilar Egilimli
Kullanici Olmayanlar | Potansiyel Miisteri Kayitsiz

Sekil 2.10 Miisterilerin Davranigsal ve Tutumsal Karakteristiklerine Gére Sadakat
Tirleri

Kaynak: Bandyopadhyay, Martell, 2007, s. 38.

Coklu marka kullanicilar1 miisteri gruplar1 arasinda en yogun grubu
olusturmaktadir. Genellikle tiiketiciler kosulsuzca bir markaya bagli olmak istemezler.
Cesitlilik arayan miisteriler markaya karsi tutumu giiglii fakat tek bir marka yerine birden
fazla markadan aligveris yapmay1 tercih eden miisterilerden olusur. Pazarlik egilimli

miisteriler ise tutumsal sadakati zayif ve ¢oklu marka tercihleri olusan miisterilerden

63 Bandyopadhyay, Martell, a.g.m., s. 38.
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olusur. Pazarlik egilimli miisteriler tercih ettikleri markalar arasinda avantaj kovalayan

miisteriler olarak tanimlanabilir®*.

Bu sadik miisteri grubu c¢alismasinin diger caligmalardan farki markayla iliskisi
olmayan, aligveris yapmayan kisileri de kapsamasidir. Bir insan markadan alisveris
yapmasa dahi sosyal ve ¢evresel etkilerden dolay1 o markaya olumlu bir tutum besliyor
olabilir. Iste bu miisteriler isletmeler icin potansiyel miisterilerdir. isletmenin hedefi bu

potansiyel miisterilerin kendilerinden aligveris yapmalarini saglamak olmalidir.

2.5.3 Bilin¢ Diizeyine Gore Sadik Miisteri Tiirleri

Sadakat, biling ayiriminda incelendiginde, sadik miisteriler Sekil 2.11°de
goriilecedi tizere bilingli sadiklar, bilingsiz sadiklar, bilingli sadakatsizler ve bilingsiz

sadakatsizler olmak iizere 4’e ayrilmaktadir®’:

BILINC
Yiiksek Diistik
Yiiksek Bilingli Sadiklar Bilingsiz Sadiklar
SADAKAT
Diistik Bilingli Sadakatsizler Bilingsiz Sadakatsizler

Sekil 2.11 Sadakat ve Biling Boyutunca Miisteri Tiirleri
Kaynak: Ak, 2012, s. 225.

Bilincli Sadiklar: Sadik hale gelmeden ©nce hangi iirliniin hangi

Ozelliklerinin kendilerini memnun edecegini ya da hangi o6zelliklerine ihtiyag

% Bandyopadhyay, Martell, a.g.m., s. 39.
6 Eyiip Akin, “Are All Loyal customer Conscious? An Empirical Study on Customer Loyalty Discussions
in the Context of Consciousness”, European Scientific Journal, Vol. 8, No. 12,2012, s. 225.
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duyduklarmi bilir ve bu konuda iyi bir arastirma yaparak kararlarini verirler. Yanlis

yonlendirilmedikleri ya da kandirilmadiklar siirece sadakatleri devam eder®®.

Bilingsiz Sadiklar: Bilingli sadiklarin aksine ne aradiklarini, hangi
Ozelliklerin kendileri i¢in en dogru se¢im oldugu konusunda net bir fikirleri yoktur.
Genellikle kendilerine sunulana odaklanirlar ve bu ylizden dis etkenlerden, pazarlama
faaliyetlerden yogun olarak etkilenirler. Yanlis yonlendirme ya da kandirma sonucunda
bilingli sadiklar gibi sadakatlerini kaybetmezler ¢iinkii ne aradiklarin1 tam olarak

bilmedikleri i¢in kandirildiklarini idrak edemeyebilirler®’.

Bilincli Sadakatsizler: Ne aradiklarini ¢ok iyi bildikleri halde, hicbir
marka, iiriin ya da isletmeye kars1 sadik kalamazlar. Bu sadakatsizligin iki sebebi olabilir:
Bunlardan birincisi aradiklarini hi¢bir zaman bulamiyor olabilirler; diger bir sebep ise

sadik olabilmek igin gerekli olan kisisel 6zelliklere sahip olmayabilirler®®.

Biling¢siz Sadakatsizler: Ne aradiklarini tam olarak bilmezler. Sadakatsiz
olmalarinin iki sebebi vardir. Birincisi sadik olmak istedikleri halde aradiklarini bulup
bulamadiklarinin farkinda degillerdir ve bu yiizden sadik olamazlar. Ikinci neden de

kisisel dzelliklerinden dolay1 sadakatsiz bir yapiya sahiplerdir®’.

2.5.4 Aktif ve Pasif Sadik Miisteri Tiirleri

Tablo 2.1°de de belirtildigi iizere aktif sadiklar mantikli bir satin alma davranisi
icin bilgi arayisinda olan kisiler olarak tamimlanirken, pasif sadiklar satin alma
kararlarinda ¢ok az bilgiyle hareket eden miisteriler olarak tanimlanirlar. Bunun sonucu
olarak da pasif sadiklarin hizmet aldiklari isletmeyi degistirmesi aktif sadiklara gore ¢cok

daha sik gériilen bir durumdur’.

% Akin, a.g.m., s. 225.

7 Akin, a.g.m., s. 225.

% Akin, a.g.m., s. 225.

% Akin, a.g.m., s. 225.

70 Inger Roos, Anders Gustafsson, “The Influence of Active and Passive Customer Behavior on Switching
in Customer Relationships”, Managing Service Quality, Vol. 21, No. 5, 2011, s. 451.
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Aktif ve pasif sadiklar arasindaki diger bir fark tecriibelerini paylasmalari
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Aktif sadiklar tecriibelerini ¢evrelerine anlatma

egilimindeyken, pasif sadiklarin boyle bir egilimleri yoktur’!.

Aktif sadakat ile isletmenin gelecekte sunacaklari hizmetleri alma egilimi arasinda
pozitif ve gilicli bir iliski bulunurken, pasif sadakat icin anlamli bir iligki
bulunamamistir’>. Bunun sebebi yine daha once aciklandigi iizere aktif sadiklarin
mantikli kararlar alarak bilingli birer sadik miisteri olmalaridir. Sadakatini bilingli bir
takim kararlar lizerine oturtan aktif sadiklar, isletmenin gelecekte sunacagi hizmetleri

satin almaya veya denemeye daha yatkin olmaktadirlar.

Tablo 2.1 Aktif ve Pasif Sadiklar Arasindaki Farklar

Aktif Sadiklar

Pasif Sadiklar

Mantikli bir satin alma yapabilmek ig¢in

bilgi arayan kisilerdir

Yaptiklari satin almalar bilgiye dayanmaz.

Sadik olduklar1 isletmeyi degistirme

egiliminde degillerdir.

Sadik olduklar1 isletmeyi daha sik

degistirirler.

Isletmenin gelecekte sunacag iiriin veya

hizmetleri satin alma  olasiliklar

yiiksektir.

Isletmenin gelecekte sunacag iiriin veya

hizmetleri satin alma egilimleri yoktur

Fiyat hassasiyetleri diigiiktiir.

Fiyat hassasiyetleri yiiksektir.

Reaksiyonel ve durumsal tetikleyicilerden

etkilenirler

Pazarin durumunu etkileyen

tetikleyicilerden etkilenirler.

"1 Jaishankar Ganesh, Mark J. Arnold, Kristy E. Reynolds, “Understanding the Customer Base Servie
Providers: an Examination of the Differences Between Switchers and Stayers”, Journal of Marketing, No.

64, 2000, s. 74
2 Ganesh, Arnold, Reynolds, a.g.m., s.74.
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Aktif sadiklarin fiyat hassasiyeti diisiikken, pasif sadiklarin fiyat hassasiyeti
oldukca fazladir”. Aktif sadiklarin fiyat hassasiyetinin diisiik olmasinin sebebi yine daha
once mantikli bir diisiinme evresinin sonucunda isletmeye sadakat duymaya
baslamalarindandir. Boylece isletmenin miisterisi olmaya devam edebilmek i¢in aktif
sadakate sahip miisterilerin daha fazla nedeni olusur ve fiyat hassasiyetleri daha diisiik

olur. Tablo 2.1°de aktif ve pasif sadiklar1 arasindaki farklar 6zetlenmistir.

Aktif ve pasif sadakat arasindaki bu farklardan 6tiirii isletmeler aktif sadik miisteri
tiiriinii tercih ederler. Isletmeler, aktif sadiklar sayesinde gelecekte yeni iiriinleri i¢in hazir
bir miisteri gruba sahip olur, tirlinlerini daha fazla kisiye duyurabilir, yliksek fiyatlara alici
bulabilecegi i¢in kalitesini artirarak pazarda farklilagabilir. Bu yiizden isletmeler aktif
miisteri sayisini artirmak i¢in ¢alismalar yapmalidir. Yapilacak bu caligmalara sadakat
programlar1 gelistirilmesi, miisteri icin isletmeyi terk ettiginde ortaya ¢ikacak olan

degistirme maliyetlerini artiracak ¢alismalar yapilmas: 6rnek gosterilebilir’.

2.5.5 Coyles Ve Gokeye Gore Sadik Miisteri Tiirleri

McKinsey arastirmacilari Stephanie Coyles ve Tim Gokey’in 1200 hane iizerinde
yaptig1 ¢caligma sonucunda 3 farkli sadakat tanimi1 yapilmistir. Bu sadakat tiirleri duygusal
sadiklar (emotive loyalists), eylemsiz sadiklar (inertial loyalists) ve diisiinen sadiklar
(deliberative loyalists) seklindedir’>. Bu 3 farkli sadakat grubunun ozellikleri su
sekildedir:

Duygusal Sadiklar: En sadik miisteri grubudur. Mevcut alternatifin en iyisi
oldugunu disiiniirler ve farkli arayislara girip tercihlerini gbzden gecirmezler. Bu
gruptaki kisiler genellikle diisiinerek ve arastirarak aligveris yapan kisilere gore daha fazla

para harcarlar’®.

3 Ganesh, Arnold, Reynolds, a.g.m., s.74.

74 Karen Liia Xie v.d., “Understanding Active Loyalty Behavior in Hotel Reward Programs Through
Customers’ Switching Costs and Perceived Program Value”, Journal of Travel and Tourism Marketing,
No. 32,2015, s. 321.

75 Patricia Sorce, Relationship Marketing Strategy, Printing Industry Center, 2002, s. 9.

76 G. O. Melodi, T.O. Olufayo, T. T. Gbadamosi, “Appraisal of Customer RElationship Management in the
Banking Sector: A Study of Four Selected Banks in Lagos State”, International Journal of Arts and
Commerce, Vol. 1, No. 5, 2012, s. 224.
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Eylemsiz Sadiklar: Markayla ya da iiriinle herhangi bir bag kurmazlar.

Genellikle markadan tekrar aligveris yaparlar fakat bunun sebebi aliskanliktir’”.

Diisiinen Sadiklar: Satin almaya bir dizi arastirmadan sonra karar verirler. Tercih
ettikleri marka en iyi alternatif oldugu siirece sadiktirlar fakat daha iyi bir 6neri karsisinda
eylemsiz kalmazlar. Yapilan arastirmalara gore diislinen sadiklar %40 ile en yogun

78, Diisiinen sadiklarin aligveris sikligi, servis aramasi gibi diger iletisim

gruptur
yontemlerinin sikligi, satin almanin finansal ya da duygusal olarak 6nemi, diger tekliflere
oranla ne Ol¢iide farklilasmis teklifler sunuldugu ve degistirme maliyetinden siklikla

etkilendigi gézlemlenmistir’®.

3. MUSTERI SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

Ekonominin ya da bir isletmenin gidisatin1 gosteren performans kriterleri ve
bunlarin 6nem dereceleri her gegen giin degismektedir ve mevcut kriterler yetersiz
kalmaktadir. Gegmiste bir isletmenin performansi tirettigi iiriin, karlilik, iiretkenlik diizeyi
gibi gostergeler ile Ol¢iiliirken, artik bu geleneksel gostergeler isletmelerin performansini
O0lcmek icin yetersiz kalmis, sahip olunan bilgi, teknolojinin kullanimi, miisterilerin
tatmini, iretilen liriin ve hizmetin kalitesi, miisterilerin sadakat diizeyleri gibi yeni
kriterlere ihtiyag duyulmustur®. Ayrica geleneksel olan somut gostergeler isletmenin
geemis performansi hakkinda bilgi verirken, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati gibi
soyut Olciiler gelecekte elde edilecek isletme performansit hakkinda bilgi vererek,

isletmeye yon gostermektedirler®!.

Artan rekabet ve miisteri beklentileri, isletmeleri daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar
miisterilerine odaklanmaya yoneltmis durumdadir. Yeni miisteri kazanmanin maliyeti ve

zorluklarmin farkina varan isletmeler, mevcut miisterileri elde tutmaya odaklanmislardir.

"7 Sorce, a.g.e, s. 9.

8 Sorce, a.g.e, s. 9.

7 Ronald Chambati, Olawale Fatoki, “A Consumer Analysis of Service Provision Offered by a University
to Its Resident Students in South Africa”, African Journal of Business Management, Vol. 5, No. 7, 2011, s.
3001.

80 Tiirkyilmaz, Ozkan, a.g.m, s. 73.

81 Osman Uluyol, Neslihan Derin, Erkan Turan Demirel, “Finansal Performansin Yiikseltilmesinde Tki
Belirleyici Faktor: Miisteri Memnuniyeti ve Calisan Tatmini: Malatya’da Faaliyet Gosteren
Siipermarketlerde Bir Uygulama”, Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.7,2011,s.
316.
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Firmanin nihai amaci olan karliligin sadik miisterilerden gelecegini diisiinen, sadik
misterilerin de ancak miisteri memnuniyeti yoluyla yaratilacagini goéren isletmeler
miisteri memnuniyetini  ve miisteri sadakatini hedeflerinin basmma koymaya

baslamigslardir®?.

Sekil 2.12’de de goriilen arastirmada otomobil satis sonrasi hizmetler
sektorlindeki isletmelerde miisteri memnuniyetini ve sadakati arastiran c¢aligmada
hizmetteki adilligin, hizmeti sunan personelin miisteriyle empati kurmasinin, sunulan
hizmetin glivenilirliginin, hizmetin miisteri i¢cin kolay ve elverisli olusu gibi faktorlerin
miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya koyulmustur. Memnuniyet, miisterinin
isletmeye olan gliven duygusunu olumlu yonde etkilerken; isletmeye duyulan giiven de

baglilig: 6nemli dlciide etkilemektedir®3.

Adillik:
Empati
s - Memnuniyet ———» Gliven ——» Bafglihk

Givenilirik
Kolaylk

Sekil 2.12 Baglhiligin Onciilleri
Kaynak: Shuqin, Gang, 2012, s. 177.

Adillik, denklik teorisi ve Exchange teorisinden yola ¢ikilarak, yapilan dagitimin
ne kadar adaletli oldugudur. Yani bir miisteri 6dedigi ticret ve aldigi hizmetin adil olup
olmadigint Slger. Aldigi hizmetin adil oldugunu diisiinen miisterinin memnuniyeti

artacaktir. Empati ise hizmeti sunan kisinin miisterinin isteklerine 6zel ilgi kurularak

82 Josee M. M. Bloemer, Koen H. Pauwels, “Explaining Brand Loyalty and Dealer Sales Loyalty and After-
Sales Loyalty: The Influence of Satisfaction With the Car, Satisfaction With the Sales Service and
Satisfaction With the After-Sales Service”, Journal of Consumer Satisfaction: Disatisfaction and
Complaining Behavior, No.11, 1998, ss. 78-90; James L. Heskett v.d., “Putting the Service Profit Chain to
Work”, Harvard Busines Review, Vol. 72, No. 2, 1994, s. 168.

8 Wu Shugqin, Liu Gang, An Empirical Study of After-Sales Service Relationship in China’s Auto Industry,
Proceedings of 2012 International Conference on Mechanical Engineering and Material Science, 2012, S.
175.

85



yapilabilir. Hizmet satiglarinda her miisterinin farkli ihtiyaclari olabilecegi icin, hizmeti
sunan kisiler miisteriyi i1yi anlamali, hizmeti miisteriye uygun olacak sekilde
kisisellestirmelidir. Bu sekilde miisteri memnuniyeti saglanacaktir. Glivenilirlik hizmetin
s0z verildigi lizere ve sorumlu bir sekilde yerine getirilmesine baglidir. Aldig1 hizmetin
giivenilir oldugunu diisiinen miisterinin memnuniyeti de artacaktir. Kolaylik, hizmet
almak i¢in harcanan siire, hizmet alinacak servisin lokasyon olarak uygunlugunu igerir.
Giliniimlizde insanlarin zamanlar gittikce daha degerli hale gelmekte, bu ylizden de
gereksiz aktivitelere vakit ayirmaktan imtina etmektedirler. Bu sebeple kolaylik, miisteri

memnuniyetini olumlu yénde etkileyen bir faktdrdiir®*,

Yazinda miisteri sadakati {lizerine yapilan bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu
caligmalarda miisteri sadakatinin onciilii oldugu diisiiniilen birgok faktére deginilmistir.
Bu c¢alismada miisteri sadakatini etkileyen faktorler olarak kurumsal imaj, miisteri
beklentileri, algilanan deger, algilanan kalite, fiyat, degistirme maliyeti ve miisteri

memnuniyeti agiklanacaktir.

3.1 KURUMSAL IMAJ

Bu boliimde kurumsal imaj kavraminin tanimi, kurumsal imajin bilesenleri ve

kurumsal imajin isletmeler i¢in 6nemi anlatilacaktir.

3.1.1 Kurumsal imaj Kavram ve Bilesenleri

Kurumsal imaj, miisterinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan yararlanarak
derledigi bilgiler, satin aldig1 iiriin veya hizmetten edindigi deneyim ve genel olarak
izlenimlerin sonucunda olusan ve hafizalarda yer alan degerler biitiinii olarak kabul
edilebilmektedir®. Kurum imaji kurumun ismi, mimarisi, mal/hizmet gesitleri, gelenegi,

felsefesi gibi fiziksel ve davranissal unsurlar1 kapsamaktadir®®,

8 Shuqin, Gang, a.g.c., ss. 175-176.

8 Sirvan Sen Demir, “Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli: Uluslararas1 Otel Isletmelerine
Yoénelik Bir Uygulama”, Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi, C.9,S. 1,2012, s. 676.

8 Nilay Gemlik, Unsal Sigri, “Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanin
Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S. 11,2007, s. 270.
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Kurumsal imaj kurumun mesajlarina maruz kalanlarin belleklerinde sakladiklar

anlamlar agidir®’.

Bir bagka tanima gore ise kurumsal imaj, firmanin ismini duydugunda miisterinin

aklma ilk gelenlerdir®®.

Halkla iligkiler agisindan ise kurumsal imaj, bir sirketin topluma verdigi glivenin
pazar degeri i¢indeki katki payi, sirketin soyut olan degerlerinin tastyicisidir. Kurumsal
imajin bedeli herhangi bir para birimiyle Ol¢lilemez ve kurumsal imajin degeri ancak

yitirildiginde anlasilir®.

Orgiitsel davrams bilimi acisindan kurumsal imaj, kurumun calisanlarinin

disardan kurumun nasil goriindiigiiyle ilgili inanglar1 olarak tanimlanmustir®.

Kurumsal imaj kavrami zaman zaman kurumsal itibar ile karistirilmaktadir. Bu
iki kavram her ne kadar birbirine benziyor olsalar da aslinda birbirlerinden oldukga farkl
siirecler iceren kavramlardir. Iki kavram arasindaki fark su sekilde &zetlenmektedir:
“Kurumsal itibar orgiitiin yillar boyunca siirdiirdiigii etkin iletisim ile gergeklesen,
devamlilik gosteren performansi iken kurumsal imaj donemlik degisimlerden etkilenen,
1yi yapilandirilmis iletisim programlari ile degisebilen bir yapiya sahiptir. Kurumsal imaj,
orgiitiin profesyonelleri tarafindan donemin 6zellikleri dikkate alinarak, orgiit faydasini
artiracak sekilde manipiile edilebilirken, itibar1 sekillendirmek pek de kolay degildir.
Kurumsal itibar daha duragan daha saglam ve daha rafine bir olguya isaret etmektedir.
Itibar, bireyin kuruma iliskin inanglar1 (kurumsal imaj1) ile orgiitiin davranislar ile
toplumdaki rolii arasindaki biligsel karsilastirma sonucu ortaya c¢ikan giivenilir,
inanilabilir, desteklenebilir gibi degerlerle tasvir edilen sonuglar olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin McDonalds’m sembolii olan sari renkli biiyiik M isareti birey tarafindan
gorildiiglinde McDonald’s magazasinin goriintiisii, alinan hizmeti ve orda gegirilen giizel
dakikalar1 bireyi hatirlatmakta ve bellekte olusan s6z konusu resim kurumsal imaji
olusturmaktadir. Oysa zaman igerisinde McDonalds’ta yasanan deneyimlerin, olusan

hatiralarin ¢evreden edinilen bilgilerin bireyde yarattifi hisler, yargilar ve anlamlar

87 Bozkurt, a.g.e., s. 114,

8 Nha Nguyen, “The Collective Impact of Service Workers and Servicescape on the Corporate Image
Formation”, Hospitality Management, No. 25, 2007, s. 230

8 Salim Kadibesegil, [tibar Yonetimi, 5. B, Kapital Medya Hizmetleri A.S, 2006, Istanbul, s. 55.

% Jane E. Dutton, Janet M. Dukerich, “Keeping an Eye on the Mirror: Image and Identity in Organizational
Adaptation”, Academy of Management Journal, Vol. 34, No. 3, 1991, s. 547.
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91 Ozetle kurumsal itibar, kurumsal imaji kapsayan

kurumsal itibar1 ortaya ¢ikarmaktadir
ve kurumsal imajin sonucunda olusan bir kavramdir.”? Ayrica bu agiklamalardan yola
cikarak kurumsal imajin isletmenin paydaslari tarafindan benimsenmesi i¢in dogru bir
iletisime ihtiya¢ duydugu soylenebilir. Eger bu iletisim dogru ger¢eklesmezse, isletmenin
sundugu hizmetler ya da lriinler ne kadar kaliteli olursa olsun, hedef kitlesini buna

inandiramaz ve basarisiz olur.

Kurumsal imajin bilesenleri 3 gruba ayrilir: kurumsal faktorler, ¢evresel faktorler
ve kigisel faktorler. Sekil 2.13’te de goriildiigi lizere kurumsal kimlik, kurumsal kisilik
ve kurumsal iletisim kurumsal faktorleri olusturur. Bireysel faktorler ise paydaglarin
sosyokiiltirel durumlari, demografik yapilart ve kurum hakkindaki gec¢mis
deneyimlerinden olusmaktadir. Politik, ekonomik, etik, sosyal ve teknolojik ¢evre ise

cevresel faktorleri olustururlar®.

KURUMSAL iMAJ

A 4

KURUMSAL FAKTORLER | |KiSISEL FAKTORLER | |CEVRESEL FAKTORLER
Kurumsal Kimlik Sosyokiiltiirel Ozellikler Politik Cevre
Kurumsal Kisilik Demografik Ozellikler Ekonomik Cevre
Kurumsal {letisim Gegmis Deneyimler Etik Cevre
Sosyal Cevre
Teknolojik Cevre

Sekil 2.13 Kurumsal imaji Olusturan Faktorler
Kaynak: Lopez, Gotsi, Andriopoulos, 2011, s. 1603.

1 Bagsak Aydem Aydemir, “Isletmelerin Yeni Rekabet Arac1 Olarak Kurumsal itibar”, “Is, Gii¢” Endiistri
Iliskileri ve Insan Kaynaklar Dergisi, C. 10, S. 2,2008,s. 31.

%2 Hiilya Giindiiz Cekmecelioglu, Giiler Dingel, “Calisanlarin Kurumsal itibara Iliskin Algilar1 ve Bu
Algilarm Orgiitsel Kivang, Orgiitsel Baglilik ve Is Tatmini Uzerindeki Etkileri: Dogu Marmara Bolgesi
Plastik Ambalaj Sanayi Uzerinde Bir Arastirma”, Busines and Economics Research Journal, C. 5, S. 2,
2014, s. 82.

9 Carmen Lopez, Manto Gotsi, Constantine Andriopoulos, “Conceptualising the Influence of Corporate
Image on Country Image”, European Journal of Marketing, Vol. 45, No. 11, 2011, s. 1603.
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Gray ve Balmer’in (1998) kurumsal imaj olusum siirecine getirdikleri yaklagim

Sekil 2.14’te goriilmektedir. Kurumsal bir imaj i¢in ilk 6ncelik isletmenin kendisi i¢in

kurumsal bir kimlik yaratmas1 gereklidir. Kurumsal kimlik kurumun ne oldugu, ne yaptig

ve nasil yaptigin1 yansitan, kurumun ig¢sel ve dissal gruplara kendini anlatan toplam

iletisimidir®. Bir bagka tanima gore ise kurumsal kimlik “biz kimiz?” sorusuna verilen

yamttir®, Olusturulan kurumsal kimlik, kurumsal iletisim yoluyla paydaslara duyurulur.

Kurumsal iletisim resmi veya gayriresmi yollarla paydaslara verilen mesajlardir®.

Cevresel faktorlere ve kurumsal iletisimin basarisina bagl olarak paydaslarin géziinde

kurum hakkinda bir imaj ve itibar olusur. Eger olusan bu imaj basarili olur ise kuruma bir

rekabet avantaji kazandirabilir.

digsal faktorler

I T geri bildirim

geri bildirim

araciligyla olusturur KL.JRUMSAL yol agabilir
KURUMSAL KURUMSAL iIMAJ VE | REKABET
KIMLIK ' iLETISIM > | KURUMSAL | avanTal
iTIBAR

l

Sekil 2.14 Kurumsal imaj ve Kurumsal Itibar Y&netim Modeli
Kaynak: Gray, Balmer, 1998, s. 696.

Tablo 2.2 Kurumsal Imaji Olusturan Unsurlar

Somut Unsurlar |Soyut Unsurlar

Satilan Griin ve hizmetler Kurum, personel ve cevre politikalari
Urtnlerin satildigl perakende satis yerleri  Kurum personelinin tlki ve inanglari
Uriinlerin Gretildigi fabrikalar
Kurumun ismi ve logosu Medya Raporlari

Calisanlar

Kurumun bulundugu yerin ve tlkenin kiltird

Kaynak: Bozkurt, 2006, s. 114.

% {zzet Bozkurt, a.g.e., s. 111.

% Petra Theunisen, “Co-Creating Corporate Identity Through Dialogue — A Pilot Study ”, Public Relations

Review, No. 40, 2014, s. 613.

% Edmund R. Gray, John M. T. Balmer, “Managing Corporate Image and Corporate Reputation”, Long

Range Planning, Vol. 31, No. 5, 1998, s. 696.
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Bozkurt da Tablo 2.2°de goriildiigii iizere kurumsal imajin bilesenlerini somut ve
soyut unsurlar olarak ikiye ayirmistir. Satilan liriin ve hizmetler, liriinlerin satildig yerler,
tirlinlerin tretildigi fabrikalar, kurumun ismi ve logusu ve ¢alisanlar imaj1 olusturan
somut unsurlar1 olustururken; kurum, personel ve gevre politikalari, kurum personelinin
tilkii ve inanglari, kurumun bulundugu yerin ve iilkenin kiiltiiri ve medya raporlar1 soyut
unsurlar1 olusturmaktadir®”. Bu unsurlar dikkatli bir sekilde incelendiginde kurumsal
imaj1 olusturan 3 ana faktoriin, Bozkurt tarafindan da tanimlandig1 goriilebilir. Satilan
iirtin ve hizmetler, iiriinlerin satildig1 yerler, tirlinlerin iiretildigi fabrikalar ve kurumun
ismi ve logosu kurum faktorlerini; ¢alisanlar, kurumun bulundugu yerin ve iilkenin
kiiltiirii, kurum personelinin iilkii ve inanglar1 kisisel faktorleri; medya raporlari, kurum,

personel ve ¢evre politikalari ise ¢evresel faktorlerini agiklamaktadir.

Ust ve Alt
imajlar
D
. — | Kurum . 5. )
Vizyon Kiiltiirii Miisterilerin
/ Etkilesimi
Gegmis
Dis Migteriler || Uriin/Hizmet
Tarafindan Deneyimleri
I¢ Misteriler A|g||ar_13n .Kurum _
Sirket < Tarafindan Imaji Dagitim Kanali
Politikalan » | AlgllananKurum | 1\ Galisanlarinin
imaji Destegi

1

~_

Pazarlama
iletisimi ve
Uriin/Hizmet
Sunumu

Sekil 2.15 Kurumsal imaj Yaratilmasi
Kaynak: Dowling, 1993, s. 103.

97 {zzet Bozkurt, a.g.e, s. 114.
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Dowling ise kurumsal imaj bilesenlerini ve kurumsal imajin olusma siirecini Sekil
2.15’te oldugu gibi 6zetlemektedir. Kurumun belirledigi vizyon, kurum kiiltiiriinii ve
sirket politikalarini etkileyerek calisanlar tarafindan bir kurum imajimin algilanmasina
vesile olur. Dis paydaslarin kendi aralarindaki etkilesimi, isletmenin iirlin veya
hizmetlerindeki gegmis deneyimleri, {iriin veya hizmet alinan kanallardaki ¢alisanlarin
verdigi izlenimler ve iist-alt imaj olarak tanimlanan iilke, sektor ve marka imajlari
toplumun yani dis miisterilerin goéziinde kurum imajin olusturur. Dis paydaglar ve i¢
paydaslar tarafindan algilanan kurum imajlar1 birbirlerini etkiler niteliktedir. Dolayisiyla
i¢ paydaslarinin goziinde giiclii bir imaja sahip olamayan bir kurumun, dis paydaslarinin
goziinde sagliklt bir imaja sahip olmasi beklenemez. Dis miisterilerde olusan kurum

imaj1, isletme calisanlar1 vasitasiyla sirket politikalarni etkiler®®,

Kurumsal imaj tanimlamalarinin hepsinde goriilecegi iizere isletmenin miidahale
etmesinin miimkiin olmadig: kisisel ve ¢evresel faktorler bulunmaktadir. Bir isletme
kendisi hakkinda nasil bir imaj yaratmaya ¢alisirsa c¢aligsin, miidahale edemedigi bu
faktorler dolayisiyla tek ve essiz bir imaj yaratmasi miimkiin olamaz. Her ¢evrede ve her

kiside kurum i¢in farkli bir imaj algilamasi olmasi1 kagimilmaz bir gercektir.

3.1.2 Kurumsal imajimn Isletmeler i¢cin Onemi

Kurumsal imaj lider ozellikleri, calisanlar, miisteri memnuniyeti, satis sonrasi
hizmet, reklamlar, endiistriyel iligkiler ve fiziksel goriiniim tarafindan dogrudan etkilenir.

Kurumsal imaj uzun vadeli basar1 i¢in en 6nemli faktdrlerden biridir®.

Yapilan bir ¢aligmada hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile kurumsal imaj
arasindaki iligki incelenmis ve bu kavramlar arasinda pozitif ve anlamli bir iligki tespit
edilmistir'%.

Yapilan bagka bir calisma ise kurumsal imaj — sadakat ve algilanan deger —

sadakat iligkisinin diger degiskenlerden bagimsiz olmadigini ortaya koymustur. Bu

%8 Grahame Dowling, “Developing Your Company Image into a Corporate Asset”, Long Range Planning,
Vol. 26, No. 2, 1993, s. 103

% Selma Karatepe, “Itibar Yonetimi: Halkla liskilerde Giiven Yaratma”, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, C.7,S. 23,2008, s. 83.

100 Jay Kandampully, Hsin-Hui Hu, “Do Hoteliers Need to Manage Image to Retain Loyal Customers?”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 19, No. 6, 2007, s. 437.
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calismaya gore degistirme maliyeti bu iki iligkiyi de etkilemektedir. Degistirme
maliyetinin diisiik oldugu durumlarda bu iki iliskinin de daha giicli oldugu ortaya

cikarimistir'®'.

Kurumsal imaj ile hisedarlarin davranislari arasindaki iliski incelenmis ve yiiksek

kurumsal imajin hisedarlar {izerinde pozitif bir etki yarattig1 tespit edilmistir!%2,

Yu-Te Tu ve digerlerinin yaptigt c¢alismada kurumsal imaj ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif ve gii¢lii bir bag oldugu ortaya ¢ikarilmistir!®,

Bilgiye ulagsmanin ¢ok kolay oldugu, isletmelerin birbirlerini kolaylikla taklit
edebildigi, dolayisiyla rekabetten kagmanin neredeyse imkansiz oldugu bir dénemde
isletmelerin taklit edilemeyen kaynaklarindan birisi de insan kaynagidir. insan kaynagi
isletmelerin en degerli ve en pahali varlig1 haline gelmektedir. Bunun farkina varan
isletmeler de siirekli olarak degerli ve list diizey beceriye sahip insanlar1 sirketlerine
cekmeye caligmaktadir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki iyi bir kurumsal imaja
sahip olan isletmeler kaliteli insan kaynagina daha kolay ve daha az maliyetle

104

ulasabilmektedir'™. Elbette ki kaliteli insan kaynagini isletmelere ¢ekmek yeterli

olmamakta, bu kaliteli kaynagimn verimli bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Iyi bir

105

kurumsal imaj isgdren performansini artirmakta™, calisanlarin algiladigi oOrgiitsel

kivanci ve dolasiyla ¢alisanlarin bagliligim da pozitif olarak etkilemektedir!%,

Diinya 06zellikle son senelerde global bir kriz yagamakta ve bu siiregte bir ¢cok
isletme finansal anlamda ¢ok zor donemler gecirmektedir. Bilginin ¢ok hizli yayildigi
giinlimiizde isletmeler yaptiklar1 hatalar neticesinde bir anda global diinyadan bagimsiz

olarak da bir krizle karsilasabiliyor. Yapilan aragtirmalar gdsteriyor ki iyi bir {ine, iyi bir

101 Chung-Yu Wang, “Service Quality, Perceived Value, Corporate Image, and Customer Loyalty in the
Context of Varying Levels of Switching Costs”, Pyschology and Marketing, Vol 27, No. 3, 2010, s. 259.
102 T ycia Gatti, Albert Caruana, Ivan Snehote, “The Role of Corporate Social Responsibility, Perceived
Quality and Corporate Reputation on Purchase Intention: Implications for Brand Management”, Journal of
Brand Management, No. 20, 2002, s. 72.

103 Yy-Te Tu, Mei-Lien Li, Heng-Chi Chih, “An Empirical Study of Corporate Brand Image, Customer
Perceived Value and Satisfaction on Loyalty in Shoe Industry”, Journal of Economics and Behavioral
Studies, Vol. 5, No. 7, 2013, s. 478.

104 Kadibesegil, a.g.¢c., s. 63.

105 Tuba Bekis, Ali Bayram, Mustafa Seker, “Kurumsal itibarin Isgéren Performansi Uzerindeki Etkisinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, C. 5,S.2,2013, s.
24,

106 Cekmecelioglu, Dingel, a.g.m., s. 90.
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kurumsal imaja sahip isletmeler kriz zamanlarini daha hafif atlatabilmektedirler'®’. Iyi bir
imaja sahip isletmelerin bu krizleri daha hafif bir sekilde atlatmalarinin sebebi, bu

firmalara kars1 hem yatirimeilarm, hem de i¢ ve dis paydaslarin duyduklarini giivendir!%8.

Kurumsal imaj1 yiiksek olan isletmeler paydaslar tarafindan daha fazla giiven
duyulan isletmelerdir ve herhangi bir anlagsma zemini arandiginda karsidaki firmalar
tarafindan firsatci bir sirket olarak tanimlanmazlar. Dolayisiyla karsidaki firmalar bu tiir
durumlarda daha esnek olurlar ve koruyucu tutum takinmazlar. Bu durum da iyi bir
kurumsal imaja sahip firmalarin daha iyi sartlarda anlagmalar imzalamalarina neden

olur'®,

Yatirnmcilar paralarint giiven duyduklart ve inandiklari firmalara yatirmak
niyetindedirler. Yapilan arastirmalarda kurumsal imaj ile hisse getirileri arasinda pozitif
bir iliski oldugu anlasilmistir. Ayn1 arastirmada ortaya c¢ikan bir diger sonug¢ da
isletmelerin finansal olmayan imajlarinin finansal imajlarina gore hisse getirisine daha

fazla etki ettigidir!'°.

Kurumsal imaj isletmelere bu faydalar1 saglarken, kurumsal imaj siirecinin dogru
yonetilmesi de ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Kurumsal imajin dogru yonetilmesi igin
calisanlarin kalitesinin artirilmasi, miisterilerin isletmenin {iriin ve hizmetlerin karsi
olusturduklar1 duygusal baglarin kuvvetlendirilmesi, isletmeyi yoneten liderlerin
kalitesinin artirilmasi, iirlin ve hizmet Kkalitesinin artirilmasi, isletmenin finansal
giivenilirliginin saglanmasi ve isletmenin toplum iginde iyi bir vatandas olarak yasadigi

topluma ve cevreye katkisinin artirilmas gerekmektedir'!!.

Kadibesegil (2006) ise kurumsal itibarin yonetilmesi i¢in Ozellikle asagidaki

unsurlar {izerinde durulmasi gerektigini vurgulamustir:''?

107 Sabrina Helm, Julia Tolsdorf, “How Does Corporate Reputation Affect customer Loyalty in a Corporate
Crisis?”, Journal of Cotingencies ad Crisis Management, Vol. 21, No. 3, 2013, s. 144.

108 Nischay K. Upamannyu, Sher Singh Bhakar, “Effect of Corporate Image on Brand Trust and Brand
Affect”, International Journal of Aplied Science-Research and Review, Vol. 2, No. 1, 2014, s. 29.

19 Donald D. Bergh v.d., “New Frontiers of the Reputation—Performance Relationship: Insights from
Multiple Theories”, Journal of Management, Vol. 36, No. 3, 2010, s. 624.

110 Sascha Raithel, Manfred Schwaiger, “The Effects of Corporate Reputation Perceptions of the General
Public on Shareholder Value”, Strategic Management Journal, No. 36,2015, s. 954.

1 Mehmet Emin Okur, “Kurumsal Sayginlik ve Yonetimi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, C. 7, S. 26, 2006, s. 145.

112 Kadibesegil, a.g.c., s. 177.
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e Sirket vizyonunun igsellestirilmesi, kurum kiiltiirii ve degerlerinin
tanimlanmas.

e Etik ve ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari.

e Uluslararas1 muhasebe standartlarinin  benimsenmesi ve seffaflik
yonetimi.

e Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ve yonetimi.

e (Calisan memnuniyeti ve ¢alisanlarin kariyer gelisim planlar politikasi.

e Miisteri memnuniyeti politikalar1 ve miisteri odaklilik.

e Ar-Ge ve inovasyon yetkinligi.

e Uclii raporlama (finansal, sosyal ve ekolojik ¢cevre uygulamalari).

3.2 MUSTERI BEKLENTILERI

Miisterinin memnuniyetini beklentilerinin ne derecede karsilandig1 belirler.
Miisterinin hizmet ya da iiriinle ilgili algis1 beklentisinin iizerindeyse memnuniyet
olusacak, aksi durumda ise memnuniyetsizlik olusacaktir'!®>. Dolayisiyla miisterilerin

beklentilerini yonetmek isletmelerin 6nemli goérevlerinden biridr.

Bu boliimde miisteri beklentileri kavrami anlatilip, arkadasindan miisteri

beklentilerinin isletmeler i¢in 6neminden bahsedilecektir.

3.2.1 Miisteri Beklentileri Kavramm

Miisteri sadakatini etkileyen bir bir diger faktor olan miisteri beklentileri

miisterinin isletme hakkinda ge¢mis deneyimleri''* ile ¢evresinden aldig1 bilgiler,

115

isletmenin reklamlar aracihigiyla''® isletmeden bekledigi, umdugu performanstir!!6,

13 Ali Tiirkyilmaz, Miisteri Memnuniyet indeks Modeli Onerisi Model Tahmininde Kismi En Kiigiik
Kareler veYapay Sinir Aglart Metodu Kullanimi, istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii
(Yayumlanmamus Doktora Tezi), 2007, Istanbul, s. 3.

14 Michael D. Johnson, Claes Fornell, “A Framework for Comparing Customer Satisfaction Across
Individuals and Product Categories”, Journal of Economic Pyschology, No. 12,1991, s. 276.

!15 Eugene W. Anderson, Claes Fornell, “Foundations of the American Customer Satisfaction Index”, Total
Quality Management, Vol. 11, No. 7, 2000, s. 873.

16 Gilbert A. Churchill Jr, Carol Surprenant, “An Investigation Into the Determinants of Customer
Satisfaction”, Journal of Marketing Research, No. 19, 1982, s. 491; Claes Fornell v.d., “The American
Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings”, Journal of Marketing, No. 60, 1996, s. 9;
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Miisteri beklentileri duruma gore degisebilen, pazar kosullarina goére kendini
adapte eden ve bir iiriin ya da hizmet i¢in beklenen performans degerini ifade eder'!’.

Bir diger tanima gore ise miisteri beklentileri miisterinin isletmeden almay1

umdugu kalite seviyesidir''®,

Bir ¢alismada miisterinin beklentilerini su sekilde siralamistir!!®:

e Miisteriler kendilerine deger verilmesini isterler.

e Miisteriler kendilerine sunulan mal ve hizmetlerinin fiyatinin diisiik,
kalitesinin yiliksek olmasini isterler.

e Miisteriler aldiklar1 mal ya da hizmetlerin isteklerini karsilamasini isterler.

e Miisteriler kendileriyle yakin, samimi ve giivene dayali bir iligki

kurulmasin isterler.

3.2.2 Miisteri Beklentilerinin isletmeler i¢in Onemi

Yapilan arastirmalarda miisteri beklentilerinin algilanan kaliteyi direk olarak
etkiledigi'®® ve miisteri beklentilerinin yiikseltilmesinin algilanan kaliteyi de artirdig

goriilmektedir'?!,

Johnson ve Fornell’in (1991) yaptiklar bir ¢alismada miisteri beklentisinin hem
algilanan kaliteyi de hem de direk olarak miisteri memnuniyetini etkilediginden
bahsedilmektedir. Ancak algilanan kalite ile miisteri beklentisi arasindaki fark agildikc¢a
yani algilanan kalite beklentinin iizerine ¢iktik¢a, algilanan kalitenin miisteri
memnuniyeti olugmasinda itici giic oldugu, miisteri memnuniyetine asil etki eden

faktdriin algilanan kalite oldugu savunulmaktadir!?2.

Ali Turkyilmaz v.d., “Universal Structure Modeling Approach to Customer Satisfaction Index”, Industrial
Management & Data Systems, Vol. 113, No. 7,2013,s. 936

17 Churchill Jr, Surprenant. a.g.m., s. 492.

18 Mohammad Askariazad, Nazila Babakhani, “An Application of European Customer Satisfaction Index
(ECS]) in Business to Business (B2B) Context”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 30, No.
1,2015,s.21.

19 Yildiz, a.g.e., s. 51.

120 Claes Fornell v.d., a.g.m., 5.9

12 Michael D. Johnson v.d., “The Evolution and Future of National Customer Satisfaction Index Models”,
Journal of Economic Pyschology, Vol. 22, No. 21, 2001, s. 221; Lai K. Chan v.d., “Consumer Satisfaction
Index: New Practice And Findings”, European Journal of Marketing, Vol. 37, No. 5/6, 2001, s. 899.

122 Johnson, Fornell, a.g.m., s. 275
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Miisteri memnuniyeti kisiden kisiye gore degisebilen bir kavramdir.
Memnuniyetin goreceli bir kavram olmasinin sebeplerinden biri de miisterinin isletmeden
beklentilerinin farkli olmasidir. Ornegin zamani kisith olmayan ve aracinin islemleri
yapilirken serviste beklemeyi tercih eden bir miisterinin beklentisi ikram kalitesi, giiler
yiizlii hizmet olurken; yogun bir tempoda ¢alisan ve aracini servise getirip teslim alacak
vakti dahi olmayan bir miisterinin beklentisi aracinin evinden ya da is yerinden almip,
islemleri bitirilip tekrar kendisine teslim edilmesi olabilir. Bu farkli beklentilerden o6tiirii
isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamalar1 ve akabinde kisisellestirilmis hizmet
sunmalar1 algilanan kalite vasitasiyla miisteri memnuniyetini artiracak ve bdylece

isletmenin miisteri ile uzun vadeli bir iligki kurmasinin 6nii acilacaktir.

Matzler ve digerlerinin (2004), Kano’nun 3 faktor teorisini gelistirerek yapilan
caligmada, miisteri beklentisi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiden bahsedilmistir.
Sekil 2.16’dan da goriilecegi lizere bu faktorler su sekildedir: temel faktorler, performans
faktorleri ve heyecan verici faktorler. Temel faktorler karsilanmadigi durumlarda
memnuniyetsizlik yaratan, karsilandigi zaman ise herhangi bir memnuniyet hissi
yaratmayan gereksinimleri tanimlar. Memnuniyet i¢in temel faktorlerin karsilamasi
gerekli ancak yeterli degildir. Heyecan verici faktorler miisteriyi sasirtir ve miisteri hazzi
yaratir. Heyecan verici faktorlerin  karsilanmamast  herhangi  bir  sekilde
memnuniyetsizlige yol a¢maz, fakat karsilandigi takdirde misterinin memnuniyet
derecesini arttirir. Performans faktorleri ise karsilanmadigi durumlarda memnuniyetsizlik

yaratirken, karsilandig1 durumda memnuniyet yaratmaktadir'?>.

123 Kurt Matzler v.d., “The Assymetric Relationship Between Attribute-Level Performance and Overall
Customer Satisfaction A Reconsideration of the Importance — Performance Analysis”, Industrial Marketing
Management, No. 33,2004, s. 273.
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Miisteri Hazz1
(Customer Delighted)
A Heyecan Verici Faktorler

Performans Faktorleri

Zaman

Farkhlik Olmayan
Alan

Beklentilerin
> Asilmasi

Beklentilerin <
Karsilanmamasi

Temel Faktorler

v

Sekil 2.16 3 Faktor Teorisi
Kaynak: Matzler, v.d., 2004, s. 273.

Matzler ve digerlerinin (2004) calismasi 6zetlenecek olursa performans faktorleri
fazlasiyla karsilansa, heyecan verici faktorler de karsilanarak miisterinin sasirmasi
saglansa bile temel faktorlerin karsilanmamasi miisterinin memnun olmasini
engellemektedir. Yani temel faktorlerin miisteri memnuniyeti i¢in bir 6nkosuldur. Temel
faktorlerin karsilanmasindan sonra, performans faktorlerinde de beklentilerin asilmasi
miisteri memnuniyetinin pozitif yonde olusmasimi saglayacaktir. Temel faktor ve
performans faktorlerinde beklentilerin karsilanmasinin iizerine, bir de heyecan verici

faktorleri gergeklestirmek, miisterinin memnuniyetini miisteri hazzina ¢evirecektir.

Matzler ve digerlerinin (2004) calismasini otomotiv satis sonrasi hizmetler
sektoriinden bir 6rnek agiklamak gerekirse; temel faktorleri aracin probleminin ¢oziilmesi
olarak tanimlanabilir. Performans faktorii de araci tamire alirken gosterilen ilgi ve alaka,
aract beklerken zaman gecirilen bekleme odasinin kalitesi gibi faktorler olarak

tanimlanabilir. Heyecan verici faktor olarak ise miisteriye sunulan bir hediye, bir sonraki
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servis hizmeti i¢in gecerli olacak bir indirim kuponu veya miisterinin aracinin beklenen
stireden ¢ok daha Once onarilmasi Ornek gosterilebilir. Matzler’in teorisine gore
miisterinin araci beklenen siireden ¢ok daha hizli onarilsa da, miisterinin hosuna gidecek
cok giizel bir jest yapilsa da, miisteri cok giizel bir sekilde karsilanip, ¢cok kaliteli bir odada
agirlansa da, miisterinin temel ihtiyaci olan aracinin probleminin ¢6ziimii konusunda

basarisiz olunursa miisterinin algilanan kalitesinin diisiik olmas1 beklenir.

3.3 ALGILANAN KALITE

Yapilan calismalar algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti ve algilanan deger

124 Ayrica yazinda algilanan

arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir
kalitenin satin alma kararini etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu gosteren calismalar da
vardir. Isletmeler miisterinin beklentilerini ve tercihlerini iyi bilmelidir ki, mal veya
hizmetlerini bu beklentileri karsilayacak sekilde piyasaya sunabilsin, bdylece

miisterilerin algiladig1 kalite seviyesini yiikseltebilsin!2,

Bu boliimde once kalite ve algilanan kalite kavramlar1 anlatilacak, daha sonra

kalitenin boyutlar1 ele alinacaktir.

3.3.1 Kalite ve Algilanan Kalitenin Tanim

Algilanan kalite bir kiginin aldigi {riin ya da hizmeti beklentileriyle
karsilagtirarak, kendi  silibjektif  degerlendirmesiyle tatminkarlik  seviyesini
gostermektedir. Dolayisiyla kalitenin algilanmasit miisterinin beklentilerine, yasina,
cinsiyetine, ekonomik ve sosyal ¢evresine, geleneklerine gore degisebilir. Bu nedenle

kalite icin standart bir tanim1 bulunmamaktadir!®.

124 Ferran Calabuig Moreno v.d., “Spectator Emotions: Effects on quality, satisfaction, Value, and Future
Intentions”, Journal of Busines Research, No. 68, 2015, s. 1448; Jerry B. Gotlieb, Dhruw Grewal, Stephen
W. Brown, “Consumer Satisfaction and Perceived Quality: Complementary or Divergent Constructs”,
Journal of Applied Pyschology, Vol. 79, No. 6, 1994, s. 882; Cronin, Brady, Hult, a.g.m., s. 209.

125 Nor Hazlin Nor Asshidin, Nurazariah Abidin, Hafizzah Bashira Borhan, “Perceived Quality and
Emotional Value That Influence Consumer’s Purchase Intention Towards Americal and Local Products”,
Procedia Economics And Finance, Vol. 35, 2016, s. 643.

126 Murat Oz, Esra Uyar, “Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri
Memnuniyeti Uzerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Belirlemeye Y&nelik Bir Arastirma”, KMU
Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, C. 16, S. 26,2014, s. 124.
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Kalite, bir miisterinin ihtiya¢larinin karsilanmasi sonucundaki memnuniyet
diizeyini ifade etmektedir. Bu yaklasima gore isletmeler siirekli miisterilerin ihtiyaglar

hakkinda arastirma yapmalidirlar'?’.

Kalite, miisterilerin ihtiyaglarini tatmin edebilecek mal ve hizmetlerin iiretilmesi,
isletmenin verimliliginin arttirilmasi, etkin bir maliyet kontrol siireci ile maliyetlerin
diisiiriilmesi'?®, miisteri memnuniyetini arttirarak miisterinin tekrar satin alma islemini

gergeklestirmesi i¢in bir aragtir.

Hizmet kalitesi zorunlu kalite ve cekici kalite olmak iizere 2 farkli boyutta ele
almabilir. Sekil 2.17°de de goriilecegi lizere zorunlu kalite saglanmadan c¢ekici kalite
saglansa dahi, tatmin diizeyi diisiik olarak kalacaktir. Isletmeler oncelikle miisterinin
zorunlu kalite beklentisini kargilamalidir. Her iki kalite boyutunu da karsilayan isletmeler

miisteri memnuniyetinde basaril1 olurlar'?’.

Cok Yiksak
Tatmin Dizeyi Boklsnmeyon
GEKICI KALITE
Kullaml lak - ’/ Yikaok Derecade
o e Kullanilabilirik
— P
-
-~
ZORUNLU KALITE
Beklanen
Gok Diglik
Tatmin Dllzawl

Sekil 2.17 Hizmet Kalitesinin Iki Temel Bileseni
Kaynak: Oral, 2001, s. 234.

127 Jasmina Grzinic, “Concepts of Service Quality Measurement in Hotel Industry”, Ekonomska Misao
Praksa, No. 16,2007, s. 82.

128 Giiven Murat, Nermin Celik, “Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemi Ile Otel Isletmelerinde Hizmet
Kalitesini Degerlendirme: Bartin Ornegi”, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, C. 3, S. 6, 2007, s. 2.

129 Saime Oral, Otel Isletmeciligi ve Otel Isletmelerinde Verimlilik Analizleri, 4. B., Kanyllmaz Matbaast,
2001, izmir, s. 234.
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Servis hizmetlerinin kalitesiyle iiriin kalitesi arasinda ciddi farkliliklar vardir ve
servis hizmetlerinin kalitesini tanimlamak iirlin kalitesini tanimlamaktan ¢ok daha zordur.
Uriindeki bir problem kullanilan ham maddeden, dizayn hatasindan veya iiretim
standartlarina uyulmamasindan kaynaklanabilir. Ancak servis hizmetleri siibjektif bir
degerlendirmeye tabi oldugu icin birgok farkli nedenden dolay1 basarisiz kabul edilebilir.
Hizmeti tirlinden ayiran farkliliklardan biri miisteriyle direk temas edilmesidir. Hizmeti
sunan kisiyle hizmeti alan miisteri genellikle yiiz ylize goriisme saglarlar. Buradaki
iletisimin giicli miisteri goziinde hizmetin kalitesini ciddi oranda etkiler. Hatta bu
iletisimin hizmet sektoriinde yiiriitiilen siirecin, sonuctan daha o©nemli oldugu
sOylenebilir. Hizmet ve iiriin arasindaki diger bir fark zamandir. Hizmetler iiretildigi anda
tiikketilir ve bu yiizden hizmeti sunan kisilerin hatal1 hizmetini diizeltme sans1 olmaz. Oysa
fiziksel {iriin lireten isletmelerin miisteriler iirlinii satin almadan Once iirlinii kontrol etme
sanslar1 vardir ve bunu belirli prosediirlere gére yapabilirler. Bu ve bunun gibi bir¢ok
sebepten oOtiirii algilanan hizmet kalitesini tanmimlamak algilanan {iriin kalitesini

tanimlamaktan daha zordur'.

3.3.2 Kalitenin Boyutlar1

Yapilan bir aragtirmada kalitenin unsurlar1 olarak fiziksel olanaklar, islemler ve
stirecler; insanlarin davranisi ve igtenligi; ve mesleki yargilardan bahsedilmektedir. Tablo
2.3’te ornekleriyle belirtilen bu unsurlarin uygun bir bigimde bir arada uygulanmasi ile

kaliteli bir hizmet sunmak i¢in gereklidir'®!,

Gronroos (2001) calismasinda kalitenin boyutlarini teknik ve fonksiyonel olarak
belirlemis, daha sonra ise bu iki boyuta imaj1 da eklemistir (Sekil 2.18). Teknik boyut
miisterinin aligveris neticesinde ne aldigi, fonksiyonel boyut ise bu aligveris siirecini nasil
gecirdigiyle ilgilidir. Imaj ise kurumun miisteriye disaridan nasil goriindiigiiyle

alakalidir'*. Fonksiyonel boyut daha ¢ok satict ve alici arasindaki iliskiye baglh ve

130 Edward Sallis, Total Quality Management in Education, 3. B, 2005, Londra, s. 20.

131 Esen Giirbiiz, Ahmet Ergiilen, “Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii ve Grénroos Modeli Uzerine Bir Arastirma”,
Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, S. 35,2006, s. 176.

132 Christian Groonros, “The Perceived Service Quality concept — a Mistake?”, Managing Service Quality,
Vol. 11, No. 3, 2001, s. 151.
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siibjektif iken, teknik boyut daha objektiftir ve miisterinin diisiincelerinden bagimsiz

olarak da degerlendirebilir'?>.

Tablo 2.3 Hizmet Kalitesinin Unsurlari ve Ornekleri

Fiziksel olanaklar, islemler ve siirecler
Yer, yerlesim

Hizmet giivenilirligi

Islem akis1, kapasite dengesi, akis kontrolii
Siire¢ esnekligi

Olaylarin kronolojik siralamasi, hiz
Sunulan hizmet siralamasi

Mletisim (Yazil1, diger)

Insanlarin davranisi ve ictenligi

Olaylarin kronolojik siralamast, 1z

[letisim (s6zlii, s6zlii olmayan)

Yakinlik, sicakkanlilik, incelik, tutum, ses tonu
Kuyafet, zerafet, naziklik

Dikkatlilik, 6ngérme

Sikayetleri ele alma, sorunlar1 ¢6zme

Mesleki yargt

Bulgu

Tavsiye, rehberlik, yenilik
Diirtisttliik, gizlilik
Esneklik, takdir

Bilgi, yetenek

Kaynak: Giirbiiz, Ergiilen, 2006, s. 176.

133 Mohammad S. Owlia, Elaine M. Aspinwall, “A Framework for the Quality in Higher Education”,
Quality Asurance in Education, Vol. 4, No. 2, 1996, s. 12.
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Kalite

|

Teknik Boyut imaj Fonksiyonel Boyut

Sekil 2.18: Gronroos’a Gore Kalite Boyutlari
Kaynak: Groonros, 2001, s. 151.

Hizmet kalitesini 6lgmek icin yapilan bir caligmada, kalite 10 boyutta ele
alimmustir. Bu boyutlar su sekildedir:!3*

e Dokunulabilirlik
e Giivenilirlik

e Yanit verme

o lletisim

e Giivenilir olma
e (ilivence

e Yeterlilik

e incelik

e Tiiketici anlama

e Erisme.

Parasuraman (1991) daha sonraki yillarda yaptig1 calismada ise bu 10 boyutu 5’e
indirmis ve giinlimiizde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan Servqual’i gelistirmistir.
Servqual 5 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar gilivenilirlik, fiziki 6zellikler, heveslilik,
giivence ve empati olarak belirtilmektedir (Tablo 2.4). Giivenilirlik boyutu isletmenin s6z
verdigi hizmeti zamaninda ve eksiksiz yapmasini, fiziki 6zellikler boyutu hizmet vermek
icin kullanilan ekipmanin, personelin, tesisin fiziksel goriiniimiinii, heveslilik boyutu
calisanlarin miisterilere yardim etme ve hizmeti zamaninda tutma istegini, giivence

boyutu caliganlarin bilgisini, nezaketini ve miisterilere giiven hissini yansitma

134 Giirbiiz, Ergiilen, a.g.m., s. 177.

102



kabiliyetlerini, empati boyutu ise calisanlarin miisterilerin farklilasmis isteklerini

anlamalarini ve ona gére davranabilme kabiliyetini lgmektedir!.

Tablo 2.4: Hizmet Kalitesinin 5 Boyutu

Hizmet Boyutu Agiklama

S6z verilen hizmeti dogru ve

Glvenilirlik
zamaninda yapmak.

Ekipmanin, personelin, iletisim
Fiziki Ozellikler materyallerinin ve isletmenin
fiziksel gdriinimu.

Calisanlarin musterilere yardim
Heveslilik etme ve hizmeti zamaninda
sunma istegi.

Calisanlarin bilgisi, nezaketi ve
Glvence glven verip, ikna etme
yetenekleri

Calisanlarin misterileri
Empati onemsemesi ve kisilestirilmis
alaka gosterme yetenekleri

Kaynak: Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991, s. 41.

Kang ve James (2004) yaptiklar1 calismada calismada Parasuraman’in Servqual
modeliyle Gronroos’un modelinin birlestirilmesini  6nermiglerdir. Sekil 2.19°da
goriilecegi lizere Gronroos’un fonksiyonel boyutunun, Parasuraman’in belirttigi 5 boyut
ile tanimlanabilecegini sdyleyen yazarlar, fonksiyonel boyutun kurumsal imaja ve
algilanan hizmet kalitesine direk olarak etkisi oldugunu sodylemektedirler. Teknik

boyutun da hem kurumsal imaj1 hem de algilanan hizmet kalitesini etkiledigini sdyleyen

135 Atul Parasuraman, Leonard L. Berry, Valarie A. Zeithaml, “Understanding Customer Expectations of
Service”, Sloan Management Review, No. 29, 1991, s. 41.
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yazarlar, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetinin bir Onciili oldugunu da

belirtmektedirler!3.
Glvenilirlik
[
Fiziki Ozellikler
Heveslilik |« Fonksiyonel Kalite

Glivence

Empati

Garvin (1987) kaliteyi

/

\

Algllanan Hizmet
Kalitesi

Teknik Kalite

v

Sekil 2.19: Servqual ve Gronroos’un Modelinin Birlesimi
Kaynak: Kang, James, 2004, s. 269.

performans,

ozellikler,

giivenilirlik,

Misteri
Memnuniyeti

uygunluk,

dayaniklilik, hizmet verme yetenegi, estetik ve algilanan kalite olarak 8 boyutta

incelemistir

1.

137.

Performans bir iiriiniin temel o&zellikleriyle ilgilidir. Ornegin bir

otomobilin konforu, hizlanmasi; bir televizyonun ses ve goriintii kalitesi

performans boyutuna 6rnek olarak verilebilir. Hizmet sektoriinde ise

performans genellikle hiz olarak adlandirilir.

Ozellikler iiriin ya da servisin temel fonksiyonlarmin yaninda sunulan,

iiriine deger kazandiran seylerdir. Ornegin ucakta bedava icecek verilmesi

veya televizyonla birlikte gelen uzaktan kumanda gibi.

136 Gi-Du Kang, Jeffrey James, “Service Quality Dimensions: An Examination of Gronroos’s Service
Quality Model”, Managing Service Quality, Vol. 14, No. 4, 2004, s.269.
137 David A. Garvin, “Competing on the Eight Dimensions of Quality”, Harvard Busines Review, Vol. 65,

No. 6, 1987, s.

104.
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3. Giivenilirlik iiriiniin belli bir siire i¢inde arizalanma olasiligiyla ilgilidir.
Giivenilirlik 6zellikle ariza durumlarinda ve arizanin giderilmesinin pahali
oldugu durumlarda 6nem kazanir.

4. Uygunluk {riiniin isleyis Ozelliklerinin ve tasariminin Onceden
belirlenmis standartlara uygun olma derecesidir.

5. Dayamikhlk bir {riiniin bozulana kadar geg¢en kullanim Omriidiir.
Dayaniklilik teknik ve ekonomik olarak ele alabilir. Teknik olarak
dayaniklilik iirtin bozulmadan O©nce tiiketicinin bu iirinli ne kadar
kullanabilecegidir. Ekonomik a¢idan da dayaniklilik onemlidir ¢ilinkii
tiiketiciler {iriiniin isletme maliyetlerini hesaplamak ve bilmek isterler.
Omrii uzun, tamiri ucuz iiriinler tiiketiciler igin isletme maliyeti diisiik
irtinlerdir.

6. Hizmet verme yetenegi hiz, nezaket, yeterlilik ve {irlinlin kolay
onarilabilir olmasi olarak ifade edilir. Tiiketiciler sadece bir iiriiniin
bozulup bozulmayacagiyla degil, bozulan iirliniin kisa siirede tamir edilip
edilmedigi, tamiratin yetkin kisiler tarafindan yapilip yapilmadigi, tamir
icin verilen siireye uyulup uyulmadigiyla da ilgilenirler.

7. Estetik {riiniin nasil goriindigli, ne hissettirdigi, nasil koktugu gibi
siibjektif yargilarin tiiketici nezdinde algilanmasidir.

8. Algilanan kalite tiiketicilerin {iriin veya servis hakkinda tam bir bilgiye
sahip olmadiklar1 durumlarda, dolayli bir takim bilgiler 1s18inda karar
vermelerini saglaya bir boyuttur. Uriin veya hizmet hakkinda tam bir
bilgisi olmayan tiiketiciler, iirliniin {iretildigi {ilke, iirlini iireten firma,
iirliniin fiyat1 gibi 6zelliklere bakarak bir kalite yargisinda bulunup, satin

alma karar1 verebilirler.

3.4 ALGILANAN DEGER

Isletmelerin miisterilerini elde tutmalar icin sadece onlara ilgi gdstermeleri yeterli

degildir. Miisteriyi memnun etmenin, sadik hale getirmenin yolu miisteriye sunulan
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degeri arttirmaktan gecer. Miisteri degerini isletmenin miisterisine sundugu fiyat, kalite,

performans, secim kolaylig1 gibi degerler belirler'®.

3.4.1 Algilanan Deger Kavramm

Deger kavrami, miisterinin zihninde algiladigi kalite ile algiladig fiyat arasindaki
iliski olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite, miisterinin {iriin hakkinda yargisi iken;

algilanan fiyat 6znel olan {iriin fiyatinin nesnel algilanmasidir'°.

Deger, miisterinin verdikleri karsisinda aldiklar1 arasindaki orani ifade eder.
Miisteri fedakarliklar karsisinda yarar saglar. Bu ikisi arasindaki oran degeri ifade eder.
Degerin fayda ve maliyet arasindaki iliskisi Sekil 2.20°deki gibi gosterilebilir. Bu
caligmada fayda, fonksiyonel ve duygusal faydalar olmak iizere iki farkli bi¢cimde
tanimlanirken; maliyetler ise parasal maliyet, zaman maliyeti, enerji maliyeti ve fiziksel
maliyet olarak tanimlanmigtir. Bu denkleme gore misterinin algiladigi degeri artirmak
icin faydalar artiritlmali, maliyetler diistiriilmeli, fayda artis1 maliyet artigindan daha fazla

olmali veya fayda azalis1 maliyet azalisindan daha az olmalidir'#.

Fayda Fonksiyonel Faydalar + Duygusal Faydalar

D %] = =
SR Maliyet Parasal Maliyet + Zaman Maliyeti 4+ EnerjiMaliyeti 4 Fiziksel Maliyet

Sekil 2.20 Deger Olciim Ydntemi
Kaynak: Kotler, 2000, s. 6.

Yapilan bir c¢alismada insanlarin degeri 4 farkli bicimde algiladiklarini
sOylemistir. Bu ¢alismaya gore: (1) deger diisiik fiyattir, (2) deger kisinin {iriin veya
hizmette aradig1 6zelliktir, (3) deger 6denen fiyata karsilik alinan kalitedir, (4) deger

verilene kars1 ne alindigidir'#!.

138 Mahmut Tekin, Ercan Cicek, Isletmelerde Rekabet Ustiinliigii Saglamada Farkli Bir Yaklasim: Deger
Temelli Pazarlama, V. Ulusal Uretim Arastirmalar1 Sempozyumu, 2005, s. 66.

139 Emel Géneng Giiler, “Otel Isletmelerinde Deger Yaratma ve Miisteri Degeri Algilamasi Uzerine Bir
Aragtirma: Edirne’deki Oteller Ornegi”, Anatolia Turizm Arastirmalart Dergisi, C. 20, S.1, 2009, s. 65.
140 philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, 10. B., Prentice — Hall, 2000, New Jersey, s.
6

41 Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A MEans-End Model and
Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, No. 52, 1988, s. 13.
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Deger diisiik fiyattir: Bazi cevaplayicilar degeri, diisiik fiyat olarak
tanimlamaktadir. Bu kisilerin deger algisinda en 6nemli rolii iiriinii/hizmeti satin almak
icin vazgectikleri olusturur. Degerin diisiik fiyat oldugunu sdyleyen cevaplayicilar
indirimlerin, kupon kullanarak aligveris yapmanin kendilerini daha iyi hisettirdigini

sOylemislerdir.

Deger iiriin/hizmette aradigim seydir: Bazi cevaplayicilar ise degeri
iirtin/hizmetten elde edecekleri fayda olarak tanimlamiglardir. Bunlara gore deger kisi i¢in

1yi olan, kullanigh olandir.

Deger Odenen fiyata karsihk ahmnan Kkalitedir: Bazi cevaplayicilar degeri
Odedikleri fiyat neticesinde aldiklar1 kalitenin orani olarak belirtmislerdir. Bunlara gore

fiyat kaliteden daha onceliklidir ve kaliteye ucuza erismek degeri ifade etmektedir.

Deger verilene karsi alinan seydir: Bazi cevaplayicilara gore de deger bir iirlinii

almak i¢in verilen seyler karsiliginda alinan her seydir.

Deger tanimlar1 sadelestirilecek olursa; algilanan deger, tiiketicinin verilen ile
aliman algilamalarma baglh olarak, miisterinin {riiniin faydalar1 hakkindaki genel

degerlendirmesidir!*.

Bolton ve Drew’e (1991) gore miisterinin deger algis1 yaptig1 fedakarliklara
(parasal ve parasal olmayan maliyetler) ve referans ¢ergevesine baglidir. Bu yiizden deger
kisiden kisiye degisebilen bir olgudur.'*® Her bir miisterinin sahip oldugu ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, kisisel ve demografik 6zellikler deger algisinin géreceli olmasina sebep
olur. Ornegin zamam kit ve gelir seviyesi yiiksek bir miisterinin bazi iiriinleri temin etmek

i¢in harcayacag1 zaman, 6deyecegi paradan daha nemli olabilir'*,

Fornell ve digerleri ise algilanan degeri 6denen licret karsilifinda miisterinin

algiladig1 kalite seviyesi olarak tanimlamiglardir. Ortaya koyduklar1 endekste algilanan

142 Zeithaml, a.g.m., s. 14.

143 Ruth N. Bolton, James H. Drew, “A Multistage Model of Customers’ Assessments of Service Quality
and Value”, Journal of Consumer Research, No. 17, 1991, s. 376.

144 Cevahir Uzkurt, “Miisteri Degeri ve Tatmininin Satin Alim Sonras1 Gelecek Egilimlere Etkisi Uzerine
Ampirik Bir Calisma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S. 17, 2007, s. 29.
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degeri 0denen licret karsiliginda hissedilen kalite ve sunulan kalite karsiliginda 6denen

licret algis1 iizerinden &lgmiislerdir!*’.

Sekil 2.21°de goriilen calismada deger, miisteri degeri hiyerarsi modeliyle
aciklanmistir. Modele gore basamagin en altinda miisteriler {iriinlin 6zelliklerini ve
{iriiniin performansini nitelikler demeti olarak Ogrenirler. Ikinci basamakta kullanim
esnasinda sahiplik degerini kullanim degerine doniistiirmek {izere; tercihlerini,
arzuladiklar1 sonuglara ulagsmalarin1 kolaylastiracak nitelikler lizerinde yogunlastirirlar.
Basamagin en iistiinde ise miisteriler amaclarina ulagsmalarin1 saglayacak sonuglari

arzulamay1 dgrenirler!'#S.

Alinan Deger ile Olusan Miisteri

Beklenen Miisteri Degeri L
Memnuniyeti

Misterinin Amaglari Amag Bazli Memnuniyet

Kullanim Durumlarinda Beklenen

Sonug Bazli Memnuniyet
Sonuglar

Beklenen Uriin Ozellikleri ve Ozellik

Ozellik Bazli Memnuniyet
Performanslari

Sekil 2.21 Miisteri Degeri Hiyerarsi Modeli
Kaynak: Woodruff, 1997, s. 142

45 Fornell v.d., a.g.m., s. 9.

146 Robert B. Woodruff, “Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”, Journal of
Academy of Marketing Science, Vol. 25, No. 2, 1997, s. 142; Murat Akyildiz, “Lojistik Deger ve Cok
Boyutlu Deger Modeliyle Kullanimi”, Yonetim Bilimleri Dergisi, C. 7, S. 2, 2009, s. 50.
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3.4.2 Algilanan Degerin Isletmeler icin Onemi

Yapilan ¢aligmalarda miisteri degerinin miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve

147

pozitif iligkiler tespit edilmistir'®’. Yazinda miisterinin algiladigi degerin miisteri

memnuniyetini olumlu olarak etkiledigi, miisteri sadakatini ise miisteri memnuniyeti
vasitastyla olumlu olarak etkiledigini ortaya koyan caligmalar bulunmaktadir. Bu

calismalardan birinin sonucu Sekil 2.22°de 6zetlenmistir!*3,

»\ tavsiye etme

g e

Alternatiflere
yonelme

Miisteri
degeri

Miisten:
tatmim

Tekrar satin
»\ alma

Sekil 2.22 Miisteri Degerinin Satin Alma Sonras1 Egilimler Uzerinde Miisteri Tatmini
Yoluyla Dolayli Etkisi
Kaynak: Uzkurt, 2007, s. 33.

Miisteri degerinin isletmeler i¢in miisteri memnuniyetine etkisi ve dolayli olarak
miisteri sadakatine etkisi gz oOniline alindiginda, isletmelerin miisteri degeri yaratma
stirecini ele almalar1 gerekmektedir. Woodruff (1997) yaptigi calismada isletmelerin
oncelikle hedefledigi miisterilerin degerlerini 6grenmesi gerektigini, ardindan ise

belirlenen bu degerlerin arasinda en Onemli olanlarin tespit edilmesi gerektigini

147 Kisang Ryu, Hye-Rin Lee, Woon Gon Kim,”The Influence of the Quality of the Physical Environment,
Food, and Service on Restaurant Image, Customer Perceived Value, Customer Satisfaction, and Behavioral
Intentions”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 24, No. 2, 2012, s. 213;
Lai, Chen, a.g.m., s. 323; Ching-Fu Chen, Meng-Huan Tsai, “Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty
of TV Travel Product Shoping: Involvement as a Moderator”, Tourism Management, No. 29,2008, s. 1170;
Priyan Perera, Richard Viosky, “How Previous Visits Shape Trip Quality, Perceived Value, Satisfaction,
and Future Behavioral Intentions: The Case of Forest-Based Ecotourism in Sri Lanka, International Journal
of Sport Management Recreation & Tourism, No. 11,2013, s. 16.

148 Uzkurt, a.g.m., s. 37.
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soylemektedir. Ugiincii asamada ise miisterilerin istedigi degerlerin ne &lgiide
karsilandiginin tespiti yapilmalidir. Dordiincii agsama igletmenin neyi iyi yapip neyi kotii
yaptigin1 gosterecek bir sorgulama siirecinden olusur. Besinci ve son asama ise hedef
miisterilerin gelecekte Onem vermesi muhtemel degerlerin belirlenme siirecidir.
Miisterilerin degisen isteklerini en once fark eden isletmeler rekabette bir adim one

gececeklerdir. Yazarin 6nerdigi sistem Sekil 2.23’te goriilmektedir'*’.

1. Hedeflenen Misterilerin Degerleri Neler?

2. Hedeflenen Misterilerinin istedigi
Degerlerin En Onemlileri Nelerdir?

3. Miisterinin istedigi Bu Degerleri Ne Olglide 5. Hedeflenen Miisterinin Gelecekte Onem
Karsilayabiliyoruz? Vermesi Muhtemel Degerler Nelerdir?

4. Bu Deger Boyutlarini Neden Katii (lyi)
Karsiliyoruz?

Sekil 2.23 Miisteri Degeri Belirleme Siireci
Kaynak: Woodruff, 1997, s. 144

3.5 FIYAT

Miisteriler aldiklar1 hizmeti ya da iirlinlin degerini fiyat araciliiyla dlcerler. Bu
yiizden fiyat algilanan degeri, memnuniyeti ve dolayisiyla sadakati etkileyen en 6nemli

unsurlardan biridir'*°.

Bu béliimde once fiyatlama stratejilerden bahsedilecek, arkasindan da fiyatin

isletmeler i¢in 6nemi anlatilacaktir.

149 Woodruff, a.g.m., s. 145.
130 Regina Virvilaite, Violeta Saladiene, Dalius Skindiras, “The Relationship Between Price and Loyalty in
Services Industry”, Engineering Economics, Vol. 63, No. 4, 2009, s. 97.
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3.5.1 Fiyatlama Stratejileri

Isletmelerin en ¢cok dnem vermeleri konulardan biri hig¢ siiphesiz ki {iriin ya da
hizmetlerini dogru fiyatlamak olmalidir. Bir isletme kalitesi ne olursa olsun, eger tirliniinii
dogru fiyattan pazara sunamaz ise bu iriinlin pazarda kendine yer bulmasi miimkiin

olmayacaktir.

Kotler ve Armstrong (2008) iki ¢esit fiyatlamada bahseder: Deger Odakli
Fiyatlama ve Maliyet Odakli Fiyatlama. Deger odakli fiyatlama yapan bir isletme
oncelikle tiiketicilerin algilarina gore iiriiniine bir deger belirler ve daha sonra {iriiniin
maliyetlerinin ne olmasi gerektigine karar vererek, iiriinii liretime sokar. Maliyet odakli
fiyatlama modelini benimseyen isletme ise iirlinii iirettikten sonra tiim maliyetleri
hesaplar ve bunlarin {izerine belirli bir kar marj1 koyarak {iriinii satisa sunar. Bu iki

modeldeki siire¢ Sekil 2.24°te da goriilecegi iizere birbirinin tam tersidir'>!.

T L e [ S e [ e L

Maliyet Odakli Fiyatlama

[t | mmmp [ | e [ it | ey [t | ey [ |

Deger Odakli Fiyatlama

Sekil 2.24 Fiyatlama Modelleri
Kaynak: Kotler, Armstrong, 2008, s. 286.

Giliniimlizde maliyet odakli fiyatlama yontemi hala kullaniliyor olsa da,
alternatifin ¢ok ve rekabetin yikici oldugu sektorlerde deger odakli fiyatlama ydntemi
kullanilmaktadir. Bunun sebebi isletmelerin {irlinlerini ne kadara mal ettikleri
tiiketicilerin umurunda degildir ve tiiketicilerin almak istedikleri {iriinler icin referans
fiyat olarak kabul edebilecekleri pek c¢ok iiriin ortalikta dolasmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler, tiretecekleri iiriinii satabilecekleri fiyati heniiz liretime baglamadan belirlemeli,

eger belirledikleri potansiyel satis fiyatiyla iiriinii iretmenin ve tatmin edici bir kar elde

151 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 285.
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etmenin miimkiin olmadigin1 goriiyorlarsa ya iiretim siireglerini gézden gegirmeli ya da

tirtinii iretmekten vazgegmelidir.

Isletmeler iriinleri igin fiyat belirlerken bir¢ok faktdrii gdz dniine alarak fiyatlama
yaparlar. Tokol bu unsurlardan bazilarin1 satilan malin maliyeti, satin mal veya hizmet
icin talebin 6zelligi, lirlin veya hizmetin tlirii ve igletmenin fiyatlama amagclar1 olarak

belirtmistir!2.

Satilan Malin Maliyeti: Fiyat belirlerken isletmeler tirettikleri tirliniin maliyetini
g6z Oniinde bulundurmak durumundadir. Satis fiyati ile maliyet arasinda tatmin edici bir

fark olmaz ise isletmenin varligin siirdiirmesi miimkiin olmaz.

Satilan Mal ve Hizmet I¢in Talebin Ozelligi: Isletmeler iiriinlerini almasi
muhtemel tliketicilerin demografik O6zellikleri ile sosyal ve ekonomik tercihlerini

inceleyerek fiyatlama yaparlar.'>

Uriin veya Hizmetin Tiirii: Isletmenin iirettigi {iriin veya hizmetin ne oldugu
fiyatlama agisindan oldukga &nemlidir. Orne@in patent yasasiyla koruma altina alinmus

bir iirline sahip olan igletmeler yiiksek bir fiyatlama stratejisi tercih edebilirler.

Isletmenin Fiyatlama Amaclar: Isletmeler kendi finansal durumlarma ve
pazarin dinamiklerine gore cesitli stratejik fiyatlama yontemleri belirleyebilirler. Bu

yontemler su sekilde olabilir:!>

e Pazarda yiiksek fiyat 6demeye razi bir boliim var ise, pazarin kaymagini
almak amaciyla yiiksek fiyatlama uygulanabilir.

e Pazan biiyiitmek ve pazar paymn artirmak amaciyla isletmeler iiriinlerine
diistik fiyat koyarak pazara niifuz etmeyi tercih edebilirler.

e Nakit sikintisi yasayan ya da stoklari artmis isletmeler iskonto
politikalartyla hizli bir gekilde iirlinlerini satmay1 deneyebilirler.

e Pazara yeni rakip girmesini engellemek ic¢in fiyatlarin oldukga
distiriilmesi etkili bir yontem olabilir. Boylece pazara girmek isteyen
isletmeler ongordiikleri karliliga pazardaki fiyatlarla erisemeyeceklerini

anlarlar ve yatirimdan vazgegebilirler.

152 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Dora Yayin Dagitim Ltd. Sti., Bursa, 2010, s. 121.
153 Tokol, a.g.e., s. 121
154 Tokol, a.g.e., s. 121
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e Eger pazarda giiglii ve etkin rakipler var ise, isletmeler bu rakiplerine gore

bir fiyatlama stratejisi uygulayabilirler.

3.5.2 Fiyatin Isletmeler i¢cin Onemi

Yapilan arastirmalar fiyatin tiiketicilerin davraniglar1 ve tercihleri lizerinde ciddi
etkileri oldugunu gostermektedir. Keaveney (1995) yaptigi calismada tiiketicilerin hizmet
aldiklar1 isletmeleri degistirme nedenlerini arastirmistir. Calisma neticesinde tiiketicilerin
firma degistirmesinin en Onemli sebeplerinden birisinin fiyat oldugu anlasilmistir.

Calismaya gore fiyat yiiziinden isletmeyi terk eden tiiketicilerin oran1 30%’dur'>.

Tiiketiciler hizmet ya da iiriin aldiklar isletmelere giivenmek, kandirilmamak
isterler. Fiyat konusunda kandirildigini, adil bir hizmet almadigini1 diisiinen miisteriler
isletmeye karsi negatif duygular besleyip, isletmeyle iliskileri kesebilirler. Bazi
miisteriler sadece isletmeden satin almamakla kalmayip, intikam duygusuyla hareket
ederek yasadigi olumsuz deneyimi cevresine anlatip isletmenin daha fazla miisteri
kaybetmesine de yol agabilir. Xia, Monroe ve Cox (2004) fiyat adaletini Sekil 2.25’te

ozetlemislerdir! .

Miisteri Davranislari

Algilanan Fiyat Adaleti o Tepki Vermeme
¢ Algilanan Deger

il Kendini Koruma ( sikayet etme,
Fiyat Kargilagtirmasi | M |o  Bilissel -ONegatifDuygular “ ini Koruma ( sikay

aligveristen vazgegme, vb.)
o intikam (baskalarina anlatma,
yasal yollara basvurma)

¢ Duygusal

Sekil 2.25 Algilanan Fiyat Adaleti
Kaynak: Xia, Monroe, Cox, 2004, s. 2

Yazinda fiyatin sadakat ve sadakati etkileyen diger faktorlerle olan iligkisi ¢okca

incelemistir.

155 Susan M. Keaveney, “Customer Switching Behavior in Service Industries: An Exploratory Study”,
Journal of Marketing, No. 59, 1995, s. 74.

156 Lan Xia, Kent B. Monroe, Jennifer L. Cox, “The Price is Unfair! A Conceptual Framework of Price
Fairnes Perceptions”, Journal of Marketing, No. 68,2004, s. 2
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Yapilan arastirmalar neticesinde fiyat ile sadakat arasinda'’, fiyat ile algilanan

158 159

deger arasinda °° ve fiyat ile miisteri memnuniyeti arasinda >” anlaml iliskiler oldugu

tespit edilmistir. Bagka bir arastirmada ise fiyatin tliketiciler i¢in satin alacaklar1 marka

seciminde en 6nemli faktdr oldugunu sdylenmektedir'®.

Gortiilecegi iizere fiyat hem sadakati etkileyen faktorlerin tiimiinii etkilemekte,
hem de tiiketicinin fiyatin adil olmadigimi diisiindiigii durumlarda isletmeye ¢ok ciddi
kayiplar verebilme potansiyele sahiptir. Bu sebeple uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir

karhilik hedefleyen her isletme iiriin veya hizmetleri i¢in dogru fiyat1 belirlemelidir.

3.6 DEGISTIRME MALIYETI

Degistirme maliyeti ekonomi, psikoloji, calisan baglilig1 ve pazarlama gibi bir¢ok

alanda kullanilan bir kavramdir!'®!.

Degistirme maliyetleri alicilarin tedarik¢i degistirdiginde karsilastigi sabit

maliyetlerdir!®?.

Bir bagka tanima gore ise degistirme maliyeti mevcut calistig firmayla iligkisini

kesmesi ve kontratini sonlandirmasit neticesinde miisterinin karsilagsacagr ek

maliyetlerdir'®.

157 Kurt Matzler, Birgit Renzl, Sandra Rothenberger, “Measuring the Relative Importance of Service

Dimensions in the Formation of Price Satisfaction and Service Satisfaction. A Case Study in the Hotel
Industry”, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, Vol. 6, No. 3, 2006, s. 187; Ilias Santouridis,
Panagiotis Trivellas, “Investigating the Impact of Service Quality and Customer Satisfaction on Customer
Loyalty in Mobile Telephony in Greece”, The Total Quality Management Journal, Vol. 22, No. 3, 2010, s.
339.

158 Sajeev Varki, Mark Colgate, “The Role of Price PErceptios in an Integrated Model of Behavioral
Intentions”, Journal of Service Research, Vol 3, No. 3, 2001, s. 238.

159 Shibashish Chakraborty, Kalyan Sengupta, “Structural Equation Modelling of Determinants of
Customer Satisfaction of Mobile Network Providers: Case of Kolkata: India”, IIMB Management Review,
No. 26,2014, s. 244,

190 Tim Lockyer, “The Perceived Importance of Price as an One Hotel Selection Dimension”, Tourism
Management, No. 36, 2005, s. 536.

16! Chun-Lin Lee, Ming-Kuei Huang, “A Nonlinear Relatioship Between the Consumer Satisfaction and
the Continued Intention to Use SNS Services: The Moderating Role of Switching Cost”, International
Journal of Electronic Busines Management, Vol. 12, No. 2, 2014, s. 92.

162 Michael Porter, Rekabet Uzerine, Harvard Busines School Publishing Corporation, Istanbul, 2008, s. 40.
163 Neeru Sharma, Paul G. Patterson, “Switching Costs, Alternative Attractiveness and Experience as
Moderators of Relationship Commitment in Profesional, Consumer Services”, International Journal of
Service Industry Management, Vol. 11, No. 5, 2000, s. 474.
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Bu tanimlardan yola c¢ikilarak degistirme maliyetinin miisteri sadakati i¢in
isletmeler tarafindan kullanilan bir ara¢ oldugu anlasilabilir. Ornegin Tiirkiye’de de
faaliyet gosteren Digiturk, Superonline gibi firmalar hizmet sunduklar1 pazarlarin
yapisindan Otilirii  tiiketici nezdinde degistirme maliyeti yiliksek firmalar olarak
gosterilebilir. Bu firmalar bir de tiiketicilerin aboneliklerine taahhiitli olarak
gerceklestirmekte ve taahhiit bozuldugunda miisterilere cezai rakamlar ¢ikmaktadir. Iste

bu durum miisteriler agisindan bir degistirme maliyeti olusturmaktadir.

3.6.1 Degistirme Maliyetinin Unsurlar:

Yazinda 3 tip degistirme maliyetinden bahsedilmistir. Bu maliyet tipleri islem
maliyeti, 6grenme maliyeti ve s6zlesme maliyeti olarak tanimlanmistir. Islem maliyeti
birbiriyle tamamen ayni isi yapan firmalar arasindaki islem maliyetleri arasindaki
farklardir. Bu degistirme maliyetine bankalarda hesap kapatma ve agma tiicretleri 6rnek
olarak gosterilebilir. Ogrenme maliyeti bir firmanm {iriiniiniin kullanan bir miisterinin
bagska bir firmani tirtiniinli kullanmak i¢in harcayacagi emegin karsiligidir. Bu degistirme
maliyeti tiirline 6rnek olarak iPhone kullanan tiiketicilerin, Android tabanli bir akilli
telefon kullanmalart durumunda yasayacaklarini soyledikleri zorluk gosterilebilir.
Sozlesme maliyetleri ise tiiketicilerin markay1 birakmasi halinde kaybedecegi haklar,
odeyecegi cezalardir'®. Sozlesme maliyeti giiniimiizde firmalar tarafindan oldukea
yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Firmalar sadakat programlar1 ad1 altinda miisterilerine
ciddi olgiide degistirme maliyetleri yaratarak, onlar1 sadik tutmaya calismaya
calismaktadirlar. Ornegin havayollarmi kullandikca biriken miller miisterilerin o
havayolunda zamanla ayricalikli yolcu haline gelmesine olanak saglar. Miisteri mil
biriktirdigi havayolunu birakip bagka bir havayoluyla ugmaya basladiginda kazandigi
haklar1 yeni havayoluna tasiryamaz ve hak kaybina ugrar. Bu degistirme maliyeti tiirline
bir diger 6rnek ise otomobil iireticilerinin verdigi garanti siiresi gosterilebilir. Miisteriler
garanti haklarin1 kaybetmemek ve iireticinin sundugu diger ayricalikli hizmetlerden

yararlanmak adma tiim servis islerini yetkili servislerde yaptirmaya devam ederler.

164 Paul Klemperer, “Markets with Consumer Switching Costs”, The Quarterly Journal of Economics, 1987,
ss. 375-376.
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So6zlesme maliyetinin bir diger 6rnegi ise sdzlesme sona erdiginde miisterinin 6deyecegi
cezalardir. Ornegin internet hizmeti veren firmalarin neredeyse hepsi en az 1 yillik
taahhiit ile abonelik yapmaktadirlar. Eger miisteri 1 yi1l dolmadan aboneligini
sonlandirmak isterse ciddi bir cezai yaptirimla karsilagsmaktadir. Bu yiizden de miisteriler

genellikle taahhiitlerinin sonuna kadar ilgili firmay:1 kullanmaya devam ederler.

Bagka bir calismada ise degistirme maliyeti prosediirel, finansal ve iliskisel
degistirme maliyetleri olmak iizere 3 farkli tipe ayrilarak tanimlanmistir (Tablo 2.5).
Prosediirel degistirme maliyetleri ekonomik risk maliyetleri, degerlendirme maliyetleri,
kurulum maliyetleri ve 6grenme maliyetlerinden; finansal degistirme maliyetleri fayda
kayb1 ve parasal kayip maliyetlerinden; iligkisel degistirme maliyetleri ise kisisel iliski ve
marka iliskisi kayb1 maliyetlerinden olusmaktadir '®>. Bu maliyet tiirleri yazinda su

sekilde aciklanmaktadir!®6:

Tablo 2.5 Degistirme Maliyeti Tiirleri

Prosediirel Degistirme Finansal Degistirme iliskisel Degistirme
Maliyetleri Maliyetleri Maliyetleri
1. Ekonomik Risk Maliyetleri 1. Fayda Kaybi1 Maliyetleri 1. Kisisel iliski Kaybr Maliyeti
2. Degerlendirme Maliyetleri | |2. Parasal Kayip Maliyetleri i}l:ﬂj;t? liskisi Kaybr

3. Kurulum Maliyetleri

4. Ogrenme Maliyetleri

Kaynak: Burnham, Freis, Mahajan, 2003, s. 111.

Ekonomik risk maliyetleri yeni bir firma ile baslarken alinan belirsizlik riskidir.

Miisterinin ¢alismaya basladig1 yeni firma, terk ettigi firmadan daha kotii ¢ikabilir.

Degerlendirme maliyetleri firma degisimi karar1 verip c¢alisacagi yeni firmayi
secmek i¢in miisterinin harcamasi gereken zaman ve ¢abayi ifade eder. Bu degistirme

maliyetinin giicii sektdriin yapisina ve tiiketiciye gore degisiklik gosterebilir. Ozellikli

165 Thomas A. Burnham, Judy K. Freis, Vijay Mahajan, “Consumer Switching Costs: A Typology,
Antecedents, and Consequences”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 31, No. 2, 2003, s.
111.

166 Burnham, Freis, Mahajan, a.g.m., s. 111; Jones, Mothersbaugh, Beatty, a.g.m., s. 442.
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hizmet veren sektorler icin degerlendirme maliyetinin giiciiniin yiiksek olmasi
beklenebilir ¢iinkii bu sektorlerde yeni bir firma bulmak diger sektorlere nazaran oldukca
zordur. Tiiketicinin sartlar1 da bu maliyetin giiciinii etkileyebilir. Olduk¢a yogun calisan,
arastirma yapacak vakti olmayan miisteri grubu icin degerlendirme maliyeti firma

degistirmek i¢in oldukca giiclii bir engel olabilir.

Kurulum maliyetleri yeni {iriin i¢in yeni firma ile baglanti kurmak, sdzlesme

yapmak gibi islemler i¢in harcayacagi zaman ve ¢abayi ifade eder.

Ogrenme maliyetleri miisterinin yeni firmanin {riiniinii 6grenmesi igin

harcayacagi zaman ve ¢abayi ifade eder.

Fayda kaybi1 maliyetleri yeni firmaya gecerken miisterinin yaninda
gotiiremeyecegi faydalardir. Bu maliyet tiirtine 6rnek olarak baska bir bankanin kredi
kartin1 almak isteyen miisterinin, eski kartinda biriken puanlari yeni kartina aktaramamasi

gosterilebilir.

Parasal kayip maliyeti yeni bir firmayla ¢aligmak i¢in 6denen, tek seferlik bir
maliyettir. Miisterinin yeni firma ile calismak i¢in Odeyecegi depozito, yapacagi

yatirimlar bu maliyet tiiriine 6rnek olarak gosterilebilir.

Kisisel iliski kayb1 maliyeti miisterinin kendisine hizmet sunan eski danigman
sayesinde yasadig1 rahathigi, giiveni yeni danigmanda bulamamasidir. Miisterinin yeni

danigsmaniyla da eski danigsmaniyla oldugu bir iliski tesis etmesi zaman alacaktir.

Marka iliskisi kaybi1 maliyeti de kendisini bir markayla 6zdeslestiren tiiketicinin
yeni bir markaya gectigi zaman kaybedecegi aidiyet duygusudur. Ornegin Mercedes,
miisterilerine bir aragtan ¢ok prestij, yasam standardi sunar. Miisterilerin biiyiik bir
boliimii de Mercedes kullanarak toplum iginde prestijli bir sosyal gruba ait oldugunu
hisseder. Dolayisiyla bu miisteri grubu i¢in Mercedes otomobilinin yerine baska bir

marka ara¢ kullanmak oldukc¢a zor olacaktir.

3.6.2 Degistirme Maliyetinin Isletmeler icin Onemi

Her is kolunda ¢ok daha fazla isletmenin rekabet ettigi gliniimiizde, isletmelerin
miisterilerini rakiplerine kaptirmamasi i¢in yapmasi gerekenler gegmise nazaran ¢ok daha

fazladir. Artik tliketiciler herhangi bir firmadan memnun olmadiklarinda, ¢ok hizli ve cok
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kolay bir sekilde yeni bir firma bulabilmektedirler. Artik miisteri memnuniyeti miisterinin
tekrar satin almasi i¢in yeterli olmamaktadir. Bu yiizden isletmeler ¢esitli aksiyonlar
alarak miisterilerine kendilerinden vazgecememeleri icin bazi bariyerler olusturmaya

calismaktadirlar.

Yazinda degistirme maliyetiyle ilgili yapilan bir¢ok arastirma bulunmaktadir.
Arastirmalar genellikle degistirme maliyeti ve sadakat arasindaki iligkiyi incelemektedir.
Bu arastirmalarda degistirme maliyetiyle sadakat arasinda kuvvetli bir iligki oldugu tespit

edilmistir'®’.

Degistirme maliyeti daha dnce de anlatildig: {lizere sadece miisterinin finansal
kayiplarin1 degil, psikolojik kayiplarini da icermektedir. Dolayisiyla miisterinin mevcut
firmasindan ¢ok 1iyi hizmet aliyor olmasi, firma personelinden gordigii ilgiden
memnuniyet diizeyinin yiiksek olmasi hem memnuniyetini artiracak, hem de memnun
oldugu bu seyleri kaybetme ihtimali miisteride bir ¢ekince yaratacak ve firmayi
degistirme ihtimalini azaltacaktir. Yapilan arastirmalarda degistirme maliyetinin, miisteri
memnuniyetinin sadakat iizerindeki etkisini artirdig1 tespit edilmistir.'®® Bir baska
caligmada da miisteri memnuniyetiyle degistirme maliyeti arasinda da gii¢lii bir iligki
oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bu calismaya gore artan miisteri memnuniyeti, miisterinin

algiladig1 degistirme maliyetini de artirmaktadir!®.

Isletmeler igin fiyatlama oldukc¢a énemli bir pazarlama argiimanidir. Isletmeler
temel amaglar olan karlilig1 yakalamak adina her zaman daha yliksek fiyattan {irtinlerini
ve hizmetlerini satmak isterler. Ancak cogu zaman fiyat artiglar1 miisteri kayiplaria yol
acar. Hem miisterisini kaybetmemek hem de yiiksek fiyattan {iriinlerini satmak isteyen
firmalar oncelikle kaliteli {rlinler {iretmeli ve misterilerinin memnuniyetini

yiikseltmelidir. Ayrica bu firmalar miisterilerinin goziinde neredeyse rakipsiz ve

167 Joseph Omotayo Oyeniyi, Johachim Abolaji Abiodun, “Switching Cost and Customers Loyalty in the

Mobile Phone Market: The Nigerian Experience”, Business Intelligence Journal, Vol. 3, No. 1, 2010, s.
117 S K Chadka, Deepa Kapoor, “Effect of Switching Cost, Service Quality and Customer Satisfaction on
Customer Loyalty of Cellular Service Providers in Indian Market”, The IUP Journal of Marketing
Management, Vol. 8, No. 1, 2009, s. 34; Moon-Koo Kim, Myeong-Cheol Park, Dong-Heon Jeong, “The
Effects of Customer Satisfaction and Switching Barrier on Customer Loyalty in Korean Mobile
Telecommunication Services”, Telecommunications Policy, No. 28, 2008, s. 154.

168 Chun-Lin Lee, Ming-Kuei Huang, “A Nonlinear Relationship Between the Consumer Satisfaction and
The Continued Intention to Use SNS Services: The Moderating Role of Switching Cost”, International
Journal of Electronic Business Management, Vol. 12, No. 2, 2014, s. 96.

199 Phillip K. Hellier v.d., “Customer Repurchase Intention: A General Structural Equation Model”,
European Journal of Marketing, Vol. 37, No. 11,12, 2003, s. 1784.
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alternatifsiz olmalidir ki istedikleri fiyatlara iirlinlerini satabilsinler. Bunu yapabilmenin
yegane yolu da miisterilerin algiladig1 degistirme maliyetini miimkiin oldugunca yukari
cekebilmektir. Yapilan bir arastirmada degistirme maliyetinin yiliksek oldugu
miisterilerin, firmanin fiyatlarinda yaptiklar1 artislara verdikleri tepkiler de sinirh

olmaktadir'”°.

3.7 MUSTERI MEMNUNIYETI

Giliniimlizde isletmelerinn biliyilk bir boliimii pazar paylarina miisteri
memnuniyetinden daha fazla 6nem vererek biiylik bir hata yapmaktadirlar. Pazar pay
geriye doniik bir 6l¢iidiir ve gelecek hakkinda bir fikir vermez. Oysa miisteri memnuniyeti
ileriye doniik bir 6l¢iidiir ve isletmelerin gelecegi hakkinda fikirler vererek bir nevi erken
uyar1 sistemi gorevi goriir'’!. Bu béliimde &ncelikle miisteri memnuniyetinin tanimi
yapilacak, arkasindan miisteri memnuniyetinin igletmeler i¢in  Oneminden

bahsedilecektir.

3.7.1 Miisteri Memnuniyetinin Tanimi

Miisteri memnuniyeti tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak
lizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitlin olarak kendisinden, tiiketimle
ilgili keyif verici tatminkarlik yargisidir. Yani miisteri memnuniyeti kisaca tiiketicinin

(miisterinin) tatmin olma tepkisidir!’2.

Baska bir tanima gore ise miisteri memnuniyeti miisterinin beklentilerinin ne

Olclide karsilandigiyla 1ilgilidir. Beklentileri karsilanan miisteri memnun olurken,

karsilanmayan miisteri ise memnun olmayacaktir'’>,

170" Chun-Yu Ho, “Switching Cost and Deposit Demand in China”, International Economic Review, Vol.
56, No. 3, 2015, s. 737.

17! Philip Kotler, 4 'dan Z’ye Pazarlama, 6. B., Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul, 2008, 5.90.

172 Teoman Duman, “Richard L. Oliver’in Tiiketici Memnuniyeti (Consumer Satisfaction) ve Tiiketici
Deger Algis1 (Consumer Value) Kavramlari Hakkindaki Goériisleri: Teorik Bir Karsilagtirma”, Dokuz Eyliil
Universietsi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 5, S. 2,2003, s. 45 — 56.

173 Peyman Akbari, Reza Rostami, Akbar Veismoradi, “Comparative Comparisons of Customers’
Satisfaction with Iranian Automotive Industry Products (Case Study: Reno Pars & Pars Khodro co.),
Technical Journal of Engineering and Applied Sciences, Vol. 2, No. 10, 2012, s. 355; M. C. Vijayakanth
Urs, A. N. Harirao, A. N. Santosh Kumar, “Service Quality Gap Analysis Between Personal and Fleet Users
in Four Wheeler car Service Center Across Karnataka Automotive Industries”, International Journal of
Emerging Research in Management & Technology, Vol. 3, No. 10,2014, s. 6.
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Giliniimiizde ¢ogu miisteri artik bir mal veya hizmetin ihtiyacint gidermesi ile

yetinmemekte, bunun yaninda bir takim farkli isteklerde de bulunmaktadir. Bu isteklerin

bazilar1 sunlardir:'7*

Kullandigi iiriinlerin ¢evreye zarar vermemesini istemektedir.

Insan sagligina zarar vermemesini 6n planda tutmaktadir.

Enerji ve yakit tasarrufu saglayan tiriinler 6ncelikle tercih edilmektedir.
Satin alinan iirlinlerde yagamlarini kolaylastirmasi niteligi aranmaktadir.
Imaj tiiketimine agirlik verilmektedir.

Yiizde yiiz miikemmel {iriin degil, fark yaratan ve benzeri olmayan tiriinler

tercih edilmektedir

Ayni1 paraya daha fazlasini sunan {iriin veya isletmeleri tercih etmektedir.

Zaman zaman misteri memnuniyeti ile misteri sadakati kavramlari ve

aralarindaki iligski karistirlmaktadir. Oliver miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti

konusunda yaptig1 aragtirmada, yazinda alt1 farkli iliski oldugunu sdylemistir. Bu iligkiler

su sekildedir

175.

Miisteri memnuniyeti ve sadakatin ayni1 kavramin farkl tezahiirleridir,
Miisteri memnuniyeti sadakat i¢in temel olusturur,

Memnuniyet sadakatin bilesenlerinden biridir,

Memnuniyet ve sadakat nihai ya da tam sadakatin birer bilesenidir,
Memnuniyeti bir kismi1 sadakatin i¢indedir ve bu kisim sadakatin
olugmasina katkida bulunur,

Memnuniyet sadakatin olusabilmesi i¢in bir baslangi¢ noktasidir ancak

sadakatin memnuniyetin disinda olusan faktorlerden de olusabilir.

174 Yurdakul, a.g.m., s. 274.
175 Oliver, a.g.m., s. 34.
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3.7.2 Miisteri Memnuniyetinin isletmeler I¢cin Onemi

Isletmenin degerini belirleyen 4 belirleyici faktdr vardir. Bunlar: Nakit akisiin
ivmelenmesi, nakit artisindaki artis, nakit akisina bagli risklerin azalmasi ve isin sagladigi
diger degerler (residual value of the busines). Nakit akisinin ivmelenmesi tiiketicilerin
pazarlama faaliyetlerine ne kadar hizla cevap verdigiyle ilgilidir. Memnun bir miisteriyi
ikna edip, harekete gecirmek daha kolay ve zahmetsizdir. Ayrica memnun miisterilerin
isletmeden ¢apraz satin alma yaparak, daha fazla mal ya da hizmet satin alacak olmasi,
nakit akisindaki ivmelenmeye pozitif etki edecektir. Nakit artisindaki artis ile miisteri
memnuniyeti arasinda da siki bir bag vardir. Memnun miisteri daha fazla alim yapacagi
icin gelirlerde pozitif bir etki birakacak, ayrica tekrarlanan satiglardan dolay: satis ve
pazarlama faaliyetlerinin marjinal maliyeti diisecektir. Ayrica memnun miisterilerin
agizdan agiza pazarlama yoluyla diger kisileri de etkilemesi, miisteri portfoyiini
genisletecek, boylece isletmenin gelirleri artacaktir. Sonug olarak gelirlerdeki artis ve
giderlerdeki diisiis, nakit akisinin artisina sebep olacaktir. Memnun miisterilerin
isletmeye baglh miisteriler haline gelerek tekrar satin alacak olmalar1 sebebiyle, nakit
akisinin  gelecekteki riskleri ortadan kalkacaktir. Nakit akisindaki dalgalanmanin
azalmasi, isletmenin sermaye maliyetini de diislirecektir. Son olarak isin sagladigi
degerler biiyiikliik, sadakat, miisteri datasinin 6zelliklerine bagli oldugu i¢in miisterilerin

memnuniyetinden etkileneceklerdir!®.

Bir ¢alismada miisteri memnuniyeti ve iiretkenlik arasindaki bag incelenmistir.
Arastirma sonucunda fiziksel mal ve hizmet satan isletmelerin miisteri memnuniyeti ve
iiretkenlikleri arasinda ciddi farkliliklar bulunmustur. Ornegin fiziksel mal iireten
sektorlerdeki yiliksek tiretkenligin yiiksek miisteri memnuniyeti yarattigi gozlenirken;
hizmet sektoriindeki diisiik iiretkenligin yliksek miisteri memnuniyeti yarattigi
gbzlenmistir. Bunun nedeni ise hizmet sektoriinde standardizasyonun fiziksel mal sektorii
kadar yogun olmamas1 ve genellikle her miisteriye 6zel bir hizmetin sunulmasidir. Bu

noktada {iriin ve hizmet sektorii birbirinden ayrigmaktadir!”’,

Yapilan bir arastirmada, miisteri memnuniyeti ile karlilik arasindaki iliski

incelenmis, calismanin sonucunda bazi sektorlerde miisteri memnuniyeti ile karlilik

176 Claes Fornell v.d., a.g.m., s. 5.; Eugene W. Anderson, Claes Fornell, Sanal K. Mazvancheryl, “Customer
Satisfaction and Shareholder Value”, Journal of Marketing, No. 68, 2004, s. 173.
177 Anderson, Fornell, Rust, a.g.m., s. 140.
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arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilirken, baz1 sektorlerde ise herhangi bir iliskiye
rastlanmamistir. Guo ve digerlerinin (2004) yaptig1 arastirmada miisteri memnuniyetinin
karliliga hemen bir etkisini olmadigi, ancak gecikmeli olarak pozitif olarak etkiledigi

ortaya konmaktadir!®.

Otomobil satig sonrasit hizmetlerde faaliyet gosteren firmalarda yapilan bir
arastirmada miisteri memnuniyeti ile miisterinin isletmeden tekrar satin alma egilimi ve
isletmeyi tavsiye egilimi arasinda pozitif, giiclii ve lineer olmayan bir iliski oldugu tespit

edilmistir!”°.

ODEMEYE HAZIR OLUNAN RAKAM
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DUSUK MUSTERI C S : YUKSEK MUSTERI

MEMNUNIYETE MEMNUNIYETI

Sekil 2.26 Miisteri Memnuniyeti ve Miisterinin Odemeye Hazir Oldugu Rakam
Arasindaki Iliski

Kaynak: Homburg, v.d., 2005, s. 86.

Sekil 2.26’da CS, miisterinin beklentilerinin tam olarak karsilandigi durumu,
WTP, ise CS, aninda miisterinin 6demeye hazir oldugu rakami ifade etmektedir.

Homburg ve digerlerinin (2005) yaptig1r arastirmaya gore miisteri memnuniyeti ve

178 Chiquan Guo, Anand Kumar, Pornsit Jiraporn, “Customer Satisfaction and Profitability: Is There a
Lagged Effect?”, Journal of Strategic Marketing, No. 12,2004, ss. 131-137

17 Slavko Azman, Bostjan Gomiscek, “Functional Form of Connections Between Perceived Service
Quality, Customer Satisfaction and Customer Loyalty in the Automotive Servicing Industry”, Total Quality
Management, Vol. 26, No. 8,2015, s. 896
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miisterinin 6demeye hazir oldugu rakam arasinda ters S seklinde bir bag bulunmaktadir
ve miisterinin 0demeye hazir oldugu rakam misteri memnuniyeti ylikseldik¢e
artmaktadir. Ancak yine ayni calismada daha 6nemli olanin islem bazli memnuniyet
degil, kiimiilatif memnuniyet oldugu belirtilmistir. Islem bazli memnuniyetten kasit
miisterinin herhangi bir satin alma islemi sonrasinda, sadece o islem icin olusan miisteri
memnuniyetidir. Kiimiilatif miisteri memnuniyeti ise miisterinin ge¢cmisteki tim
deneyimleri sonucunda olusan memnuniyet diizeyini gosterir. Dolayisiyla kiimiilatif
memnuniyet ile ddemeye hazir olunan rakam arasindaki bag, islem bazli memnuniyetle

ddemeye hazir olunan rakam arasindaki bagdan daha kuvvetli olmaktadir'®°.

Yapilan baska bir calismada, miisteri beklentilerinin asilarak miisterinin mest
edilmesinin sanildig1 kadar iyi bir durum olmadiginmi belirtilmistir. Sekil 2.26’da
Ozetlenen calismada beklentileri karsilanan miisteri ile beklentileri asilan miisterinin
memnuniyet derecelerinin farkli olacagini belirtilmis ve bunun sonucunda da beklentisi
asilip mest edilen miisterinin daha fazla iicret 6demeye raz1 olacagini sdylenmektedir.
Ancak bagka bir calisma ayni miisterinin bir sonraki satin alma isleminde artik
beklentilerinin ¢ok yiikseldigi, bir diger deyisle CS, noktasinin daha da sag tarafa
cekilecegi, bu yiizden bu miisteriyi memnun etmenin olduk¢a zor hale gelecegini
sOylemektedir. Planli bir miisteri memnuniyet programi yoksa, yani miisterinin gelecek
ziyaretlerinde tekrar mest edilmesi ya da en azindan yiikselen beklentilerinin nasil
karsilanacagi planlanmamissa, bir seferlik de olsa miisteriyi mest etmek isletme i¢in koti

181 " Ornegin otomobilini bakima gotiirecek olan bir arag sahibi,

sonuglar doguracaktir
randevu almak i¢in servisi aradiginda, kendisine aracini evinden alip evine birakilacagi
sOylenirse; bundan sonra bu miisteri siirekli servisten bu hizmeti bekleyecektir. Eger
servis, bu miisteriye sundugu hizmeti bir program dahilinde vaat etmediyse ve gelecekte
bu miisterinin her seferinde aracini evinden alip evine birakacagi konusunda bir altyap1

caligma yapmadiysa; bu miisteri sadece bir kez mest edilecek ancak bundan sonraki servis

hizmetinde ayn1 hizmeti alamayacag1 i¢in memnuniyetsiz miisteri sinifina girecektir.

180 Christian Homburg, Nicole Koschate, Wayne D. Hoyer, “Do Satisfied Customers Really Pay More? A
Study of the Relationship Between Customer Satisfaction and Willingnes to Pay”, Journal of Marketing,
No. 69, 2005, s. 86.

181 Roland T. Rust, Richard L. Oliver, “Should We Delight The Customer”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 28, No. 1, 2000, s. 92.
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Yapilan bir arastirmada miisteri memnuniyeti ve pazar pay1 arasindaki ters yonli
sayilabilecek bir iliski bulunmustur. Bunun sebebi pazar pay: diisiik olan, bir nevi nisg
pazarda yer alan isletmelerin miisterilerine ¢ok iyi hizmet ederken, pazar pay1 yiiksek olan
isletmelerin ¢ok sayida olan misterilerine karst standart hizmet sunmasindan

kaynaklaniyor olabilir!®2,

-
Qo
o

MUSTERI
MEMNUNIYETI

-
-

PAZAR PAYI

Sekil 2.27 Miisteri Memnuniyeti ve Pazar Payi Iliskisi
Kaynak: Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, s. 61.

Anderson, Fornell ve Lehmann’in (1994) arastirmasinin neticesi olan ve Sekil
2.27°de gosterilen pazar payr ve miisteri memnuniyeti iliskisi, hizmet ve iiriin sektorii
ayirimi yapilmadan neticelendirilmistir. A¢iktir ki hizmet sektoriinde pazar pay yiiksek
olan isletmelerin miisteri memnuniyetini yiiksek bir seviyede koruyabilmeleri, iiriin
sektorline gore ¢ok daha zordur. Daha 6nce de belirtildigi iizere, hizmet sektdriinde

miisteriyle birebir ilgilenilmekte, her miisterinin istek ve beklentilerine uygun bir sekilde

182 Bugene W. Anderson, Claes Fornell, Donald R. Lehmann, “Customer Satisfaction, Market Share, and
Profitability: Findings From Sweden”, Journal of Marketing, No. 58, 1994, s. 61.
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hizmet verilmeye c¢alisilmaktadir. Pazar payr artan hizmet isletmesinin miisteri sayisi
artacak ve boylece farkli hizmet sunulmasi gereken miisteri sayisi da ¢ogalacaktir.
kendisine 6zel hizmet bekleyen miisterilerin artmasi sonucunda isletme bu beklentileri
karsilayamaz duruma gelecek, miisteri memnuniyeti diisecek ve sonugta pazar payi tekrar
geriye gelecektir. Bu ylizden hizmet isletmelerinin pazar payini arttirarak devam

edebilmeleri fiziksel mal sektorlerine gore ¢ok daha zordur.

Isletmeler, miisteri memnuniyet derecelerinin isletme degerine etkisi konusunda
dikkatli olmaldirlar. Isletmeler miisteri memnuniyetini arttirmanin marjinal maliyetini
hesaplayip, artan miisteri memnuniyetinin kendilerine ne kadar fayda saglayacagini
analiz etmelidir. Memnuniyeti arttrmanin marjinal maliyetinin yiiksek oldugu
durumlarda miisteri memnuniyetini arttirmak isletmeye yarar degil zarar getirecektir.
Ayrica miisteri memnuniyetinin yiliksek olmasi tek basina, isletmenin basarili oldugu
anlamina gelmez. Miisteri kaybi, miisteri memnuniyeti skorlarina pozitif bir etki de
bulunabilir. Ciinki en memnuniyetsiz miisterilerin isletmeyi terk etmesi ve bu siirecte
yeni miisteri kazanilamamasi durumunda, isletmenin elinde sadece memnun miisterileri
kalacak, dolayisiyla miisteri memnuniyeti skorlar1 yiikselecek fakat ayni zamanda
gelirleri, pazar paylari, vs. diisiis gosterecektir. Ayrica rekabet ettigi isletmelere karsi
ciddi istiinliikleri bulunan isletmelerin miisteri memnuniyeti skorlarin1 artirma
konusunda biraz daha makul olmasi1 gerekebilir. Zaten rakip isletmelerden memnun
olmayan miisterilerin, isletmeden daha da memnun olarak kazandiracagi seyler, miisteri

memnuniyetini artirmak igin harcanan emek ve paraya degmeyebilir'®’.

Tablo 2.6’da Matzler ve digerlerinin (2004) 6nem-performans analizinde miisteri
memnuniyetini olusturan faktorlerin 6nem seviyeleri ve memnuniyet seviyelerinden
olusan 4 farkli bolgeden bahsedilmektedir. Yazarlara gore 4. bolgede bulunan, miisteri
memnuniyeti yaratmada onem seviyesi diisiik olmasina ragmen, yiiksek miisteri
memnuniyeti seviyesine sahip faktorler bosa zaman ve enerji kaybidir. Bolge 3, diisiik
onem ve memnuniyet seviyesine sahip faktorlerden olusmaktadir ve bu bdlgeye diisiik
seviyede oOncelik verilmelidir. Bolge 2 6nem seviyesi yiiksek olmasina ragmen,
memnuniyet seviyesi diisiik olan faktdrleri barindirmaktadir. Isletmeler 2. bélgeyi bir

firsat olarak gdérmeli ve bu bdlgeye konsantre olmalidirlar. Amag 2. bolgede bulunan

183 Fornell v.d., a.g.m., s. 6
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faktorleri, zamanla 1. bolgeye tasimak olmalidir. 1. Bolge ise hem 6nemi yiiksek hem de
memnuniyet seviyesi yiiksek olan faktdrlerden olusmaktadir. Isletmeler bu bolgedeki

faktorler igin yaptiklar1 basarili calismalar1 devam ettirmelidirler!.

Tablo 2.6 Onem Performans Analizi

Yiksek
Bolge 4 Bolge 1
Diisiik Onem Derecesi/Yiiksek | Yiksek Onem Sevivesi/Yiiksek
Memmnunivet Sevivesi Memmnuniyet Sevivesi
B
2
£
=
Bolge 3 Bolge 2
Diisitk Onem Seviyesi/Diisitkk | Yiksek Onem Seviyesi/Diisiik
Memnuniyet Sevivesi Memnuniyeti Seviyesi
Dusuk Ohisiii Yitksek

Kaynak: Matzler v.d., 2004, s. 272.

Ngobo’ya (1999) gore sadakat ile miisteri memnuniyeti arasinda 3 farkli bolgede
olusan, lineer bir iligki vardir. Sekil 2.28’deki M1 memnuniyet i¢in minimum esigi ifade
ederken, M2 maksimum esigi ifade eder. Teoriye gore M1 esigine gelene kadar miisteriler
kacis alan1 i¢inde bulunurlar ve bu bolgede miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki
iliski nispeten zayiftir. M1 esigi asildiginda, M2 esigine kadar miisteri memnuniyet
alaninin i¢inde yer almaktadir ve bu alanda miisteri memnuniyetinin sadakat olusumuna
etkisi cok yiiksektir. M2 esigi asildiginda ise miisteri memnuniyetinin artmasi ile
sadakatin artmas1 arasindaki iliski zayiflamaya baslamistir. Bu sonugtan yola

cikildiginda, Ngobo’ya (1999) gore firmalar miisterilerini memnuniyet alaninda tutmaya

184 Matzler, Bailom, Hinterhuber, Renzl, a.g.m., s. 272.
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O0zen gostermeli, kaynaklarini tiim miisterileri memnuniyet alaninda tutmaya

ayirmalidir'®,

SADAKAT

KACTIS ALANT

3 TAVAN ETKIisi
ALANI
- MEMNUNIYET ALANI
a b . a a
M1 M2 MUSTERI MEMNUNIYETI

Sekil 2.28 Miisteri Memnuniyeti — Sadakat liskisi
Kaynak: Ngobo, 1999, s. 471.

185 Paul Valentin Ngobo, a.g.m., s. 471.
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI SADAKATININ ONCULLERININ
ARASTIRILMASI: LUKS SEGMENTTE FAALIYET

GOSTEREN BIR OTOMOBIL MARKASININ SATIS
SONRASI HIZMETLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amacina gegmeden once miisteri sadakatinin isletmeler i¢cin nemini
kisaca vurgulamakta yarar vardir. Miisteri sadakati, isletmelere miisterileriyle uzun siireli
ve karsilikli yarar saglayan bir iliski kurmasina yardimci olur, miisterilerin rakiplerin
tekliflerine olan ilgisini azaltir, bunun yaninda miisterilerin daha fazla harcama yapmasin
saglarl. Hatta yapilan aragtirmalarda yatirimcilarin bir firma hakkinda karar verirken o
firmanin miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatini gosteren verilerini inceledikleri

belirtilmektedir?.

Bu arastirmanin amaci otomotiv sektorii satis sonrasi hizmetler alaninda faaliyet
gosteren, liikks aracglara hizmet veren isletmeler i¢cin miisteri sadakati ve boyutlarinin
iligkisini “yapisal esitlik modeli” ile test etmektti. Bunun i¢in bir 6lgme modeli 6nerilmis,
arkasindan da o6lgme modelindeki ortiikk degiskenler arasindaki yapisal iligkiler test

edilerek bir yapisal model ortaya konulmustur.

Uygulama alani olarak otomotiv satis sonrasi hizmetler sektoriiniin se¢ilmesinin
nedeni, aragtirmacinin ulagabildigi kadariyla Tiirkiye’de bu konuda yapilmis bir ¢aligma
olmamasidir. Bu konuda yabanci yazinda karsilasilan ¢alisma sayist da oldukca azdir.
Otomotiv sektoriiniin Tiirkiye ekonomisi i¢inde gliclii olan ve gittikge gliclenen konumu

da arastirmanin otomotiv sektoriinde yapilmasina zemin hazirlamistir. Buna ek olarak

! Jay Kandampully, Tinting Zang, Anil Bilgihan, “Customer Loyalty: A Review and Future Directions With
a Special Focus on the Hospitality Industry”, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Vol. 27, No. 3, 2015, s. 379.

2 Dalia Susniene, Povilas Vanagas, “Development of Stakeholder Relationships by Integrating Their Needs
into Organization’s Goals and Objectives”, Engineering Economics, Vol. 3, No. 48, 2006, s. 86.
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otomotiv bayilerinin ara¢ satig karliliklarinin gittik¢e diismesi ve tiim diinyada oldugu
gibi satig sonrasi hizmetlerin bu bayiler i¢in en 6nemli kar merkezi haline gelmesi, bu
arastirmanin otomotiv sektorli satis sonrast hizmetlerde yapilmasi kararma etkisi

olmustur.

Arastirmada yazin taramast sonucunda miisteri sadakatini etkileyen boyutlar
otomotiv satig sonrasi hizmetler 6zelinde tespit edilmis ve miisteri sadakatinin 6nciilleri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Yapisal esitlik caligmalart Lisrel 8.7 yazilimi kullanilarak

gergeklestirilmistir.

2. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Her arastirmanin oldugu gibi bu arastirmanin da bazi sinirlamalar1 vardir. Bu
arastirma tiim Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve Mercedes Benz, Alfa Romeo, Lancia, Jeep,
Smart ve Setra markalarmin yetkili bayisi olan Mengerler grubunun Bursa subesinde
yapilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada cografik a¢idan sinirlt bir arastirmadir. Mengerler
Bursa yukarida sayilan tiim markalarin satis ve satis sonrasindan verilen hizmetleri yerine
getiren bir bayidir. Bu c¢alisma sadece Mengerler Bursa’nin otomobil miisterilerine
yapilmis bir ¢calismadir. Dolayisiyla bu arastirma hafif ticari ve agir ticari arag miisterileri
icin genellenemez. Ayrica yine bu calisma sadece Mercedes markasinin miisterileri igin
yapildigindan liiks araglarin satis sonras1 hizmetlerindeki sadakat boyutlar1 hakkinda bir

151k tutabilir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu kisimda arastirma evreni ve orneklem biiyiikligi, 6lcek gelistirme

asamalar1 ve agimlayici faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

3.1 ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM BUYUKLUGU

Arastirma bir Mercedes-Benz bayisi olan Mengerler Bursa’nin servis misterileri
y

tizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla arastirmanin evrenini Bursa ilinde kayithi
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Mercedes Benz marka otomobil sahipleri olusturmaktadir’. Mengerler Bursa
yoneticileriyle yapilan goriismelerde servise gelen araglarin %98’lik boliimiinii 10 yas ve
altindaki araclarin olusturdugu bilgisi alinmistir. Dolayisiyla arastirmanin evrenini Bursa
ilinde kayitli 10 yasmna kadar olan Mercedes Benz marka otomobil sahipleri
olusturmaktadir. TUIK datalarma gore son 10 yilda Bursa ilinde trafige kaydedilen

Mercedes Benz marka arag sayis1 4.768’dir.

Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda kullanilan pek ¢ok formiil bulunmaktadir.
Bazi bilimsel web siteleri de 6rneklem biiyiikliigii hesabin1 daha kolaylastirmaktadirlar.
Bu calismada yeterli olan oran 6rneklem biiyiikliigii sayis1 384 olarak hesaplamig, buna
karsilik 446 adet gegerli anket toplanmigstir. Boylece yeterli 6rneklem biiyiikliigliniin daha

da iistiinde bir veri toplanmigtir®.

3.2 OLCEK OLUSTURMA

Bu kisimda otomobil satis sonrasi hizmetler sektoriinde miisteri sadakatini
olusturan Onciillerin arastirilmasi icin gerekli olan 6lgegin gelistirilme agamalar1 yer
almaktadir. Bunun i¢in 6ncelikle yazinda miisteri sadakati 6l¢ekleri arastirilmistir. Bu

kisimda ayrica yapilan pilot ¢alisma ve sonuglar1 yer almaktadir.

3.2.1 Yazin Taramasi ve ifadelerin Olusturulmasi

Diinyada bir¢ok iilkede miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi amaciyla gesitli 6lgiim
araclariin gelistirildigi goriilmektedir. Bu 6l¢lim araglarindan bazilar s6yledir: 1989°da
Isve¢ Miisteri Memnuniyet Barometresi (Swedish Customer Satisfaction Barometer-
SCSB), 1992°de Alman Miisteri Barometresi (Deutsche Kunden Barometer-DK), 1994’te
Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (American Customer Satisfaction Index-ACSI),
1996’da Norve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi (Norwegian Barometer of Customer
Satisfaction-NCSB), 1998’de Isvigre Miisteri Memnuniyeti Endeksi (Swiss Index of
Customer Satisfaction-SWICS), 1998’de Hong Kong Tiiketici Memnuniyeti Endeksi
(Hong Kong Consumer Satisfaction Index-HKCSI), 1999°da Malezya Miisteri

3 www.tuik.gov.tr
4 http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, (10.03.2016).
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Memnuniyeti Endeksi (Malaysian Customer Satisfaction Index-MCSI) ve 1999°da
Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksidir (European Customer Satisfaction Index-ECSI).
Martensen ve digerleri, Aydin ve Ozer, Chitty ve digerleri, Mutua ve digerleri, Bayraktar
ve digerleri, Grigaliunaite ve Pileliene ve diger bir¢ok yazarin miisteri memnuniyeti

oOlglim araglar1 arasindan {i¢ tane 6l¢iim aracindan gokga s6z ettigi gorillmiistiir’.

Bunlardan birincisi 1989 yilinda gelistirilmis Isve¢ Miisteri Memnuniyet
Barometresidir (Swedish Customer Satisfaction Barometer-SCSB)®. i1k sistematik ulusal
miisteri memnuniyeti olan SSCB 1989 yilinda Isve¢’te kurulmus ve Isveg’in 32 biiyiik
sanayi kolundaki 132 firmaya uygulamistir. Sekil 3.1°de de goriilecegi iizere Isveg
Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nde sadakati olusturan faktorler olarak miisteri
memnuniyeti ve miisteri sikayetleri gosterilmektedir. Miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorler ise algilanan deger ve miisteri beklentileri olarak belirtilmektedir’.

> Anne Martensen, Lars Gronholdt, Kai Kristensen, “The drivers of customer satisfaction and loyalty: cross-
industry findings from Denmark™, Total Quality Management, Vol. 11, No. 4,5,6, 2000, s. 544; Serkan
Aydin, Gokhan Ozer, “National customer satisfaction indices: an implementation in the Turkish mobile
telephone market”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23, No. 5, 2005, s. 487; Bill Chitty, Steven
Ward, Christina Chua, “An Application of the ECSI Model as a Predictor of Satisfaction and Loyalty for
Backpacker Hostels”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 25, No. 6, 2007, s. 564; John Mutua v.d.,
“Consumer Satisfaction in the Energy Sector in Kenya”, Energy Policy, 48,2012, s. 704; Erkan Bayraktar
v.d., “Measuring the efficiency of customer satisfaction and loyalty for mobile phone brands with DEA”,
Expert Systems with Applications, No. 39,2012, s. 100; Viktorija Grigaliunaite, Lina, Pileliene, “Customer
Satisfaction with Catering Services in Lithuania”, Regional Formation and Development Studies, Vol. 11,
No. 3, 2014, ss. 75-76.

¢ Aydmn, Ozer, a.g.m.,, s. 487.

" Johnson v.d., a.g.m., s. 220.

131



Algilanan

Performans Miusteri Sikayetleri
(Deger)
Musteri
Memnuniyeti
Musteri

I Misteri Sadakati
Beklentileri

Sekil 3.1 isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi
Kaynak: Johnson, v.d., 2001, s. 221.

Ikinci endeks olarak ise 1994 yilindan itibaren Amerikan vatandaslarina yonelik
olan, hizmet ve iiriin kalitesi hakkinda miisterinin degerlendirmelerini alarak miisteri
memnuniyetini  6lcen Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi kullanilmaya
baslanmigtir®. Sekil 3.2°deki modele gore miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler
algilanan kalite, algilanan deger ve miisteri beklentileridir. Miisteri memnuniyetinin
negatif olmas1 durumunda miisteri sikayetleri artacak, miisteri memnuniyetinin pozitif
olmas1 durumunda da zamanla miisteri sadakati olusacaktir. Ancak sikayet yonetimini iyi
uygulayan isletmelerin miisteri sikayetlerini iyi inceleyip, ¢6zlime kavusturduklarinda
tekrardan miisteri sadakati yaratabilecekleri modelde gosterilmektedir®. Amerikan
Miisteri Memnuniyeti Endeksi’ni Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksinden temel farki

algilanan kalitenin endekse dahil edilmesidir.

8 Biljana Angelova, Jusuf Zekiri, “Measuring Customer satisfaction with Service Quality Using American
Customer Satisfaction Model (ACSI Model)”, International Journal of Academic Research in Busines and
Social Sciences, Vol. 1, No. 3, 2011, s. 241.

° Fornell v.d., s. 8.
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Sekil 3.2 Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi
Kaynak: Fornell, v.d., 1996, s. 8.

Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksine gore miisterinin beklentilerini
karsilanmasi ve miisterinin algiladig kalite direk olarak miisteri memnuniyetine etki
edebilecegi gibi, miisterinin algiladigi degeri de etkileyerek dolayli olarak miisteri
memnuniyetine etki edecektir. Algilanan kalitenin artirtlmasinin miisteri memnuniyetine
pozitif etkisinin olmasi yaninda igletme icin bagka faydalar1 da vardir. Bu faydalara 6rnek
olarak isletmenin kalite standartlarmi yiikselterek garanti maliyetlerini diigiirmesi,
sikayetler azaldig1 i¢in sikayet ¢ozmeye ayirdigr vaktin azalmasi, Ozellikle hizmet

sektoriinde is tekrarinin azaltilarak tiretkenligin artirilmasi gosterilebilir®,

Adindan en ¢ok s6z edilen {igiincli endeks ise Avrupa Miisteri Memnuniyeti
Endeksi’dir. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin diger modellerden farki imaj

faktoriiniin modele eklenmesi, lirlin ve hizmet kalitesinin farkli degiskenler ile 6l¢iilmesi

10 Eugene W. Anderson, Claes Fornell, Roland T. Rust, “Customer Satisfaction, Productivity, and
Profitability: Differences Between Goods and Services”, Marketing Science, Vol. 16, No. 2, 1997, s. 131.
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ve endekste miisteri sikayetlerine yer verilmemesidir. Sekil 3.3’te de goriilecegi lizere
Avrupa Tiiketici Memnuniyeti Endeksi 7 faktoér grubundan olugsmaktadir. Bu faktorler
kurumsal imaj, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan iiriin kalitesi,
algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatidir. Miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati, geri kalan 5 faktorden etkilenen faktorlerdir®?.

Y

irmj

Sekil 3.3 Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi
Kaynak: Demir, 2012, s. 675.

Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’'nde de goriilecegi iizere bilesenler
tamamen miisteriyle ilgilidir. Ornegin endekste isletmenin verdigi hizmetin ya da {iriiniin
ne kadar kaliteli oldugu degil, miisterinin bu hizmet veya {iriinii ne kadar kaliteli olarak
algiladigr Olciilmektedir. Kisacasi isletmelerin yoneticileri artitk tamamen {iretilen
tirtinleri tartismak yerine, algilanacak {irtin kalitesi, algilanacak deger ve firma imaj1 gibi

miisteri merkezli konular1 tartisir olmuslardir®2.

Uzerinde ¢okga tartisilan bu endekslerin yaninda diger arastirmacilarin da farkl
sektorler icin olusturmaya calistiklar1 sadakat Olcekleri bulunmaktadir. Bu dlgeklere

ornek olarak su ¢aligsmalar gosterilebilir:

' Demir, a.g.m., s. 675.

12 Hsin-Hui Hu, Jay Kandampully, Thanika Devi Juwaheer, “Relationships and Impacts of Service Quality,
Perceived Value, Customer Satisfaction, and Image: an Empricial Study”, The Services Industries Journal,
Vol. 29, No. 2, 2009, s. 111.
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Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’ne sikayetler kismin1 da ekleyerek bir
oOlgek gelistirilmis®®, bagka bir ¢calismada hizmet kalitesi ve tiikketim duygulart Amerikan
Miisteri Memnuniyeti Endeksine yerlestirilerek bir 6lgek gelistirilmeye ¢alisilmis®4, diger
bir ¢alismada ise sadakati giiven, kalite ve fayda boyutlar1 6l¢meye calisan bir model
gelistirmistir’>. Misteri sadakati boyutlarina deneyim boyutunu da ekleyerek bir dlgek
gelistirilmis!®, bagka bir ¢alismada perakende sektoriinde sadakati 6l¢gmek igin ayri bir
Olgek gelistirilmistir'’. Bir diger ¢alismada degistirme maliyetinin sadakat tizerindeki

etkisini arastirarak bir olgek gelistirilmistir®®.

3.2.2 Pilot Arastirmanin Yapilmasi

Yapilan yazin taramast sonucunda Tablo 3.1°de gosterilen sorular
olusturulmustur. Olgekte algilanan deger 2, giivenilirlik 3, degistirme maliyeti 4, miisteri
memnuniyeti 4, misteri bagliligi 4 soruyla 6lclilmiistiir. Anket toplamda 17 sorudan
olugmaktadir. Ankette kullanilan sorularin hepsi daha once uluslararasi ¢aligmalarda
kullanilmis ve dogrulugu kanitlanmis sorulardan olugsmaktadir. Ankette kullanilan sorular

ve alindiklar1 kaynaklar Tablo 3.1°de goriilebilmektedir.

Giivenilirlik ve gecerlilik testleri i¢in O6rneklem biiyiikliigliniin %30’una denk
gelecek sekilde anket ile 134 adet veri toplanmistir. Pilot arastirma i¢in toplanan veriler
giivenilirlik ve gecerlilik testlerinden gegirilmis, ardindan a¢imlayici faktor analizi testi

uygulanmustir.

13 Marie Paule Bayol v.d., “Use of PLS Path Modelling to Estimate the European Consumer Satisfaction
Index (ECSI) Model”, Statistica Applicata, Vol. 12, No. 3, 2000, 362.

14W. J. Deng, M. L. Yeh, M. L. Sung, “A customer satisfaction index model for international tourist hotels:
Integrating consumption emotions into the American customer satisfaction index”, International Journal
of Hospitality Management, Vol. 35,2013, s. 134.

15 Yu-Hui Fang, Chao-Min Chiu, Eric T.G. Wang, “Understanding Customer Satisfaction and Repurchase
Intentions”, Internet Research, Vol. 21, No. 4, 2011, s. 485.

16 Tlias Pappas v.d., “Moderating Effects of Online Shopping Experience on Customer Satisfaction and
Repurchase Intentions”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 42, No. 3, 2014,
s. 191.

17 Fatma Demirci Orel, Ali Kara. "Supermarket self-checkout service quality, customer satisfaction, and
loyalty: Empirical evidence from an emerging market." Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.
21, No. 2, 2014, s. 120.

18 Markus Blut v.d., “The Impact of Service Characteristics on the Switching Costs-Customer Loyalty
Link”, Journal of Retailing, Vol. 90, No. 2, 2014, s. 277.
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Tablo 3.1 Anket Sorular1 ve Kaynaklar1

Algilanan Deger 1

Mengerler Bursa'dan aldigim hizmetin harcadigim zamana ve ¢abaya degdigini diisiiniiyorum.

Ying-Feng Kuo, digerleri, 2009

Algilanan Deger 2

Mengerler Bursa'nm sundugu hizmetin kalitesine gore makul bir fiyat: oldugunu diisiiniiyorum.

W. J. Deng ve digerleri, 2013

Miisteri Memnuniyeti
1

Mengerler Bursa'dan hizmet almanm akilli bir segim oldugu diisiiniiyorum.

Cronin, 2000; Carlson, 2015; Lai, 2004

Miisteri Memnuniyeti
2

Mengerler Bursa'dani hizmetlerin beklentilerimi karsiladigmi diisiiniiyorum.

W. J. Deng ve digerleri, 2013; Bayol, 2000

Miisteri Memnuniyeti
3

Mengerler Bursa servisi idealimdeki servise oldukg¢a yakmdir.

W. J. Deng ve digerleri, 2013

Miisteri Memnuniyeti
4

Genel olarak Mengerler Bursa'nin sundugu servis hizmetlerinden ¢ok memnunum.

Ganesh ve digerleri, 2000; Hui ve digerleri, 2009; Liu, 2011;
Bayol, 2000

Degistirme Maliyeti 1

Mengerler Bursa'y1 degistirmeye karar verirsem, yeni bir servis bulmak i¢in uzun bir arastirma
yapmam gerekir.

Blut, 2014

Degistirme Maliyeti 2

Mengerler Bursa'y: baska bir servis ile degistirirsem, yeni servisteki isleyisi 6grenmem gerekir.

Blut, 2014

Degistirme Maliyeti 3

Mengerler Bursa'dan baska bir servise gidersem, gittigim servisteki daniymana ne istedigimi ve
ne bekledigimi anlatmak benim i¢in olduk¢a zamana ve ¢abaya mal olacak.

Blut, 2014

Degistirme Maliyeti 4

Mengerler Bursa'y1 degistirdigimde diger servislerden alacagim hizmet daha kétii olabilir.

Blut, 2014

devam ederim.

Gitvenilirlik 1 Mengerler Bursa soz verdigi seyleri zamanmda yerine getirir. Parasuraman ve digerleri, 1991
Giivenilirlik 2 Bir problem yasadigimda Mengerler Bursa bu problemi ¢ozmek i¢in samimi bir gekilde gaba Parasuraman ve digerleri, 1991
harcar.
Giivenilirlik 3 Mengerler Bursa ilk seferde dogru tamirati yapar. Parasuraman ve digerleri, 1991
- 2 -4, 4 L , . . W. J. Deng ve digerleri, 2013; Ying-Feng Kuo, digerleri,
Baghlik 1 Tekrar bir servis ihtiyacim oldugunda, kesinlikle Mengerler Bursa'y1 tercih edecegim. 2009: Orel ve digereri, 2014; Carlson, 2015
W. J. Deng ve digerleri, 2013; Ying-Feng Kuo, digerleri,
Baglilk 2 Mengerler Bursa'y1 arkadaslarima tavsiye ederim. 2009; Orel ve digerleri, 2014; Ganesh ve digerleri, 2000;
Nguyen, 2013; Liu, 2011;
Bagllik 3 Mengerler Bursa'nm servis fiyatlari artsa dahi tekrar hizmet almaya devam ederim. W. J. Deng ve digerleri, 2013; Ganesh ve digerleri, 2000
Baglilk 4 Rakip bir Mercedes servisi daha iyi bir bir fiyat sunsa dahi, Mengerler Bursa'y: tercih etmeye

Ganesh ve digerleri, 2000

3.2.2.1 Ol¢egin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Sosyal bilimlerde bir 06l¢egin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemi ile
smanabilir. Pilot arastirma sonucunda toplanan veriler SPSS 17.0 programiyla analiz
edilmigtir. SPSS ile yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha degeri ,851
ve standart Cronbach Alpha degeri ,841 olarak elde edilmistir. Bu sonuglar tablo 3.2°de

gosterilmektedir. Cronbach Alpha degerinin 0,7 ’nin {lizerinde olmasi dlgegin giivenilir
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olmas1 anlamina gelmektedir'®. Bu degerler olusturulan dlgegin yiiksek bir giivenilirlige

sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.2 Hesaplanan Cronbach Alpha Degerleri

Cronbach Alpha Standart ifade
Degeri Cromnbach Alfa Degeri Sayisi
851 841 17

Pilot arastirma sonucunda yapilan bir diger analiz de herhangi bir ifadenin
Olgekten ¢ikarildiginda Cronbach Alpha degerinin nasil degistigi ile ilgilidir. Tablo
3.3’ten de goriilecedi tizere herhangi bir ifade 6lgekten cikarildiginda Cronbach Alpha
degerinde anlamli bir artis géziikmemektedir. Dolayisiyla dlgekte kullanilan her ifade,

giivenilirlik agisindan, 6l¢egin i¢inde yer almaya devam edebilir.

Tablo 3.3 ifade Olgekten Cikarildiginda Olusan Cronbach Alpha Degerleri

Cronbach Alpha
Degeri

ALGDEGI1 ,853
ALGDEG2 ,853
MEMI ,836
MEM?2 ,839
MEM3 ,838
MEM4 ,834
SADI ,833
SAD2 ,829
SAD3 ,831
SAD4 ,827
DEGMALLI ,840
DEGMAL?2 ,837
DEGMALS3 ,836
DEGMAL4 ,831
GUV1 ,851
GUV2 ,849
GUV3 ,851

19 Tina Chaudhary, Arindam Kumar Chanda, “Evaluation and Measurement of Performance, Practice and
Pressure of Green Supply Chain in Indian Manufacturing Industries”, Uncertain Supply Chain
Management, Vol. 3,2015, s. 366.
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3.2.2.2 Olgegin Gegerliliginin Test Edilmesi

Olgegin giivenilirlik agisindan yeterli katsayilara sahip olmasi dlgegin stnanmasi
de test edilmesi gerekmektedir. Bu boliimde 6lgegin igerik gegerliligi, ayirma gecgerliligi

ve agimlayici faktor analizi incelenerek 6lgegin gecerliligi test edilmistir.

3.2.2.2.1 I¢erik gecerliligi

Olgekte kullanilan ifadelerin olusturulmas: sadakat ve memnuniyet ile ilgili
calismalar temel alinarak yapilmistir. Kullanilan 6lgek igindeki ifadeler, daha once
sadakat oOlciimiinde kullanilmis farkli &lgeklerden derlenmistir. Olgek sorular
Ingilizce’den Tiirkge’ye ¢evrilmis ve sektdr ile akademik uzmanlar ile dil ve
anlagilabilirlik agisindan kontrol etmistir. Ancak daha 6nce giivenilirlik, degistirme
maliyeti, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati faktorleri birlikte bir
Olcekte kullanilmamis olup, bu ¢alisma bu konuda bir ilktir. Dolayisiyla bu arastirma

sadakat 6lgegi gelistirilmesine yonelik bilimsel bir katki saglamaktadir.

3.2.2.2.2 Ayirma gecerliligi

Ayirma gecerliligini test etmek i¢in Olgekteki ifadeler arasindaki korelasyonlar
incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.4’te goriilmektedir. Ayirma gegerliligi farkl
yapilar arasinda bir ayrisma oldugunu gostermektedir. Bu gecerlilik tiplerinin kontrolii
korelasyon katsayilariyla yapilir®®. Tablodan da goriilecegi iizere ifadeler arasindaki
korelasyon degerleri 1’e yakin degildir yani ifadeler birbiriyle i¢ ice gegmemistir. Sonug

olarak dlgekteki faktorlerin ayirma gecerliligine sahip oldugu sdylenebilir.

20 Cagatan Taskin, Omer Akat, Arastirma Yontemlerinde Yapisal Esitlik Modelleme, Ekin Yaynevi,
Bursa, 2010, s. 24.
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Tablo 3.4 ifadeler Aras1 Degetler

il Py 5t 5l 5 54 L L2 L3 L4 501 5C2 5C3 SC4 | RELT | REL2 | RELI
vt 1,000 il 08d 137 060 128 034 088 105 155 092 109 164 i D44 020 02
Py S0 1,000 103 160 o D31 D47 059 09 034 o 046 RE 07 078 090 088
8 089 A03 ] 1,000 533 d66 518 302 466 il 37 20 A0 262 34 il 108 060
82 13 160 833 1,000 64 i1 i} Kik 8 A 115 204 118 A7 070 180 17
8 060 mm 466 64| 1,000 560 7 39 312 A 23 251 19 el 02 098 078
84 128 041 A8 018 580 | 1000 420 486 3 A 207 260 28 304 067 199 146
L1 054 LY J92 66 A7 A6 | 1,000 690 506 18 166 229 21 384 080 166 124
L2 085 049 456 415 359 486 590 | 1,000 568 09 2 7 5 A69 gg 056 113
L3 105 029 6 228 32 A 506 568 | 1,000 R 21 21 392 367 056 A 010
L4 145 034 3 212 u 414 18 609 84 1,000 2 265 A da7 108 il 098
801 092 gl 230 125 213 207 186 24 27 2| 1,000 59 MIE] ki i 093 08t
802 109 046 409 204 261 250 229 kil 21 2165 5921 1,000 532 59 02 07| <106
803 16 13 J82 118 193 203 A3 34 392 A 513 Gi| 1000 S0 090 | -3
504 17 i} J54 A7 2 04 364 469 J67 457 413 591 S4r ) 1,000 126 Mo 068
REL1 044 078 4t 070 iry] g7 080 it 046 106 -8 03 -0 126 1,000 A7 832
REL2 020 090 108 150 098 199 166 066 A 116 093 012 090 10 AoF [ 1,000 a1
RELY i 088 060 170 078 146 1 13 0 09| 081 106 083 068 53 Jr3 1,000

3.2.2.3 A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglart

Agimlayici faktor analizini sonuglar Sekil 3.4°te goriilmektedir. Goriilecegi iizere

AD (Algilanan Deger), GUV (Glivenilirlik), SAD (Sadakat), MEM (Memnuniyet) ve DM

(Degistirme Maliyeti) ifadeleri beklendigi tlizere 5 farkli faktor altinda toplanmistir.

Dondiirtilmiis faktor matrisi tablosundan ¢ikan sonug dlgegin agimlayici faktor analizi

bakimindan gegerli oldugunu gdstermektedir.
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Faktor

ADI1 ,863
AD2 ,860
MEM1 ,699
MEM?2 ,847
MEM3 , 776
MEM4 ,758
SADI , 719
SAD2 , 719
SAD3 ,846
SAD4 ,868
DM ,832
DM2 ,825
DM3 ,750
DM4 ,709
GUV1 ,833

GUV2 ,721

GUV3 ,799
Sekil 3.4 Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

4. ANA ARASTIRMANIN YAPILMASI

Bu bdliimde arastirma modeli, arastirma hipotezleri, frekans analizi, olusturulan
yapisal esitlik modelinin test edilmesi yer almaktadir. Béliimiin sonunda da, olusturulan
model pazarlama stratejileri acisindan ele alinacaktir. Yapisal esitlik modellemesi i¢in iki
asamali bir yontem uygulanarak; birinci asamada 6l¢gme modelinin testi ile modelin

gecerliligi, ikinci agsamada da yapisal modelin testi yapilacaktir.
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4.1 ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma hipotezleri, miisteri sadakati ile miisteri sadakati boyutlar1 ve miisteri

memnuniyeti ile miisteri memnuiyeti boyutlar1 arasindaki iligkileri ifade etmektedir.

Yazinda kalite ile memnuniyet arasindaki iligkiyi inceleyen ve ikisi arasinda bir
iligki oldugunu gosteren ¢ok fazla arastirma bulunmaktadir. Ancak bu calismada kalite
boyutu yerine, servqual’un bir boyutu olan giivenilirlik boyutu yer almaktadir.
Giivenilirlik boyutunun bu ¢alismada miisteri memnuniyetini etkileyecegini diisiindiiren
sebep, giivenilirligin ilk seferde, zamaninda ve ilgiyle tamiratin yapilmasini 6lgebilecek
bir boyut olmasidir. Model olusturulmadan sektor temsilcileriyle yapilan goriismelerde,
misteri i¢cin 6nemli olan boyutun giivenilirlik oldugu geri bildirimi alinmistir. Yine
sektoriin onde gelen markalarinin miisteri memnuniyeti stirecini 6lgmekte kullandigi
anket formlar1 incelendiginde, giivenilirlik boyutunun igerdigi sorularin kullanildig: tespit
edilmistir. Giivenilirligin miisteri memnuniyetini etkileyen bir boyut oldugunu gdsteren

aragtirmalar mevcuttur?l. Yazin taramasi 1is1¢inda gelistirilen birinci hipotez su sekildedir:

H1: “Gilivenilirlik” boyutunun miisteri memnuniyetinin tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Jin, Lee ve Lee’nin (2015) yaptiklar1 ¢aligmada algilanan degerin miisteri
memnuniyetini olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir. Ayni ¢alismada algilanan deger
ve sadakat arasinda bir iliski bulunamamistir’’. Bu calismanin benzer sonuglari
Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo’nun (2015) calismasinda da goriilmektedir. Bu
calismada da algilanan deger ve memnuniyet arasinda olumlu bir iligki oldugu ortaya
cikarilirken, algilanan deger ve sadakat arasinda herhangi bir iliski ortaya konmamistir®>.

Yazinda algilanan deger ve miisteri memnuniyetinin arasindaki olumlu iligkiyi gosteren

2 Muhammad Ali, Syed Ali Riza, “Service Quality Perception and Customer Satisfaction in Islamic Banks
of Pakistan: the Modified Servqual Model”, Total Quality Management & Business Excellence, 2015, s.
98; Ahmet Demir, Karwan Talaat, Cumhur Aydinli, “The Relations among Dimensions of Service Quality,
Satisfaction, Loyalty and Willingness to Pay More: Case of GSM Operators Service at Northern-Iraq”,
International Journal of Academic Research in Accounting, Finance and Management Sciences, Vol. 5,
No. 4, 2015, s. 153.

22 Nachyun Paul Jin, Sangmook Lee, Hyuckgi Lee, “The Effect of Experience Quality on Perceived Value,
Satisfaction, Image and Behavioral Intention of Water Park Patrons: New versus Repeat Visitors”,
International Journal of Tourism Research, Vol. 17, 2015, s. 85.

23 p. Ramseook-Munhurrun, V.N. Seebaluck, P. Naidoo, “Examining the Structural Relationships of
Destination Image, Perceived Value, Tourist Satisfaction and Loyalty: Case of Mauritius”, Procedia -
Social and Behavioral Sciences, Vol. 175, 2015, s. 257.
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bircok calisma bulunmaktadir’®. Yazin taramasindan elde edilen veriler 1s131nda

olusturulan ikinci hipotez su sekildedir:

H2: “Algilanan deger” boyutunun miisteri memnuniyetinin iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Degistirme maliyetinin sadakat iizerinde olumlu bir etkisi oldugu c¢esitli
aragtirmacilar tarafindan dogrulanmistir®®. Yazinda bu iliskiyi dogrulayan arastirmalar
neticesinde otomotiv sektdriinde de degistirme maliyetinin sadakat iizerinde olumlu bir
etkisi olacagr ongoriilmektedir. Bunun neticesinde olusturulan {igiincii hipotez su

sekildedir:

H3: “Degistirme maliyeti” boyutunun miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Yazinda miisteri memnunetiyle sadakat arasindaki iligskiyi inceleyen bir ¢ok
arastirma bulunmaktadir. Bu aragtirmalarin hemen hepsinde miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikarilmistir?®. Yazin taramalari

neticesinde dordiincii hipotez su sekilde olusturulmustur:

24 Raditha Hapsari, Michael Clemes, David Dean, “The Mediating Role of Perceived Value on the
Relationship between Service Quality and Customer Satisfaction: Evidence From Indonesia Airline
Passengers”, Procedia Economics and Finance, Vol. 35, 2016, sQui . 390; Shih-Chih Chen, Chieh-Peng
Lin, “The Impact of Customer Experience and Perceived Value on Sustainable Social Relationship in
Blogs: An Empirical Study”, Technological Forecasting & Social Change, Vol. 96, 2015, s. 46; Irena
Pandza Bajs, “Tourist Perceived Value, relationship to Satisfaction, and Behavioral Intentions: The
Example of the Croatian Tourist Destination Dubrovnik™, Journal of Travel Research, Vol. 54, No. 1, 2015,
s. 128; Aris Y.C. Lam, Mei Mei Lau, Ronnie Cheung, “Modelling the Relationship Among Green Perceived
Value, Green Trust, Satisfaction, and Repurchase Intention of Green Products”, Contemporary
Management Research, Vol. 12, No. 1, 2016, s. 51; Hashim Zameer v.d., “Impact of Service Quality,
Corporate Image and Customer Satisfaction Towards Customers’ Perceived Value in the Banking Sector
in Pakistan”, International Journal of Bank Marketing, Vol. 33, No. 4, 2015, s. 452.

25 Qui Hangqin, v.d., “Do The Roles of Switching Barriers on Customer Loyalty Vary for Different Types
of Hotels?”, International Journal of Hospitality Management, Vol. 46, 2015, s. 95; Minghui Kang, v.d.,
The Role of Switching Costs in O20 Platforms: Antecedents and Consequences ”, International Journal of
Smart Home, Vol. 9, No. 3, 2015, s. 145; Zhaouha Deng, v.d., “Understanding Customer Satisfaction and
Loyalty: An Empirical Study of Mobile Instant Messages in China”, International Journal of Information
Management, Vol. 30, 2010, s. 295.

%6 Shu-Ching Chen, “The Customer Satisfaction-Loyalty Relation in an Interactive E-service Setting: The
Mediators”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 19, 2012, s. 206; Ho Huy Tuu, Svein Ottar
Olsen, Pham Thi Thuy Linh, “The Moderator Effects of Perceived Risk, Objective Knowledge and
Certainty in the Satisfaction-Loyalty Relationship”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 28, No. 5, 2011,
s. 368; Deng, v.d., s. 295.
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H4: “Miisteri memnuniyeti” boyutunun miisteri sadakati boyutu {izerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Hipotezler neticesinde test edilmek iizere olusturulan kavramsal model Sekil
3.5’ta goriilebilmektedir. Bu modelde “ALGDEG” algilanan degeri, “MEM”
memnuniyeti, “GUV” giivenilirligi, “DEGMAL” degistirme maliyetini, “SAD” ise
sadakati tanimlamaktadir. Yapisal esitlik terminolojisinde bu degiskenlere baska
degiskenler aracilifiyla agiklanabildikleri i¢in ortiik (gizil) degiskenler denir. Sekil 3.5’te
ortiik degiskenlerin saginda ve solunda yer alan, dikdortgen ile simgelenen degiskenler
gozlenen degiskenler olarak adlandirilirlar. Bu gozlenen degisiklikler vasitasiyla Ortiik

degiskenler agiklanirlar. Dolayisiyla bu gozlenen degiskenler kullanilan 6lgege ait

ifadelerdir.

-~ ALGDEGI MEM! |=-

-1 ALGDEGZ

—~1DEGMAL1

-~ DEGMALZ

-~ DEGMAL3

—~DEGMALA

-~ GUVYI1

-= GUV2

-~ GUV3

Sekil 3.5 Kavramsal Model
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4.2 FREKANS ANALiZI SONUCLARI

Calismanin bu kisminda aragtirmanin frekans analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3.5 Cevaplayicilarin Cinsiyet Bilgileri

Siklik | Yiizde Oran Birikig:ﬁiifiizde
Erkek 390 87% 87%
Kadin 56 13% 100%
Toplam 446 100%

Tablo 3.5’ten de goriilecegi lizere ankete katilanlarin %13 {inii kadinlar, %87’ sini

ise erkekler olusturmaktadir.

Tablo 3.6 Cevaplayicilarin Egitim Durumu Bilgileri

Siklik | Yiizde Oran Birikimli Yiizde
Oran
[kdgretim 50 11% 11%
Lise 157 35% 46%
Onlisans 48 11% 57%
Lisans 134 30% 87%
Yiiksek Lisans 57 13% 100%
Toplam 446 100%

Arastirmaya katilanlarin %11°1 ilkogretim, %35°1 lise, %11°1 Onlisans, %30’u

lisans, %13’ de yliksek lisans mezunudur (Tablo 3.6).
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Tablo 3.7 Cevaplayicilarin Medeni Durum Bilgileri

Siklik | Yiizde Oran Birikig:iinY lizde
Bekar 74 17% 17%
Evli 372 83% 100%
Toplam 446 100%

Tablo 3.7°de cevaplayicilarin medeni durum bilgileri goriilmektedir. Ankete

katilanlari %17’si bekar, %831 evli kisilerden olugsmaktadir.

Tablo 3.8 Cevaplayicilarin Yas Bilgileri

Siklik | Yiizde Oran Birikimli Yiizde
Oran
18-26 21 50, S0
27-40 185 41% 46%
_ G0ve 30 7% 100%
ustu
Toplam 446 100%

Ankete katilanlarin yas bilgileri Tablo 3.8’de goriilmektedir. Tablodan da
goriilecegi lizere ankete katilanlarin %5°1 18-26 yas, %41°1 27-40 yas, %47’°si 41-60 yas

araliginda ve %7’si de 60 yas ve iizerindedir.
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Tablo 3.9 Cevaplayicilarin Sahip Olduklar1 Araglarin Garanti Durumlari

Suklik Yiizde Oran Birikimli Yiizde
Oran
Gara_mp Stiresi 199 45% 45%
I¢inde
Garanti Siiresi 247 550, 100%
Disinda
Toplam 446 100%

Tablo 3.9°da da ankete katilan miisterilerin %45’inin araci garanti siiresi

icindeyken, %55°1 garanti siiresi disinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10 Cevaplayicilarin Sahip Olduklar1 Araglarin Modelleri

Stklik | Yiizde Oran Birikimli Yiizde

Oran
A Serisi 67 15% 15%
B Serisi 37 8% 23%
CLA Serisi 54 12% 35%
C Serisi 106 24% 59%
E Serisi 119 27% 86%
S Serisi 15 3% 89%
Diger 48 11% 100%
Toplam 446 100%

Tablo 3.10°da goriildiigii {izere ankete katilanlarin %15°1 Mercedes A Serisi, %
8’1 Mercedes B Serisi, %12°si Mercedes CLA serisi, %24°1i Mercedes C Serisi, %27si

Mercedes S Serisi ve %11°1 de Mercedes’in diger otomobil serilerine sahiptir.
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4.3 YAPISAL MODELIN OLUSTURULMASI VE TEST EDILMESI

Bu asamada Onerilen modelde yer alan ortiik degiskenler arasindaki yapisal
iliskiyi inceleyen bir yapisal model olusturulacaktir. Bunun i¢in Lisrel programina Sekil

3.6°da goziiken komut dosyas1 yazilmistir.

SADAKAT

Observed Variables:

ALGDEGI1 ALGDEG2 MEM1 MEM2 MEM3 MEM4 SAD1 SAD2 SAD3 SAD4 DEGMALI1
DEGMAL2 DEGMAL3 DEGMAL4 GUV1 GUV2 GUV3
Covariance Matrix from File: SADAKAT.COV

Sample Size: 446

Latent Variables: ALGDEG MEM SAD DEGMAL GUV
Relationships:

ALGDEGI = 1*ALGDEG

ALGDEG?2 = ALGDEG

MEMI1 = 1*MEM

MEM2 = MEM

MEM3 = MEM

MEM4 = MEM

SAD1 = 1*SAD

SAD2 =SAD

SAD3 =SAD

SAD4 =SAD

DEGMALI1 = 1*DEGMAL

DEGMAL2 = DEGMAL

DEGMAL3 = DEGMAL

DEGMAL4 = DEGMAL

GUVI = 1*GUV

GUV2 =GUV

GUV3 =GUV

SAD = MEM DEGMAL

MEM = GUV ALGDEG

Path Diagram

End Of Problem

Sekil 3.6 Komut Dosyasi

147



Komut dosyast yazildiktan sonra Lisrel programi calistirilmis ve yapisal esitlik
modelinin t-degerleri incelenmistir (Sekil 3.7). Yapisal Esitlik Modeline iliskin sonuglar
incelendiginde, ortiikk degiskenlerden onlara iligkin maddelere (gozlenen degiskenlere)
yonelen cizgiler iizerinde ve oOrtilk degiskenler arasinda birbirine ydnelen ¢izgiler
tizerinde goriilen t degerinin tiimii 2’den biiyliktiir. t degerinin mutlak olarak 1,96
degerinden biiyiik oldugu iliskiler anlamlidir. Bu sonuglar biitiin katsayilarin istatistiksel

olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

2. 3¢ = Al GDEGI MEM] [=12_s51
s.s0+=ALGDEG2 MEMZ [~10.74
11 53~ DEGMALIL

MEM3 [=11.81
11.24=DEGMALZ

MEM4 [==s.72
11.05=DEGMALI

SADl [=13.77
11.01=DEGMALS

SAD2? [=13.47
7.1+ GUVI1

SAD] |==s5.86
12 33mf  GUV2
7.37+= GUY3 O

Chi-Square=507.22, df=112, P-value=0.00000, RMSEA=0.089%

Sekil 3.7 Yapisal Esitlik Modeli t-degerleri

Ancak bir modelin gegerli olabilmesi i¢in GFI degerinin 0,90’dan biiyiik, AGFI
degerinin 0,85’ten biiyiik, CFI degerinin 0,90’dan biiyiikk, RMSEA degerinin 0,08’den
kiigiik, RMR degeri 0,08’¢ esit veya kiigiik olmasi gerekmektedir?’. Modelin uyum iyiligi

27 Cagatan Taskin, Omer Akat, “Tiiketici Temelli Marka Dggerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Olgiimii
ve Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektdriinde Bir Aragtirma”, Isletme ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi, C. 1,
S.2,2010,s. 11.
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verilerinin bazilar1 Sekil 3.8’den goriilecegi lizere olmasi gereken degerlerin disindadir.
Modelin RMSEA degeri 0,089, GFI degeri 0,88, AGFI degeri 0,84, CFI degeri 0,93,
RMR degeri de 0,08 dir.

Degrees of Freedom = 112
Minimum Fit Function Chi-Square = 487.31 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Sqguares Chi-Square = 507.22 (P = 0.0)
Eztimated Non-centrality Parameter (NCP) = 3985.22
80 Percent Confidence Interval for NCP = (329.07 ; 468.91)
Minimum Fit Function Value = 1.10
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.89%
80 Percent Confidence Interval for FO = (0.74 : 1.05)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.088
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.081 ; 0.097)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.32
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.18 ; 1.49)
ECVI for Saturated Model = 0.69
ECVI for Independence Model = 12.25
Chi-Square for Independence Model with 136 Degrees of Freedom = 5417.04
Independence AIC = 5451.04
Model AIC = 589.22
Saturated AIC = 306.00
Independence CAIC = 5537.75
Model CAIC = 798.33
Saturated CAIC = 1086.35
Normed Fit Index (NFI) = 0.91
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.91
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.75
Comparative Fit Index (CFI) = 0.93
Incremental Fit Index (IFI) = 0.93
Relative Fit Index (RFI) = 0.89
Critical N (CN) = 137.73
Root Mean Sguare Residual (RMR) = 0.085
Standardized RMR = 0.10
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.88
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.84
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

l
(=]

Sekil 3.8 Modelin Uyum lyiligi Istatistikleri

Bu verilen Lisrel ¢iktilarinin yani sira, program bir de modelin daha da iyilesmesi
i¢in bir takim 6nerilerde bulunur. Ancak bu 6neriler her zaman yapilmak zorundadir diye
bir kural yoktur. Ozellikle programin ortiik degiskenler arasinda onerdigi iliskilerin
gerceklestirilmesi icin teorik altyapmnin uygun olmasi gerekmektedir. Sekil 3.9°da
Lisrel’in sundugu oOneriler goriilmektedir. Anlamli bir degisiklik yapmasi muhtemel

gozilken SAD3 ile SAD4 ifadelerinin hata kovaryanslarina izin verilmesine karar
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verilmigtir. Yapilan bu tanimlama ile yeniden yazilan komut dosyas: Sekil 3.10°da

gosterilmistir.

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from Decrease in Chi-Square New Estimate

MEM2 SAD 11.0 -0.17
MEM4 SAD 9.1 0.18
SAD1 MEM 18.3 0.39
SAD2 MEM 40.3 0.55
SAD3 MEM 10.3 -0.27
SAD4 MEM 11.0 -0.30
DEGMAL4 GUV 15.9 0.35
GUV3 DEGMAL 10.3 -0.11
MEM SAD 28.9 0.58
MEM DEGMAL 45.8 0.25

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between
SAD2
SAD2
SAD2
SAD3
SAD3
SAD4
SAD4
SAD4
ALGDEG1
ALGDEG1
ALGDEG2
ALGDEG2
DEGMAL2
DEGMAL2
DEGMAL2
DEGMAL4
DEGMAL4
GUV2
GUV3

Sekil 3.9 Olgme Modeli i¢in Degisiklik Onerileri

and

MEM1
MEM2
SAD1
SAD1
SAD2
SAD1
SAD2
SAD3
SAD2
SAD4
MEM2
ALGDEG1
MEM1
SAD4
DEGMAL1
SAD2
SAD3
SAD3
DEGMAL2

8.2
9.9
67.0
21.9
14.4
9.2
32.2
149.6
8.6
9.8
8.6
45.8
25.5
15.6
8.4
13.8
9.6
10.9
12.5
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Decrease in Chi-Square New Estimate

0.06
0.06
0.23
-0.14
-0.11
-0.10
-0.19
0.65
-0.07
0.07
0.04
2.34
0.11
-0.10
0.11
0.09
-0.07
0.07
-0.07



SADAKAT
Observed Variables:

ALGDEG1 ALGDEG2 MEM1 MEM2 MEM3 MEM4 SAD1 SAD2 SAD3 SAD4
DEGMAL1 DEGMAL2 DEGMAL3 DEGMAL4 GUV1 GUV2 GUV3
Covariance Matrix from File: SADAKAT.COV

Sample Size: 446

Latent Variables: ALGDEG MEM SAD DEGMAL GUV

Relationships:

ALGDEGI = 1*ALGDEG
ALGDEG2 = ALGDEG
MEMI = I*MEM

MEM?2 = MEM

MEM3 = MEM

MEM4 = MEM

SAD1 = 1*SAD

SAD2 =SAD

SAD3 =SAD

SAD4 = SAD

DEGMALI = 1*DEGMAL
DEGMAL2 = DEGMAL
DEGMAL3 = DEGMAL
DEGMAL4 = DEGMAL
GUV1 = 1*GUV

GUV2 =GUV

GUV3 =GUV

SAD = MEM DEGMAL
MEM = GUV ALGDEG

Let the errors of SAD3 and SAD4 Correlate

Path Diagram
End Of Problem

Sekil 3.10 Oneriler Neticesinde Yazilan Komut Listesi
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Diizeltme yapilan komut dosyasindan sonra Lisrel tekrar calistirildiginda
karsilasilan t-degeri tablosu Sekil 3.11°deki gibidir. Sekilden de goriilecegi iizere her t

degeri 1,96 nin lizerindedir. Ayrica ki-kare/serbestlik derecesi orani1 3,18°dir.

3.06 Al GDEGI MEM1 |=12.55

s.20+ALGDEGZ [~

4.29 0'00/"
11 54=DEGMAL] - Tz /’13_75

Tz.sﬂ—" MEM3 [=12.02

MEMZ [=~10.82

11.10~DEGMALL W

14.41 5.13 \ MEM4 |=10.02
z.82
11 15=DEGMALI|="*>> \5_9'1 ﬁ

0.00 SAD]l |=11.02

10.50=DEGMALY

1-94\* SAD? |=z.z3
i 13_3>\
SAD3 ﬂiz.ei
12 40w GOV
9.13
7.6+ GUYV3 saDA4 ~11.7é

Chi-Square=353.10, df=111, P-value=0.00000, RMSEA=0.070

Sekil 3.11 Diizeltilmis Verileri Neticesinde Olusan Modelin t-degerleri

Diizeltilen komutlarin iglenmesi neticesinde olusan uyum iyiligi indeksi de Sekil
3.12°deki gibidir. Modelin CFI degeri 0,95, AGFI degeri 0,88, GFI degeri 0,91, RMR
degeri 0,08, RMSEA degeri 0,07 dir. Bu degerler modelin uygun olmasi i¢in gereken

referans araliklari i¢erisindedir.
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Degrees of Freedom = 111
Minimum Fit Function Chi-Square = 361.85 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 353.10 (P = 0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 242.10
80 Percent Confidence Interval for NCP = (189.12 ; 302.71)
Minimum Fit Function Value = 0.81
Population Discrepancy Fuonction Value (FO) = 0.54
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.42 ; 0.68)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.070
80 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.062 ; 0.078)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.88
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.86 ; 1.12)
ECVI for Saturated Model = 0.69
ECVI for Independence Model = 12,25
Chi-S5quare for Independence Model with 136 Degrees of Freedom = 5417.04
Independence AIC = 5451.04
Model AIC = 437.10
Saturated AIC = 306.00
Independence CAIC = 5537.75
Model CAIC = 651.32
Saturated CAIC = 1086.35
Normed Fit Index (NFI) = 0.93
NHon-Normed Fit Index (NNFI) = 0.94
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.76é
Comparatctive Fit Index (CFI) = 0.85
Incremental Fit Index (IFI) = 0.985
Relative Fit Index (RFI) = 0.92
Critical N (CN) = 183.71
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.084
Standardized RMR = 0.0855
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.91
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.88
Parszimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

Sekil 3.12 Diizeltilmis Modelin Uyum Iyiligi Istatistikleri
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0.4z = AL GDEGI

MEMI

0.s6*=ALGDEGZ

ME Mz

0.4+ DEGMALL

0.43=DEGMALZ

MEM3

0.s3+=DEGMAL3

MEM4

0.4z =~ DEGMAL4

SADI

0.45% GUVI

SADI

SAD3

o.so-e=  GUYV3

SADA

Chi-Square=3

53.10, df=111, P-value=0.00000, RMSEA=0.070

Sekil 3.13 Yapisal Esitlik Modeli Standardize Edilmis Coziim Degerleri

5. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

-40

-4%

Arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezler ve sonuclar1 agagida 6zetlenmistir.

H1: “Gilivenilirlik” boyutunun miisteri memnuniyetinin tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren Sekil 3.13’e bakildiginda giivenilirlik

boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gortilmektedir.

Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir. Giivenilirlik ve miisteri memnuniyeti arasinda

bulunan bir iligki Ali ve Riza (2015), Demir, Talaat ve Aydinli’'nin (2015) arastirma

sonuclarmni desteklemektedir®®.

H2: “Algilanan deger” boyutunun miisteri memnuniyetinin iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

28 Ali, Riza, a.g.m.

, 8. 98; Demir, Talaat, Aydinli, a.g.m., s. 153.
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Test sonuglar incelendiginde algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Boylece H2 hipotezi de kabul edilmistir.
Algilanan deger ve miisteri memnuniyeti arasinda bulunan pozitif iliski daha o6nce

yapilmis arastirma sonuglarini desteklemektedir®.

H3: “Degistirme maliyeti” boyutunun miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Test sonuglaria gore degistirme maliyetinin miisteri sadakati tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu goriilmektedir. H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ yazinda daha 6nce
degistirme maliyetiyle sadakat arasinda iligki bulan arastirma sonuglarini

desteklemektedir?.

H4: “Miisteri memnuniyeti” boyutunun miisteri sadakati boyutu {izerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Test sonuglar incelendiginde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Boylece H4 hipotezi de kabul edilmistir. Bu
sonu¢ miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gosteren daha dnceki ¢alismalar1 desteklemektedir’!. Azman ve Gomiscek’in
(2015) otomotiv sektorili satis sonrast hizmetler alaninda yaptig1 calismada da miisteri

memnuniyetinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikariimigtir®?,

» Jin, Lee, Lee, a.g.m., s. 85; Munhurrun, Seebaluck, Naidoo, a.g.m., s. 257; Hapsari, Clemes, Dean,
a.g.m., s. 390; Chen, Lin, a.g.m., s. 46; Bajs, a.g.m., s. 128.

39 Hanwin, v.d., a.g.m., s. 95, Kang, v.d., a.g.m., s. 145; Deng, v.d., a.g.m., s. 295.

31 Chen, a.g.m., s. 206; Tuu, Olsen, Linh, a.g.m., s. 295;

3232 Azman, Gomiscek, a.g.m., s. 896.
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SONUC

Giliniimiiz diinyasinda rekabet glinden giline artmakta, isletmelerin siirdiirtilebilir
bir karlilik ile iglerini yiiriitmeleri gittikce zorlasmaktadir. Tiirkiye’nin ve Diinya’nin
lokomotif sektdrlerinin basinda gelen otomotiv sektdriinde bu rekabet belki de diger
sektorlere oranlara biraz daha fazladir. Genellikle diinya capindaki iireticilerin rekabet
ettigi otomotiv diinyasinda satiglar ve satilan araglarin  servis hizmetleri

iretici/distribiitorlerin yetkilendirdigi bayiler tarafindan yapilmaktadir.

Rekabetin son derece yogun olmasi neticesinde hem fireticilerin, hem de bayilerin
arag satiglarindaki karlari igletmelerin devamliligi igin yeterli seviyede olmamaktadir. Bu
yiizden de bayiler i¢in en 6nemli kar merkezi satis sonrasi hizmetler olmustur. Ancak
satig sonrast hizmetlerde de oldukg¢a yogun bir rekabet ortami1 bulunmaktadir. Bayiler
birbirleriyle ve piyasada faaliyet gosteren yetkisiz servislerle rekabet halindedir. Bu
yiizden otomotiv sektoriiniin satig sonrasi hizmetler sektoriinde miisteriyi elde tutmak
olduk¢a zordur. Bu calisma da miisterilerin sadakatinin Onciillerini ve bu Onciillerin

miisteri sadakatini ne Ol¢lide etkiledigini gostermektedir.

Bu calismada miisteri sadakatinin miisteri memnuniyeti ve degistirme
maliyetinden oldukca gii¢lii bir sekilde etkilendigi ortaya ¢ikarilmistir. Algilanan deger

ve giivenilirlik ise miisteri memnuniyeti araciligiyla miisteri sadakatini etkilemektedir.

Bu tezin sonucunu yazinda son yillarda gittik¢e artarak yer bulmaya baslayan
hizmet pazarlamas1 kavramlariyla iliskilendirerek yorumlamak dogru olacaktir. Uriin
pazarlamasindan farkli olarak hizmet pazarlamasinda interaktif pazarlama olarak
adlandirilan, hizmet personeli ile miisteri arasinda bir iliskiden s6z edilmektedir. Hizmet
pazarlamasi tiggeni kavramina gore bir isletmenin ¢alisanlari isletmenin vaatlerini yerine
getiremezse bu liggen ¢oker, isletmenin pazarlama faaliyetleri basarisiz olur. Bu arastirma
sonuclar1 da gostermektedir ki otomotiv servis hizmeti veren isletmelerin ¢alisanlar ile
miisterileri arasinda kurulan iliskinin kalitesi miisteri sadakatini direk olarak

etkilemektedir.

Otomotiv sektoriinde servis hizmetlerini temelde atdlye c¢alisan teknik personel ve
miisteriyle direk temas kuran servis danismanlar1 vermektedir. Diger departmanlar genel

anlamda bu bolimlere destek gorevini icra ederler. Araglarin glinden giline daha
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teknolojik hale gelmesi, araclarin arizalarinin da gegmise nazaran daha degisik ve tamiri
zor hale gelmesine sebep olmustur. Gegmiste genellikle mekanik arizalar ile servise gelen
araclar, artik daha fazla elektronik arizalarla servislere gelmeye baslamiglardir. Giin
gectikte daha teknolojik olan araglarin tamiratin1 yapacak personelin de caga ayak
uyduran, teknolojiye yatkin, bilgisayar programlarini kullanabilen ve arizalar1 pek ¢ok
farkli agidan irdeleyebilen bir yetkinlie sahip olmasi gerekmektedir. Aksi halde, yetkili
servislerin miisterilerin arizalarini ilk seferde ve hizlica tamir etmesi miimkiin olamaz.
Bunun i¢in de iireticiler tarafindan araglar hakkinda verilecek olan teknik egitimler
kesinlikle ¢ok Onemlidir. Ancak {iretici egitimlerinin yaninda mutlaka hizmet ici
egitimlerle de teknik personelin gelisimi desteklenmeli, bilgi seviyesi gelistiriimeye
caligilmalidir. Bunun yaninda otomotiv sektoriinde calisan teknik personeller zaman
zaman miisterilerle direk olarak iletisime de gegebilirler. Ornegin yolda kalan bir
miisteriye verilen acil yol yardim hizmetini teknisyenler vermektedir. Bu da
teknisyenlerin sadece teknik anlamda bilgili olmasinin yeterli olmayacagini, bunun
yaninda kisisel iletisim becerilerinin de gelismis olmasi gerektigini gostermektedir.
Bunun i¢in de iireticiler ve isletmeler tarafindan teknisyenlere kisisel iletisim konusunda
da egitim verilmesi 6nem arz etmektedir. Servis danigsmanlar1 miisterilerle direk olarak
iletisim kuran, misteriler i¢in isletmenin yiizii olan kisilerdir. Arastirma sonuglarinda da
goriilecegi iizere miisteriler kendilerini rahat hissettikleri yerden aligveris yapmak
istemekte, baska servise gidip yeni bir miisteri danigsmaniyla yeniden iletisim kurma
cabasma girmek istememektedirler. Buradan otomobil servislerinde calisan servis
danismanlarinin uzun siirelerle ayni pozisyonda goérev almasinin Onemi ortaya
cikmaktadir. Miisteriler her geldiginde farkli bir servis danismaniyla muhattap olursa, bir
siire sonra bu konuda hissettigi degistirme maliyeti azalacak ve baska bir servisi denemek
icin motive olacaktir. Bu ylizden isletmeler servis danigsmanlarina uzun dénemli planlar
yapmali, bu kisileri miisterilerle kuracaklari iletisim konusunda egitmeli ve servis

danigmanlarini aidiyet duygusu yiiksek kisilerden se¢gmeye caligsmalidir.

Ozetle galisanin dzverili ve samimi olmasi, miisteriye kendini iyi hissettirmesi,
teknik anlamda becerili olusu gibi faktorler hizmet pazarlamasi tiggeninde bahsedildigi
tizere interaktif pazarlamanin giiciinii belirler. Eger bu interaktif pazarlama siireci basarili

olursa, hizmet isletmelerinin sadakat yaratilmasinda da basarili olacagi sonucu bu
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calismayla kanitlanmaktadir. Bu tez calismasi hizmet pazarlamasi liggeninin interaktif

pazarlama boyutunun dogrulugunu ve 6nemini bir kez daha kanitlamaktadir.

Aragtirmanin sonucuna gore algilanan deger miisteri memnuniyeti vasitasiyla
miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla otomobil servisleri
misterilerine yiiksek bir deger orani sunacak hizmetler olusturmalidir. Bunun igin de
oncelik siireclere  verilmelidir. Uriin pazarlamasindan farkli olarak hizmet
pazarlamasindaki siirecleri yonetmek oldukc¢a zordur. Hizmet sektoriinde daha g¢ok
kisisellesmis isteklerle karsilagilmaktadir. Otomotiv satis sonrasi hizmetler sektoriinde de
bu kisisellesmis istekler ile fazlasiyla karsilasilacaktir. Ornegin kimi miisteriler igin
aracinin ig yerinden alinip tamirat1 bittikten sonra is yerine birakilmasi dnemliyken, bir
diger miisteri i¢in aracinin islemleri devam ederken bekleyecegi siirede yasayacagi
deneyim Onemlidir. Her miisterinin talebi, beklentisi farkli olabilecegi i¢in otomotiv
servis calisanlarinin temel gorevlerinden biri de miisterinin beklentilerini yonetmek
olmalidir. Bunun i¢in de miisterilerini iyi taniyan, miisteri profiline gore is yapis bigimini
degistirebilen ve miisterinin istegine gore uyarlayabilen esnek bir yonetim modeline
ithtiyac vardir. Miisterisini tanimayan, beklentisini bilmeyen isletmeler, miisterileri nasil
tatmin edecegini, misterilerin algiladigi degeri yiikselterek onlari nasil birer sadik
miisteri haline getirecegini de bilemeyecektir. Bu bilgilerden yoksun olmak da isletmeleri
genel pazarlama aktiviteleri yaparak kaynaklarinin biiylik bir kismmi verimsiz

kullanmalarina sebep olacaktir.

Calismanin sonuglarindan da goriilmektedir ki otomotiv sektoriindeki isletmelerin
miisterilerini sadik tutabilmek icin sadece onlari memnun etmeleri yeterli degildir.
Miisteriler memnun oldugu halde isletmeye sadik kalmama egilimi gosterebilmektedir.
Bu durumda isletmeler miisterilere bir degistirme maliyeti yaratarak, isletmeyi terk
etmelerinin Oniline bariyerler koymalidir. Yine arastirmanin sonuclarina bakildiginda
degistirme maliyeti miisterilerin sadakatini olduk¢a giiclii bir seviyede etkilemektedir.
Otomotiv satis sonrasi hizmetlerinde faaliyet goOsteren isletmeler miisteriler igin
degistirme maliyeti olusturacak girisimlerde bulunmalidir. Uzatilmis garanti siireleri ya
da miisterinin kislik/yazlik lastiklerinin depoda saklanmasi bu bariyerlere 6rnek olabilir.

Yasal garanti siiresinin 6tesinde garanti sunuldugunda miisterilerin alternatif servisleri
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deneme ihtimalinin azalmasi beklenmelidir. Yine benzer sekilde miisterinin kis/yaz
lastiginin serviste saklanmasi, bu miisterinin senede en az iki kez servise gidecegi
anlamina gelmektedir. Servis de bu ziyaretlerde miisteriye ekstra satislar yaparak
gelirlerini artirmayi1 hedeflemelidir. Bunlarin yaninda havayollar1 firmalarinin yaptigi
gibi bir sadakat programi gelistirilip, bu program ile birlikte kazanilan puanlar araci yasi
arttikca daha degerli kullanilabilir. Boylece isletmeler ara¢ yas1 yliksek miisterileri sadik

hale getirerek artan harcamalarini kendi servislerinden yapmalarini saglayabilirler.

Bu sonuglar gostermektedir ki otomotiv satig sonrasi hizmetler alaninda faaliyet
gosteren isletmeler, miisterilerini isletmeye sadik kilabilmek i¢in Oncelikle algiladig
degeri ylikseltmeli, miisterinin asil beklentisi olan hatasiz ve hizli tamirat siirecini yerine
getirmelidir. Ayrica bu isletmeler miisteri memnuniyetini artirmak i¢in miisterilerini iyi
tanimalidir. Bunun i¢in isletmeler miisterileriyle diizenli olarak irtibatta olup, miisterilerin
servisten beklentilerini siirekli analiz etmeli, siirekli degisen miisteri ihtiyaglarina cevap
verebilecek dinamik yapiy1 c¢alisanlarina adapte ediyor olmalidir. Ancak tiim bunlar
kusursuz bir bi¢imde yapilsa dahi, alternatif servislerin ¢oklugundan dolay1, miisterilerin
yine de baska isletmeleri tercih etme olasilig1 mevcuttur. Bu olasilig1 daha da diisiirmek
icin isletmeler miisterilere baska bir servise gittiklerinde kaybedecekleri bazi faydalar
sunmal1 ya da bagka bir servise gitmesini engelleyecek bariyerler koymalidir. Aragtirma
neticesinde goriilmektedir ki degistirme maliyeti olarak da tanimlanan bu bariyerler,

miisterilerin isletmeye sadik kalmasini saglayan ¢ok 6nemli bir faktordiir.
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EK1: ANKET FORMU

Cinsivetiniz Medeni Aracinizin Aracinizin Egitim Yasiniz
4 Durumunuz Modeli Model Yili Durumunuz ?
Erkek Evli
Kadin Bekar
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum

Mengerler Bursa'dan aldigim hizmetin harcadigim zamana ve ¢abaya
degdigini diistintiyorum.

Mengerler Bursa'nin sundugu hizmetin kalitesine gore makul bir fiyati
oldugunu diistintiyorum.

Mengerler Bursa'dan hizmet almanin akilli bir se¢im oldugu
distiniiyorum.

Mengerler Bursa'dan aldigim hizmetlerin beklentilerimi karsiladigini
distiniiyorum.

Mengerler Bursa'nin idealimdeki servise olduk¢a yakin oldugunu
distiniiyorum.

Genel olarak Mengerler Bursa'nin sundugu servis hizmetlerinden ¢ok
memnunum.

Tekrar bir servis ihtiyacim oldugunda, kesinlikle Mengerler Bursa'y1
tercih edecegim.

Mengerler Bursa'y1 arkadaslarima tavsiye ederim.
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Mengerler Bursa'nin servis fiyatlari artsa dahi tekrar hizmet almaya
devam ederim.

Rakip bir Mercedes servisi daha iyi bir bir fiyat sunsa dahi, Mengerler
Bursa'yi tercih etmeye devam ederim.

Mengerler Bursa'y1 degistirmeye karar verirsem, yeni bir servis bulmak
icin uzun bir arastirma yapmam gerekir.

Mengerler Bursa'y1 bagka bir servis ile degistirirsem, yeni servisteki
isleyisi 0grenmem gerekir.

Mengerler Bursa'dan bagka bir servise gidersem, gittigim servisteki
danigmana ne istedigimi ve ne bekledigimi anlatmak benim i¢in olduk¢a
zamana ve ¢abaya mal olacak.

Mengerler Bursa'y1 degistirdigimde diger servislerden alacagim hizmet
daha kotii olabilir.

Mengerler Bursa s6z verdigi seyleri zamaninda yerine getirir.

Bir problem yasadigimda Mengerler Bursa bu problemi ¢6zmek igin
samimi bir ¢ekilde ¢aba harcar.

Mengerler Bursa ilk seferde dogru tamirat1 yapar.
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EK2: KULLANILAN OLCEGIN FREKANS ANALIiZi SONUCLARI

ifade: ALGDEG1

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle ) 0.45% 0.45%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 37 8,30% 9%
Kararsizzim 167 37,44% 46%
Katiliyorum 187 41,93% 88%
Kesinlikle Katiliyorum 53 11,88% 100%
Toplam 446 100,00%
ifade: ALGDEG2
.. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 4 0.90% 0.90%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 10 2,24% 3%
Kararsizim 163 36,55% 40%
Katiliyorum 244 54,71% 94%
Kesinlikle Katiliyorum 25 5,61% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: MEM1

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle ) 0.45% 0.45%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 1,79% 2%
Kararsizzim 40 8,97% 11%
Katiliyorum 198 44,39% 56%
Kesinlikle Katiliyorum 198 44,39% 100%
Toplam 446 100,00%
Ifade: MEM2
. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle ) 0.45% 0.45%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 1 0,22% 1%
Kararsizzim 57 12,78% 13%
Katiliyorum 201 45,07% 59%
Kesinlikle Katiliyorum 185 41,48% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: MEM3

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle ) 0.45% 0.45%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 1,79% 2%
Kararsizzim 86 19,28% 22%
Katiliyorum 197 44,17% 66%
Kesinlikle Katiliyorum 153 34,30% 100%
Toplam 446 100,00%
Ifade: MEM4
. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 0 0.00% 0.00%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 1,79% 2%
Kararsizzim 86 19,28% 21%
Katiliyorum 133 29,82% 51%
Kesinlikle Katiliyorum 219 49,10% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: SAD1

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle ] 1,79% 1,79%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 24 5,38% 7%
Kararsizzim 72 16,14% 23%
Katiliyorum 142 31,84% 55%
Kesinlikle Katiliyorum 200 44,84% 100%
Toplam 446 100,00%
Ifade: SAD2
. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 13 2.91% 2.91%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 15 3,36% 6%
Kararsizzim 103 23,09% 29%
Katiliyorum 176 39,46% 69%
Kesinlikle Katiliyorum 139 31,17% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: SAD3

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 37 8.30% 8.30%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 44 9,87% 18%
Kararsizzim 134 30,04% 48%
Katiliyorum 157 35,20% 83%
Kesinlikle Katiliyorum 74 16,59% 100%
Toplam 446 100,00%
Ifade: SAD4
. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kaiaptikle 0 9.42% 9,42%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 63 14,13% 24%
Kararsizzim 107 23,99% 48%
Katiliyorum 143 32,06% 80%
Kesinlikle Katiliyorum 91 20,40% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: DEGMALI1

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 75 5.61% 5.61%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 47 10,54% 16%
Kararsizzim 149 33,41% 50%
Katiliyorum 154 34,53% 84%
Kesinlikle Katiliyorum 71 15,92% 100%
Toplam 446 100,00%
ifade: DEGMAL2
. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 19 426% 4.26%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 55 12,33% 17%
Kararsizzim 120 26,91% 43%
Katiliyorum 163 36,55% 80%
Kesinlikle Katiliyorum 89 19,96% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: DEGMALS3

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 48 10,76% 10,76%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 64 14,35% 25%
Kararsizzim 133 29,82% 55%
Katiliyorum 137 30,72% 86%
Kesinlikle Katiliyorum 64 14,35% 100%
Toplam 446 100,00%
ifade: DEGMAL4
. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 7 1.57% 1.57%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 61 13,68% 15%
Kararsizzim 149 33,41% 49%
Katiliyorum 165 37,00% 86%
Kesinlikle Katiliyorum 64 14,35% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: GUV1

. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 0 0.00% 0.00%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 4 0,90% 1%
Kararsizzim 17 3,81% 5%
Katiliyorum 191 42,83% 48%
Kesinlikle Katiliyorum 234 52,47% 100%
Toplam 446 100,00%
ifade: GUV2
. Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 3 0.67% 0.67%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 2 0,45% 1%
Kararsizzim 54 12,11% 13%
Katiliyorum 183 41,03% 54%
Kesinlikle Katiliyorum 204 45,74% 100%
Toplam 446 100,00%
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ifade: GUV3

, Birikimli
Siklik Yiizde Oran Yiizde Oran
Kesinlikle 0 0.00% 0.00%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 0 0,00% 0%
Kararsizzim 24 5,38% 5%
Katiliyorum 155 34,75% 40%
Kesinlikle Katiliyorum 267 59,87% 100%
Toplam 446 100,00%
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