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OZET

Miisteri memnuniyeti miisteriler tarafindan satin alinan {iriinlerin kullanimindan
sonra pozitif hisler ortaya ¢ikarmasi ve bu seviyenin korunmasiyla tatmin saglanmasi
miisteri memnuniyeti olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda hizmet kalitesi ise

miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamaktir.

Bu caligmada hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligski ortaya
konmaya calisilmistir. Bu baglamda Trabzon ilinde faaliyet gosteren marketler iizerine bir
aragtirma yapilmigtir. Yapilan arastirmada veri toplama yontemi olarak anket
uygulanmistir. 474 kisi lizerinde uygulanan anket sonuglarina gore katilimeilarin market
seciminde en etkili faktorlerin {icretlerin uygunlugu ve personel davramislart oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Trabzon, Market

Vil



ABSTRACT

Customer satisfaction is defined as ensuring positive feelings after the use of the
products purchased by the customers and ensuring satisfaction by protecting this level. The
quality of service in this content is to meet the expectation of the customers in the best

way.

In this study, the relationship between service quality and customer satisfaction has
been tried to be revealed. A research was conducted on the markets operating in Trabzon.
A questionnaire was applied as a method of data collection in the survey conducted.
According to the results of the survey conducted 474 people, it was concluded that the
most effective factors in the market selection of the participants were the affordability of

the prices and the personnel behaviors.

Keywords: Quality of Service, Customer Satisfaction, Trabzon, Market
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GIRIS

Icinde bulundugumuz yiizyilda artan rekabet kosullar1 nedeniyle firmalar gerek mal
gerekse hizmet liretiminde rekabette iistiin ¢ikabilmek ve pazar paylarini arttirabilmek i¢in
yogun bir ¢aba gostermektedir. Memnun olmus miisterilere sahip isletmelerin rakipleri ile
rekabet etmeleri daha kolaydir. Beklentisi karsilanan miisteriye tekrar mal/hizmet

sunulmasi ve bu miisterinin yeni miisterilere referans olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi mal ve hizmet satan isletmelerde farklilik
gostermektedir. Mal satan isletmelerde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti rakamsal
olarak Olciilebilirken, hizmet satan isletmelerde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi

rakamlarla dl¢iillemez.

Bu baglamda calismanin birinci bdliimiinde miisteri ve miisteri memnuniyeti
anlatilmaya calisilmistir. Oncelikle olarak miisterinin tammi ve 6zellikleri {izerinde
durulmus, misteri memnuniyetinin tanimi yapilmis, misteri memnuniyetiyle ilgili
kavramlar ve miisteri memnuniyetinin yaratilma siireci ele alinmistir. Sonrasinda miisteri
memnuniyetinin miisteri ve isletme acisindan 6nemi ve miisteri memnuniyetini 6lgme

teknikleri incelenmistir.

Ikinci béliimde hizmet kalitesi ele alinmistir. hizmet ve kalite kavramlari ele
alinmis, hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin Ol¢lilmesinde kullanilan yontemler lizerinde

durulmustur.

Calismanin ti¢lincli bolimi hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iizerine yapilan
arastirmay1 icermektedir. Aragtirma Trabzon ilinde faaliyet gdsteren marketler {izerine
yapilmistir. Kogbek (2005) tarafindan gelistirilen, 5°1i likert tipinde 21 sorudan olusan ve
marketlere yonelik adapte edilmis 6l¢ek kullanilmistir. Aragtirmanin 6rneklemi ise bu ilde

yasayan ve arastirmaya katilan 474 katilimei olusturmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. MUSTERI VE MUSTERI MEMNUNIYETI

1.1. Miisterinin Tanim ve Ozellikleri

Glinlimiizde miisteri faktorii isletmelerin fonksiyonlarimi devam ettirebilmelerini
saglayan en temel unsurdur. Mal ve hizmetlerin nihai kullanicilara tahsisinde hedeflerin
gerceklestirilmesine yonelik bir dizi strateji rol oynar. Bu stratejiler dahilinde hareket eden
isletmelerin iiretimle baslayan siirecleri satis ve satis sonrasi faaliyetler kapsaminda

miisteri memnuniyeti saglamaya dek uzanir (Akin, 2003: 23).

Pazarlamada odagin iiriinden miisteriye kaymasi ve beklentilerin olduk¢a artmasi
pazarda kalicilik saglamaya iliskin O6nemli degisiklikleri beraberinde getirmistir.
Miisterileri tanimak ve {liretilecek triinleri onlara uygun sekilde tasarlamak yeni siireglerin

varligini ve pratik olarak uygulanmasini gerektirmistir.

Tiim tiiketiciler direkt ya da endirekt olarak degisime yonelik temel arag olan parayi
mal ve hizmet satin alma ihtiyacini en iyi sekilde karsilamak icin kullanmak isterler. Bu
istekler dogrultusunda hareket ederek mal ve hizmetlerin satin alimini1 gerceklestiren
kisilere miisteri denmektedir (Wiegers, 1999). Isletmeler tarafindan ortaya konulan tiim
degerler miisterilere yonelik oldugu gibi miisterinin taninmasi ve en iyi sekilde
anlasilmasini saglayan siireclerin gelistirilmesi de isletmelerin gelecekte yer alacaklari

pozisyonlar1 belirlemektedir.

Miisterinin kurumsal ya da kisisel vasiflar1 bulunabilmektedir. Yapilan her is
nihayetinde miisteriler i¢in yapilir. Kavramsal agidan miisterinin mal ve hizmet talep
ederken ayn1 zamanda biitiin mal ve hizmetlerden etkilenen genis bir toplumsal vasfa
sirayet ettigi goriilmektedir. Bu baglamda bazi ¢iktilar1 alan veya o ¢iktilardan etkilenen

kisi ve kuruluslarin tamamina miisteri denmektedir (Eroglu, 2005).



Modern pazarlama eski anlayisin aksine miisterinin tanimint mal ve hizmetleri satin
almaksizin biitlin toplumsal birimleri dahil ederek gerceklestirmektedir. Bir avukat
tarafindan miivekkilligi siirdiiriilen kisi ya da bir doktor tarafinda muayene edilen hasta
miisteri olarak kabul edilir. Esas itibariyle bir degere iliskin miibadele gergeklestiren

herkesin bu kapsamda degerlendirilmesi olanaklidir (Odabasi, 2010: 10-11).

Kotler (1997) miisterilerin, isletme faaliyetlerinin bir boliimii olarak diisiiniilmesini
elestirmis ve ulasilmak istenen hedef seklinde degerlendirmistir (Wreden, 2004). Uretimde,
uzun vadeli planlarda, genel isletme stratejilerinde, pazarlama anlayisinda ve satisa iliskin

siireclerde miisterilerin kaginilmaz etkisinden bahsetmek miimkiindiir.

Miisterileri tanimanin ve sunulacak iiriinlerin kisisellestirilmesinin pazarlamada
gelinen noktada olduk¢a ©Onemli olmasi miisterilerin smiflandirilmasina iliskin bir
gerekliligi ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda miisterilerin i¢ miisteri ve dis miisteri olarak iki

grupta incelendigi goriilmektedir.

1.1.1. i¢ Miisteri

Orgiitlerin faaliyetleri dogrultusunda iirettikleri mal ya da hizmetlerin sunuldugu
kisilerdir. Herkes yer aldigi sektor igerisinde bir anlamda i¢ miisteridir ve isletme
hedefleriyle paralel olarak gereksinimlerini ve beklentilerini karsilamak {izere harekete
gecer (Toksart, 2012: 157).

Tiim tiretim asamalarinda iirtinii elinden ¢ikaran birim saticidir, iiriinii teslim alarak
kendi siireci dahilinde islemeye baslayan birim ise miisteridir. Isletmenin faaliyetlerini
stirdiirmesinde aktif rol oynayan birimler birbirlerinin miisterisi konumunda
bulunmaktadirlar. Bu kapsamda ¢alisanlarin tiimii sonraki calisanlarda memnuniyet
saglamay1 hedeflemekte ve nihai miisteri icin yaratilan deSer maksimize edilmektedir

(Kagnicioglu, 2002: 80).



1.1.2. D1s Miisteri

Isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin satin alimmi ve tiiketimini
gerceklestiren  kisilerdir.  Isletmeler miisterilerle iliskilerinde etkili  stratejiler
benimsediklerinde kendi firmalar1 nezdinde sadik miisterilere sebep olana iletisimi

kesintiye ugramaksizin devam ettireceklerdir (Kagnicioglu, 2002: 80).

Di1s miisteriler sunulan mal ve hizmetler karsisinda se¢cim yaparlar ve satin alma
sonrast lriine yonelik sikayet ve Onerilerini dile getirmek isterler. Bu siireci dogru
yonetmek miisterilerin isletmeye sadakat beslemelerini saglar ve diizenli olarak onlar1 o
tirtinii almaya yonlendirir. Bu sekilde isletme ihtiyact olan ekonomik sirkiilasyonu devamli
kilarak i¢ miisterilerin de tretime katilmalar1 karsisinda ticretlerini 6der (Mucuk, 2012:
21). Dis misteriler drlinlerin imalatina iliskin siireglerden ¢ok, {irlinlerin nasil
sunulduguyla, fiyatiyla ve satin alma sonrasi irtibat kurabilecekleri birimlerin varligiyla
ilgilenirler. Bu sekilde talep ve beklentilerinin karsilanma derecesini belirleyerek

ihtiyaglarina ne sekilde yanit alabildiklerini degerlendirirler (Toksar1, 2012: 158).

1.2. Miisteri Memnuniyetinin Tanim

Kazanilan misterileri kaybetmemek ve yeni miisteriler kazanmak adina ortaya
konan pazarlama stratejilerinin uygulandigi siiregler esas itibariyle miisteri memnuniyetine
yoneliktir. Bu anlamda isletmeler varliklarini miisteri memnuniyeti saglayarak devam

ettirirler (Kilig & Pelit, 2004: 116).

Miisteri memnuniyetine iliskin ¢cok sayida tanim yapilabilmektedir.

Uriinlerin kullanimindan sonra miisteriler tarafindan iiriine yonelik gerceklestirilen
tim degerlendirmeler bu kapsamda ele alinabilir (Yang & Zhu, 2006: 678). Yine bu
kapsamda {iriinlerden saglanan fayda veya tatminsizlik miisteriler tarafindan yargisal
bicimde ortaya konulur (Duman, 2003: 47). Temel anlamda miisteri memnuniyeti
misterilerin satin aldiklari iiriinleri yeniden satin almalarini saglayacak ve diizenli tiiketim

istegi uyandiracak faaliyetlerin timiidiir (Bozkurt, 2001: 20).



Isletmeler pazarda kalic1 olmak ve faaliyetlerini devam ettirebilmek icin miisteri
memnuniyeti saglamak durumundadirlar. Bu baglamda miisteriler tarafindan ortaya konan
taleplerin ve beklentilerin dogru belirlenmesi, iletisimin kesintisiz stirdiiriilmesi, olumlu ya
da olumsuz geri doniislerin dikkate alinmasi ve sOylemek istenen degerle saglanacak

tatminin birbiriyle uyumlu olmast memnuniyetin saglanmasinda énemli basamaklar olarak

On plana ¢ikmaktadir (Tiirk, 2004: 274).

Sanayi inkilabiyla tetiklenen seri iiretim isletmeler tarafinda miisteri odakl
stratejilerin geri planda kalmasina yol agmistir. Gegmis donemlerde isletmelerin el
yordamiyla gerceklestirdigi iiretime iligkin siirecler yavasti ve miisterilerle kurulan
etkilesim olduk¢a fazlaydi. Bu dogrultuda gerceklesen iiretim miisterilerin tatmin
saglayacaklar1 sekilde istenen diizeyde siirdiiriiliiyordu. Sanayi devriminden sonra
stireclerin hizlanmas1 ve {retimin Kkitlelere yonelik yapilmasi misterilerin istekleri

dogrultusunda siirdiiriilmesini engellemekteydi (Vavra, 1999: 19).

Gelinen noktada pazarlamada miisteri memnuniyeti temelinde farkli anlayislar
ortaya konmus ve yeni tiiketim aliskanliklarina uygun modelde firiinlerle karsilik
verilmistir. Miisteriler gelisen teknolojiyle birlikte bilgiye erismede biiylik kolayliklara
kavusmus ve bu dogrultuda beklentileri ve tatmin olma diizeyleri artmistir. Tiiketicilerin
degisen yonelimlerini belirlemede ve onlara uygun iiriinler sunmada igletmeler birbirleriyle

yarigir hale gelmistir (Cinar, 2007: 24).

Tiiketicileri, sunulan mal ya da hizmeti satin almaya yonlendirmenin zorlugu bir
yana, onlart yerlesik aliskanliklarindan uzaklastirmak ve yenilige agik bir konuma
getirmek yogun bir cabayr gerektirmektedir. Bu baglamda miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ve devamlilig1 gelecekte yapilacak satin almalar1 garantilemekte ve tiiketim

aligkanligi kazandirmada etkili olmaktadir (Duman, 2003: 47).

Miisteri sadakatinin saglanmasinin ilk adimi miisteri tatmininin en iist diizeye
¢ekilmesi ve miisteriler nezdinde memnuniyetin yaratilmasidir. Miisterilerin memnun
edilmesi dogrultusunda caligmak bir dizi masrafi beraberinde getirse de aslinda gelecekte
elde edilecek kazanclar i¢in yapilmis dogru bir yatirim olmaktadir. Miisterilerin bir iiriine

duygusal olarak baglanmasi Oncelikli o lriinde kalite standardizasyonunun saglanmis



olmasiyla ilgilidir. Sadik miisteriler kazanan bir isletme kendini daha diizgiin tanitma
olanagina kavusurken, miisterisi olmayan kisilere miisterileri aracilifiyla temas etmede

biiyiik kolaylikla karsilasacaktir (Tiirkyilmaz & Ozkan, 2005: 74).

Isletmelerin miisteriye sunduklari iiriinlere yonelik miisteri algisimi takip etmesi,
gerekli tasarimsal diizenlemeleri yapmasi, potansiyel miisterilerin taleplerini dikkate
almas1 ve toplumda isgal ettikleri konumun farkina varmasi bir dizi faaliyeti gerekli
kilmaktadir (Cat1 & Kogoglu, 2008: 184). Miisterilerin tercihlerinde kalite kadar fiyat da
etkili bir unsurdur. Miisteriler istedikleri yerde ve istedikleri zamanda fiyati diisiik ve
kalitesi yiiksek mallar1 bulmak isterler. Isletmelere diisen gorev miisterilerin tiim

beklentilerine yonelik siiregleri hayata gegirerek kalici olmak ve getiri elde etmektir (Aksu,

2012: 75-76).

1.3. Miisteri Memnuniyeti ile Tlgili Kavramlar

1.3.1. Miisteri Sadakati

Miisteri davraniglar1 satin alma eylemiyle sinirlandirilamaz ve miisterilerden bir
iiriine markaya ya da isletmeye yonelik baglilik gelistirmeleri beklenir. Bu beklenti
dahilinde isletme politikalariyla uyum igerisinde olan miisterilere hitap etmek kolaylasacak
ve bu miisterileri isletmeye daha da yakinlastiracak stratejilerin izlenmesi olanakli hale
gelecektir (Avclr & Sayilir, 2006: 126).

Sekil 1: Miisteri Sadakatinin Unsurlari

[

Miister Hurum
Degen Imaji
_ Migten
Hizmet G"[hl'en Sadakati
Kalites l
Degistirme
Maliyen:

Kaynak: Erk, 2009: 54



Miisteri sadakatiyle isletmeler ekonomik aktivitelerini devam ettirecek énemli bir
faktor kazanabilirler. Ayrica her zaman ve her kosulda kendilerini destekleyen miisterilerin
cevrelerini etkilemesiyle yeni miisterilerin kazanilmasi da kolaylasir. Miisteriler tarafindan
cok sayida alternatif arasindan tek bir markaya yonelmek, o markanin iiriinlerini satin
almaya yonelik yogun bir istek duymak ve bu hislerin diger markalar tarafindan yapilan
cazip tekliflere galip gelmesiyle sadik bir miisteri davranisi gostermeye miisteri sadakati

denir (Karpat, 1998: 22).

Misteri sadakati isletmeler agisindan olduk¢a fazla Onem tasimaktadir. Bir
miisterinin satin alma faaliyetini gergeklestirmeden tercihini her zaman ayni1 markadan
yana kullanmasini ve isletmeyle dogrudan ilintili sekilde hareket etmesini saglamak uzun
vadeli oldugu kadar garantili de bir yontemdir. Sadik olmayan miisterinin ilk firsatta farkl
bir markaya yonelmesi igletmeleri istikrarini tehdit etmekte ve her zaman alternatiflerin en
iyisi olmak i¢in ¢abalamanin miisteri odakli olmanin ilk adimi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

(Odabas1 & Giilfidan, 2012: 31)

1.3.2. Miisteri iliskileri

Miisterilerin isletmelerle karsi karsiya gelmeleri yalnizca {iretime ve pazarlamaya
iligkin siireclerde degil iletisimin gelistirilmesi adima hemen hemen her zaman
gerceklesmektedir. Bu siirecin géz Onilinde bulundurulmas: ve gelistirmeye yonelik
faaliyetler yiiriitiilmesi sirketlerin elindedir. iletisimde siirekliligin ve kalitenin saglanmasi

farkindalik yaratmada 6nemli bir unsurdur (Ataberk, 2007: 18).

Miisteri iligkilerinde 0Ozellikle {istlinde durulmast gereken bazi noktalar
bulunmaktadir. Iletisimin ¢ogunlukla tek tarafli olmasi verimli sonuglar alinmasi dniinde
engel teskil eder. Teknolojik gelismelerin kiiresel degisimleri tetiklemesi isletmeler
acisindan bir uyum siireci baslatmis ve pek ¢ok konuda oldugu gibi iletisimde de yeni
niteliklerin benimsemesini kag¢milmaz hale getirmistir. Internet isletmelere tanitim
olanaklarinda yenilikleri beraberinde getirdigi gibi olumsuz izlenimlerin de olumlu
izlenimler kadar hizli yayilmasini saglayarak Pazar kaliciligini tehdit eden bir unsur olarak

da on plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda ¢ift yonlii iletisimin siirdiiriilmesi ve satis sonrast



miisteri memnuniyetinin saglanmasi oldukc¢a 6nemli bir siire¢ olarak 6n plana ¢ikmaktadir

(Soztutar, 2010: 20).

Sekil 2: Miisteri iliskileri Yonetiminin Asamalar
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S6z konusu yonetim tarziyla isletmeler bir siirece yonelik degil hemen hemen her
zaman ve kesintisiz sekilde miisteri anlayisini ve sikayetlerini takip etmekte, boylece neler
olup bittigini anlamaktadirlar. Ayrica miisteri iligkileri yonetimiyle isletmeler hedef ve
amaclarina ulagsmada belirleyecekleri stratejileri emin adimlarla uygulamakta, bu
uygulamalar1 miisterilere rahatca anlatabilmekte, yasanacak aksilikleri kolayca telafi

edebilmektedirler.

1.3.3. Miisteri Sikayetleri

Miisteri sikayetlerini dinlemek iki hususta 6nemlidir. Bir enstriiman olarak 6n plana
cikmaktadir. Ilki miisteri sikayetlerinin dinlenmesiyle mevcut politikalarin siirdiiriiliip
siirdiiriilemeyecegine iliskin bir karar mekanizmasi ¢alismasidir. Ikincisi ise sikayetlerin
yonetilmesi siiresince liretim, pazarlama ve iliskilerde ortaya ¢ikacak sorunlarin uzun
donemde yaratacagi olumsuz etkileri en aza indirgemektir. Bu baglamda miisterilerin
sikayetlerine iligskin etkili bir yonetim programi gelistirmek siirdiiriilebilir yontemlerin
gerekliligine ve mevcut miisterilerin kaybedilmemesine yonelik bir strateji barindirmalidir

(Saridald1 & Sevim, 2009: 111-112).



Miisteriler tarafindan ortak is yiiriitiilen isletmelere genellikle 6zverili ve sevgiyle
yaklasilsa da gozden kacan ya da 6nemsenmeyen ufak problemler ileride gergeklesecek bir
olayda oldugundan farkli bir boyutta tesir ederek telafisi gii¢ hasarlara sebep olabilir. Bu
baglamda miisteri sikayetleri anlik ¢6zlim iiretilmesi gereken yapisiyla dikkatli adimlarin

atilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir (Tiirk, 2004: 278).

Gelinen noktada iireticiler mal ve hizmetlerin satig sonrasi degerlendirilmesine
yonelik kurduklar1 platformlarla problemlere iliskin ¢oziimler iiretmekte ve miisterilerin

sikayetlerini sagladiklar1 hizmetlerle avantaja ¢evirmeyi hedeflemektedirler.

1.4. Miisteri Memnuniyetinin Saglanma Siireci

1.4.1. Miisteriyi Tanima

Miisterilerin taninmasi ve anlasilmasi isletmelerin pazarda kalici olabilmeleri i¢in
attiklart en 6nemli adimdir. Miisterilere kars1 benimsenecek tutumlar gelecekte daha cok
satig olarak geri donecek, her miisterinin ¢evresini etkileyecek sekilde isletmeye karsi
bagllik hissetmesi daha fazla miisteriye ulasma olanagi saglayacaktir. Isletmelerin bu
duruma hazirlanmas1 hedef kitlelerine yonelik genis bir bilgi agi olusturmalarini
gerektirmektedir (Oz, 2011: 98).

Rekabet edilen isletmelerin satis ve pazarlama taktiklerinin iyi izlenmesi miisteriler
tarafindan neden secildigini anlamaya yardimci olacagi gibi yenilik¢i stratejilerin
benimsenmesini de kolaylastiracaktir. Miisteri memnuniyeti olusturmada kaybedilen
miisterilere iligskin veriler de biiyiilk 6nem tasimaktadir. Gegmiste miisteri olan ancak farkli
markalar yonelen tiiketiciler, isletmenin sorunlarini belirlemesi i¢in bir kaynak niteligi

tasimaktadirlar (Ozbay, 2011: 51).

1.4.2. Miisterinin Ihtiya¢ ve Beklentilerini Belirleme

Miisteri talep ve beklentisi degisen teknolojik kosullar ve gelisen iletisim olanaklari

dogrultusunda giinbegiin farklilik gostermekte, degisen beklentilere yanit verebilmek de



iletisimin  kesintisiz ~ siirdiiriilmesini ~ gerektirmektedir. Miisteri odakli stratejilerin
belirlenmesi iletisimin kesintisiz devam etmesi ve bu sekilde beklentilerin anlagilmasi
siireclerini kapsamaktadir. Ancak bu sekilde mevcut sorunlar firsata ¢evrilir ve gelecekte

olusacak olas1 sorunlara iliskin tedbirler gelistirilir (Ozgiiven, 2008: 663).

Uretilen mal ve hizmetlerden miisterilerin edindikleri faydayr belirlemek,
oOnerilerini dikkate almak ve liretim asamalarini beklenilen sekilde organize etmek isletme
icin gelecege yapilmis dogru bir yatirim olacaktir. Miisterileri ziyaret edilmesi, onlara
anket uygulanmasi, danismanlik hizmeti verilmesi bilgi akisi saglamada ve iletisimin
kesintisiz siirdiiriilmesinde etkili olacagi gibi potansiyel miisterilerin de dikkatini ¢cekmeyi

saglayacaktir (Celik, 2004: 32).

1.4.3. Miisteri Algi Ol¢iimii

Miisterilere sunulan mal ve hizmetlerin algilanis bigimi iirlin igerigi kadar dnemli
olmakla birlikte faaliyetlerin etkin ve siirekli olmasi adima etkili bir yontemdir (Oz, 2011:
96).

Sunulan mal ve hizmetlerin beklentilere yanit verme derecesi oOlciildiigiinde
isletmeler tarafindan siirdiirilen faaliyetlerin algilanmasi1 kolaylasacak ve gercekteki
performansin istenen diizeye yakin olup olmadigi belirlenebilecektir. Giinlimiiz miisterileri
bilgiye ulasmada ve alternatif yaratmada oldukca biiyiik kolayliklar sahip olduklarinda
talep ve beklentileri siklikla degismekte, isletmeler acisindan rakiplerine kendi
performanslarma iliskin degerlendirme yapmanin énemi git gide artmaktadir (Ozgiiven,
2008: 663).

Miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik oOlglim, miisterilerin algilarini
degerlendirebilmek icin c¢evrimi¢i ortamda veya dogrudan miisterilerle goriiserek

gerceklestirilebilmektedir (Oz, 2011: 96).

1.4.4. Hareket Plami

Hareket plani olusturmada memnuniyeti ve memnuniyetsizligi ortaya ¢ikaran
faktorlerin ve bu faktorler dogrultusunda atilacak adimlarin tespit edilmesi oncelikli

10



konumdadir. Bir baska acidan isletmenin miisteriler nezdinde tatmin saglayan ya da
tatmine engel olan nitelikleri belirlenerek memnuniyetin olusmasini saglayan faktorler
gelistirilir ve memnuniyetsizligi meydana getiren faktorler de yok edilir veya degistirilir.
Tiim bunlar yaratilan hareket planina uygun sekilde sirasiyla hayata gegirilir (Ozbay, 2011:
58).

1.5. Miisteri memnuniyetinin Onemi

1.5.1. Miisteri Acisindan Onemi

Miisterilerin bakis acist dogrultusunda memnuniyetin belirlenmesi 6demesi yapilan
triinler sagladiklar1 tatmin ve mutlulugu 6l¢mek ve ihtiyaglarin karsilanma derecesini
belirlemekle baslar. Misterilere gore memnuniyetin 6dedikleri bedelle yakindan alakasi
bulunmakta ve verdikleri para karsiliginda tam tatmin saglama arayist onlari iiriine iliskin

degerlendirme yapmaya itmektedir (Ozgiiven, 2008: 659).

Miisteri memnuniyeti i¢in isletmeler tarafindan pazarda kalicilik saglamanin en
onemli kosulu degerlendirmesinden hareketle su davraniglarin gozetilmesiyle birlikte
degerlendirilmesinin uygun olacagi sdylenebilir (Akin, 2003: 44-45):

-Miisterinin taninmasi, bilinmesi ve hatirlanmasi

-Miisteriye karsi cana yakin ve 6nem veren tavirlar sergilenmesi

-Mal ve hizmetlere iliskin yeniliklerde oneri ve sikayetler dogrultusunda hareket

etmek

-Satis sonrast memnuniyet degerlendirilmesinin yapilmas: ve {irine iliskin

gorlslerin alinmasi

Bu hususlar dogrultusunda miisteri memnuniyeti c¢esitli amaclarla birleserek
isletmelerin iistlenmesi gereken onemli bir sorumluluk niteligi kazanmaktadir. Yalnizca
gelecekte yaratilacak degerlerle uzun Omiirlii olmak bir yana ayni zamanda sosyal bir
sorumlulugun ortaya konmasi isletmeleri toplum nezdinde korunmasi ve yasatilmasi

gereken bir konuma ulagtiracaktir (Avcil & Sayilir, 2006: 131).
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Nihai olarak miisteriler gercekten memnun kaldiklarinda sonraki satin alimlarda
tercihlerini yine o isletmenin {riinlerinden yana kullanacaklar, karsilikli yaratilan sinerji
taraflart memnun edecek ve gelecege yonelik sorunlar saglanan giiven dahilinde kolaylikla

¢oziilebilecektir (Wiegers, 1999).

1.5.2. isletme Acisindan Onemi

Isletmelerin gelecekte var olabilmeleri karli satiglar gerceklestirmelerine baglidir.
Bu baglamda isletmelerin sadik miisteri kitlesi yaratarak elde ettikleri gelirleri istikrarl bir
yaptya kavusturmak ve git gide daha genis kitlelere ulasmak amaglarini tagimalart karlilik
saglamaya yonelik en yalin yontem olarak benimsenmektedir. Rekabetin yogun oldugu
pazarlarda miisteri sadakati saglamak gelirlerin giivence altina alinmasini saglamaktadir.
Miisteri sadakatiyle isletmelerin karlilik saglamalarina yonelik 6nem arz eden basat faktor
olarak karsilagilmaktadir. Mal ve hizmetleri benimseyen miisterilerin sagladiklar1 fayda

tatmin edici boyutlara ulasmis demektir (Uygug, 1998: 42; Aksu, 2012: 78).

Miisterileri doyuma ulastirmada ihtiyaglarin en iyi sekilde karsilanmasi 6nemli bir
faktordir. Giiniimiizde misteriler satin aldiklar1 iriinlerle tatmin saglamanin yaninda
tirlinlin sunum bi¢imi ve satig sonrasi hizmetlere de odaklanmaktadirlar. Cok boyutlu bir
yapida ortaya ¢ikan miisteri memnuniyeti neticede miisteriler ve isletmeler nezdinde g¢ift
tarafli fayda saglayan bir nitelige biiriinmektedir. Mal ve hizmetlerden uzun soluklu
memnuniyet duyan miisterilerin cevrelerine isletmeyi Onermeleri yeni ve hatta sadik
miisterilerin kazanilmasinda 6nemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Goldmann,

Istanbul: 21; Cat1 & Kogoglu, 2008: 186).

1.6. Miisteri Memnuniyetini Ol¢me Teknikleri

1.6.1. Fokus Grup Goriismeleri

Asag1 yukar1 2 saat siiresince devam eden ve sec¢ilen konular dahilinde yapilan
konusmalar1 kapsayan odak grup goriismeleriyle katilimcilarin bir moderatdr huzurunda

tartigmalar1 saglanmaktadir. Katilimcilar, belirlenen kriterler dahilinde bir 6n se¢ime tabi
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tutulur ve tartismanin yapilacagi yere cagirilirlar. Tiim katilimcilara, goriisme igin

ayirdiklar1 zamanin karsiligi olarak para tesviki verilir (Welch, 1985: 245).

Goriismelerden sonra sonuglarin analizini moderatér yapabilecegi gibi isletmeler
kendi yontemlerini de kullanabilirler. Sponsorluk {istlenen isletme tartisma konusu
kapsaminda daha c¢ok bilgiye sahiptir ve tartismaya iliskin odaklar1 yerinde
degerlendirebilmektedir. Bu goriismeler katilimcilarin kisiliklerini, yerlesik aliskanliklarini
ve aligverise gilidilenme durumlarim1 kapsayan veri analizlerinin goriismede yer alan
temalar ekseninde degerlendirilmesi neticesinde gergeklestirilir (Tiitiincli & Dogan, 2003:
132). Takimlar arasi tutulan notlar, tekrar oynatmaya ve tartigmaya iliskin kolayliklar
saglamaktadir. Herkesi kapsayacak sekilde belirlenen temalarin kisisel goriisme
icerikleriyle rapora doniistiiriilerek sunulmasi ve bu kapsamda ortaya konan bilgilerin

derlenmesiyle bir nihai goriis ortaya konmaktadir (Antom, 1996: 35).

1.6.2. Anket Teknigi

Isletmeler tarafindan sunulan iiriinleri kullanan miisterilerin elde ettikleri faydanin
gercek degerini ve tatmin diizeyini belirlemeye iliskin kullanilan etkili bir yontem olan
anket tekniginde miisteri beklentilerine ve algilanan degere yonelik goriisler ifade edilir.
Sikayetler ya da iirline eklenmesi gereken 6zellikler sorulan sorularla anlasilir sekilde ifade

edilebilir (Eroglu, 2005: 11).

Miisteriler nezdinde ortaya konacak firsat ve kampanyalarin igerigi, siliresi ve
yogunlugu anketlerle belirlenebilir. Miisterilerin degisen gereksinim ve beklentilerine yanit
verme olanagr yaratmak ve uygulanan fiyat politikasinin ne kadar dogru oldugunu
belirlemek anket teknigiyle oldukca kolaydir. Kisa siirede ¢ok sayida kesime tesir etme
olanag1 sunan anketlerde verilecek cevaplarin dogru degerlendirilmesi gerekmektedir.
Anketlerin doldurulmasi yazili cevaplar istenmesi seklinde gerceklesebilecegi gibi
telefonla veya e-mail yoluyla verilerin toplanmasi miimkiindiir. Isletmeler elde ettikleri
veriler dahilinde miisteri talep ve beklentilerini belirleyebilir, uyguladiklar1 stratejinin

eksik yonlerini tespit edebilirler (Bilir, 2010: 56).
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1.6.3. Damisma Panelleri

Miisterilere yonelik olusturulan danigma panelleriyle belli periyotlar dahilinde
sunulan tiriinlerin algilanan performansi, farkli konularda goriis ve 6nerilerin alinmasi, liye
konumundaki miisterilerin deneyimlerinden faydalanilmasi gibi isletmenin benimseyecegi

politikalar1 sekillendiren siirecler izlenmektedir (Parasuraman, 2000: 8).

Gruplarin toplanarak ve dagitilarak odak grup goriismeleriyle uygulanan yontemin
tersi bir strateji dahilinde eylemsel siireklilik gelistirilerek uzun doénemli tyeliklerin
olusmas1 saglanir. Isletme calisanlarinin diizenlenen panellere katilimi bir zorunluluk
olarak On plana ¢ikmaktadir. Miisterilerin kaygilandiklar1 konularin isletmenin tamami
tarafindan anlasilmas1 ve siireclerin gerekirse yeniden dizayn edilmesinde danisma
panellerinin biiylik 6nemi bulunmaktadir. Panelin basariya ulagmasi isletmede ¢alisanlarin
Onerileri, Onerilerinin dinlenmesi ve bu Oneriler 1s18inda harekete gegilebilmesi

kabiliyetiyle yakindan ilgilidir (Antom, 1996: 37).

1.6.4. Kritik Olay Teknigi

Bir cevap verici araciligiyla onceden tespit edilen durumlari, yonetime iliskin
sorunlar1 ve algilanan kalite degerlendirmeleri ekseninde agiga cikaran belli nitelikler
dahilinde uygulanan bir prosediir olarak ele alinan kritik olay tekniginde belli bagh satin
alima iliskin davramglar degerlendirilir ve tiiketicilerin penceresinden pazarin

yorumlanmasi saglanir (Gremler, 2004: 66).

Detaylandirilmis hikayelerin kullanilmas1 anlik degerlendirmelerle var olan
algilarin tespit edilmesini ve gergekte olanla algilanan arasindaki farkin belirlenmesini
saglar. Miisterilerin gergekte iyiyi ve kotliyli hangi kriterlerle degerlendirdikleri ve miisteri
deneyimlerinin sonraki satin almalar tizerindeki etkisi bu teknikle anlasilarak pazarda
isletmenin faaliyetlerini aksatacak durumlar 6nceden belirlenerek Onlem alinir. Ayni
zamanda gelirlerin artirilmasi i¢in pazar sunulmasi gereken yeni iiriinler ve mevcut
tiriinlerde yapilmasi beklenen iyilestirmeler miisteri iliskilerini gelistiren bu teknikle

kolayca anlasilir (Antom, 1996: 39).
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IKiINCi BOLUM

2. HIZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavramlari

2.1.1. Hizmetin Tanimi

20. asirda bilimde ve teknolojide yakalanan hizli gelismenin ve degisimlerin
ekonomi ve toplumsal hayatta koklii degisikliklere neden olmus ve kiiresel capta iiriine
odaklanan anlayislar giincel konumlarini yitirerek odagin hizmetin bulundugu anlayislar

meydana getirmistir (Fogarty, Catss, & Forlin, 2000: 426).

Gereksinimlerin kargilanmasi ve iiretimiyle birlikte tiiketimi gerceklesen ozellikler
barindiran tiim etkinlikler hizmet kapsaminda degerlendirilmektedir. Ana Britanica
hizmet sektoriiniin ekonomik anlamda somut mallar haricinde tim faydali caligmalar ve

etkinliklerin tiretimini kapsadigini belirtmektedir.

Hizmetin ve hizmete iligkin yOnetimin kavramsal agidan ilk kez ilmi sekilde
Richard Normann tarafindan 1984°te yayinlanan kitapta degerlendirmesi yapilmistir. Bu
kapsamda hizmetin toplumsal hayatta gerceklesen faaliyetlerin bir yansimasi olarak
dogrudan miisteriler ve kurumlar arasi etkilesimden dogdugu agiklanmistir (Soztutar, 2010:
32).

Hizmet maddi bir kavram degildir. Belli bir kural dahilinde envantere alinamaz,
saklanamaz, standartlastirilamaz, iretici ve tiiketici arasinda sebep olunan dogrudan
etkilesimdir, gorsel ya da nesnel degildir, miilkiyete dair bir iliskide degerlendirilemez
(Assael, 1993: 368). Hizmet satis1 direkt gerceklesen veya satildigi an fayda ve tatmin
saglayan bir etkinliktir (American Marketing Association, 1960). Hizmetlere iliskin iki ayr1

gruptan bahsetmek miimkiindjir:



1. Fiziksel mallara ve ¢esitli hizmetlere bagli olmadan satilan hizmet (sigortacilik,

avukatlik vb.)

2. Fiziksel hizmet ve hizmet kapsaminda satilan hizmet (kredi, bakim, egitim vb.)

Gilmore’a gore hizmet bes ayr1 tanim dahilinde ifade edilebilmektedir (Gilmore,
2003: 5):

1. Kurum olarak hizmet; esas itibariyle karlilik saglamaya yonelik uygulanmayan
islemleri kapsar.

2. Esas iiriin olarak hizmet; hizmeti ger¢eklestiren kurumun ticarete konu olan
iirlintidiir. Bankadaki hesaplar, sigorta poligeleri vb.

3. Uriin satis1 artirmaya ydnelik hizmet; kahve ikram edilmesi

4. Uriinii destekleyen hizmetler; bakim onarim, giincellemeler vb.

5. Eylem olarak hizmet; yardimlagsmak, éneride bulunmak seklindeki

davraniglardir.

Hizmetlere iliskin yapilan tanimlardan anlasilacagi gibi hizmetler soyuttur ancak
somut c¢iktilara yonelik iiretimin bir araci niteligi tasimaktadir. Ortaya konulan tanimlar

cercevesinde hizmet 6zellikleri itibariyle su sekildedir (Okumus & Duygun, 2008, s. 21):

1. Kavramsal ¢er¢cevede hizmete iliskin tam anlamiyla hemfikir olunmus bir tanim
bulunmamaktadir.

2. Tanimlar kapsaminda oncelikli 6nem arz eden husus hizmetlere atfedilen
soyutluk ve dokunulmazliktir.

3. Hizmetlerin isletme faaliyetleriyle es zamanli iiretilen faydalar kapsaminda

miisteriler nezdinde destekleyici bir 6zelligi de bulunmaktadir.
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Tablo 1: Fiziksel Uriinler ile Hizmetler Arasindaki Farklar

Uriin Hizmet Sonug

Somut Soyut - Hizmetlerin  envanteri
ctkariimaz.
- Hizmetler kolayca
belgelenmez.
- Hizmetleri iicretlendirmek
zordur.

Standart Heterojen - Hizmet dagitimi ve miisteri

tatmini, ¢alisana ve miisteri

tutumuna baglidir.

- Hizmet kalitesi kontrol
edilemeyen bir¢ok faktore
baglidir.

Uretim ve tiiketim ayr

Uretim ve tiiketim ayni

- Miisteriler stirece

katilirlar ve etki ederler.

- Miisteriler birbirini

etkilerler.

- Calisanlar hizmet c¢iktisin

etkiler.

- Seri tiretim zordur.

Dayanikl

Dayaniksiz

- Hizmetlerde geri doniim ve

yeniden satis imkansizdir.

- Hizmetlerde arz ve talebin
ayni anda  gergeklesmesi

zordur.

Kaynak: Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006: 22
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2.1.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmet niteligi itibariyle ortaya koydugu farkliliklar dahilinde mal kapsaminda
degerlendirilmez. Hizmetlerin mallardan ayrildigr soyutluk, tiretimde ve tiiketimde
eszamanlilik, hizmetler nezdinde standartlasmanin olamamasi, liretimin ve tiiketimin ayni
yere denk gelmesi ve emegin 6n planda olmasi gibi 6zelliklerle hizmetlerin sahip olunamaz
bir yapida ortaya ¢iktign goriilmektedir (Islamoglu, Candan, Aydm, & Haciefendioglu,
2011: 18-20; Mucuk, 2012: 307).

Hizmetlerin Soyut Olmasi (Dokunulmazlik): Hizmetlerle mallarin arasindan en
bariz farkliigin dokunulmazlikla malul olan hizmetlerden anlagilmasi, hizmetleri
goriinmez, tadilmaz, koklanmaz ve dokunulmaz yapmaktadir. Bu baglamda hizmetlerin
alinmas1 Oncesinde ornekleri gozden gegirilemez. Hizmet tanimlamasinda vurgulanan
faktorler genellikle olusturdugu fayda kapsaminda ele almir (Mucuk, 2012: 207).
Dokunulmazhiga iliskin hizmet Ornekleri saglikta, egitimde, danismanlikta ortaya
konmaktadir. Hizmetlerin maddesel nitelikten yoksun olmalart onlar1 mallardan
ayirmaktadir. Mesela isletmeler tarafindan {iretilen cep telefonlar1 bariz bigimde
ortadayken otelcilik faaliyeti gosteren bir isletmede verilen hizmet benzer bi¢imde
algilanamaz, goriilemez ve yasanamaz. Bu baglamda hizmete yonelik iiretim gergeklestiren
isletmelerin trettikleri Uiriinlerin olabildigince somutlagmasi1 gerekir ki rakiplere rekabette

tistiinliik saglanabilsin (Kiiglikaltan, 2007: 29).

Hizmetlerin Uretim ve Tiiketiminin Aym Anda Gergeklesmesi (Ayrilmazlik):
Hizmetlerin mallardan ayrilan bir 6zelligi de tretildikleri anda tiiketilmesidir. Mallarin
tiretildikleri yer disinda pazarlanarak ve tiiketilerek istenen zamanda kullanilma &zelligi
onlar1 bir stok kalemi haline getirmektedir. Hizmetin sunumu gerceklestiren taraflar hizmet
miisterisi i¢in belirledikleri zamanda ve yerde satis olanagi bulmamaktadirlar. Farkli bir
anlatimla hizmet {iretildigi anda kullanilmaktadir (Antom, 1996: 39). Mallarin satis1 iiretim
oncesinde gergeklesirken hizmetlerin {iretilmesi ve tiiketilmesi eszamanli olmaktadir.
Hizmetin sunumunu gergeklestiren kisiyle miisteri hizmetin iiretildigi esnada temas
halindedir ve hizmetin iireticisinden ayr1 tutulmasi s6z konusu degildir. Hizmetin tiretildigi
siirecte dagitilmas1 direkt direticinin tiiketiciyle etkilesimi vasitasiyla gerceklesir. Bu

nedenle hizmet pazarlamasindaki etkinligi hizmetin tiretimini gergeklestiren ve onu talep
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eden miisteri arasinda olusan iligki ve satici tarafindan ortaya konan tutum belirlemektedir.
Hizmeti iiretmek ve tiikketmek eszamanli faaliyetler oldugu gibi bu durum hizmet
pazarlamasinda bir dizi zorlugu beraberinde getirmektedir. Ornegin ayni hizmet yalnizca
bir kez pazarlanabilmekte pazarlama faaliyeti farkli pazarlart kapsayamamaktadir.
potada eritilerek sunuldugu bir durumla karsilasmak olanak disi olmaktadir (Cemalcilar,
1987: 298). Buna mukabil hizmet talep eden taraflar hizmet iiretilirken {iretim yerinde
bulunacaklar1 i¢in konumun ve hedeflenen kitleye yakinligin pazarlamada 6nemli bir
fonksiyonu bulunmaktadir. Bu baglamda hizmetlerin iiretiminin ve tiiketiminin ayni anda
gerceklesmesi hizmetlere sunumda ve hizmette ayirt edilemez bir nitelik kazandirmaktadir

(Mucuk, 2012: 307).

Hizmetlerin Heterojen Olmas1 (Degiskenlik): Hizmetlerde heterojen bir yapinin
bulunmasi onlart birbirleriyle kiyaslama sonucu dikkat g¢ekici farkliliklarin olusmasini
saglamaktadir. Bu oOzellikler nezdinde hizmetlerin standartlagsmasi miimkiin degilse de
standartlagmis hizmetlere rastlanabilmektedir. Hizmetler kaliteleri ve icerikleriyle hizmetin
sunumunu gerceklestirenden hizmeti talep eden her miisteriye belli oranlarda farkliliklar
barindirmaktadir (Karahan, 2006: 54). Mesela bir otelde konaklamak isteyen miisterilerin
miisteriler1 karsilamakla gorevli kisiden gorecekleri hitabet bigcimi daha Once otele
konaklamak i¢in gelmis bir miisterinin gérecegi hitabetten daha farklidir. Hizmet onu
meydana getiren personelden bagimsiz diisiiniilemez. Miisteriler beklentileriyle paralel
olarak hizmeti iligkin farkli algilara sahip olurlar. Hizmetlerin tiirdesligi genelde insanlarla
girilen etkilesimle alakalidir. Bu baglamda hizmetin sunumunda sergilenen performans
zaman ve kisiler nezdinde degiskenlik gosterebilmektedir. Mesela aralarinda fazla mesafe
bulunmayan iki otelin sundugu hizmetlerde farklilik olabilecegi gibi otel ¢alisanlar1 ve
hatta bir calisan nezdinde giinlilk bazinda performansin degisiklik gosterdigi gozlenebilir

(Oztiirk, 2013: 17).

Hizmetlerin Stoklanamaz Olmasi1 (Dayaniksizlik): Hizmetler iiretildikleri anda
tiikketildiginden stoklanma gibi bir olanaga sahip degildirler. Uretimlerinin gerceklesmesi
belirlenmis miktarlar ya da kapasiteler lizerinden gerceklestirilememektedir. Bu baglamda
tasinma, saklanma veya depolanma gibi nitelikleri bulunmamaktadir. Uretilmis oldugu

zamanda kullanimi gerceklesmeyen bir hizmetin kapasite itibariyle zaman igerisinde geriye
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donmesi olanaksizdir (Biger, 2007: 53). Dayaniksiz olmak, hizmetini iiretimini izleyen ve
ihtiyaclarin karsilanmasinda oncelik ortaya ¢ikaran durumlarda kullanilacak bigimde
depolanmasina engel olmaktadir. Isletmeye iliskin mali kiilfetin yeniden kazanilmasi
miimkiin olmamakta ve isletme varligimi siirdiirmede bir dizi tehditle karsi karsiya
kalmaktadir. Taleplerin yonetilmesi i¢in ortaya konan donemsel nitelikler bu siireci daha
da Onem arz eden bir nitelige biiriindiirmektedir. Bu baglamda yogunlugu arttig1
zamanlarda iiretim eksikliginin olusmasi ya da yogunlugun azaldig1 donemlerde kaynak
israfinin s6z konusu olmasi istenmemektedir. Isletmelerin bu tip durumlarla karsilasmasi
tiretimin tam zamanli olarak gerceklestirilmesiyle beraber fiyatin ve tutundurmanin

etkilerinden istifade etme gerekliligini bir adim 6ne tagimaktadir (Tok, 2015: 18).

Sahiplik: Mal talep edenler malin ait oldugu kisiler olarak goriilmektedir. Fakat
hizmetler sahiplenilemez niteliktedir. Ancak bir dizi siire¢ dahilinde hizmetten
faydalanmaktan bahsedilebilir. Mesela konaklamak tizere otele giden bir miisterinin aldig
hizmet otel tarafindan ayrilan odanin kullanilmasiyla sinirlidir. Kalinan odanin miilkiyetini
edinmek gibi bir durumdan bahsedilemez. Fiziki mallarla hizmetleri arasinda bulunan
belirgin farklilik sahiplik ¢ercevesinde ortaya konmaktadir. Fiziksel mal satin almis bir
tilkketicinin mal bedeli 6demesi mal1 o tiiketiciye ait kilar. Fakat hizmetlerde para karsilig1
yalnizca hizmetin i¢eriginden istifade edilir. Hizmetin sunumuna yardim eden arag geregler
yine hizmeti satan kigiye aittir. Birtakim hizmetlere iliskin sahiplikten soz etmek miimkiin
olabilse de hizmetlerin mallar gibi sahip olunacak bir nitelikleri bulunmamaktadir.
Hizmetin devamli sekilde sahipligine ancak kolelerin sahiplenildigi donemlerde
rastlanmaktadir. S6z konusu Ozellikler, mallarin hizmetlerden ayrilan noktalariyla

asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Karahan, 2006: 51).

2.2. Kalite Kavrami

2.2.1. Kalitenin Tanimi

Kalitenin 19. Asirda kavramsal olarak taninir hale gelmesi soz konusuyken esas
itibariyle ilk insanlardan bu yana kaliteye iligkin bir bilingten bahsetmek miimkiindiir.
Gelinen noktada kalitenin gegtigi bir dizi siirecten anlamsal ve kullanima iligkin 6zellikler
nezdinde bahsedilebilmektedir. Zaman igerisinde hakkinda bir¢ok tanimlama yapilan kalite
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kavramu ¢esitli 6zellikleriyle 6nemi gittik¢e artan kavramsal bir ¢ercevede ele alinmaktadir
(Dereli & Baykasogulu, 2003: 9). Kalite bir¢ok arastirmaci tarafindan tanimlanmistir. TSE
kalite i¢in esnek ve verimli sekilde miisterilerde tatmin yaratan program dahilinde
gerceklesen bir siireg, Japon Sanayi Standartlar Komitesi (JIS) mal ve hizmetleri en az
maliyetle ihtiyaclara en fazla yanit verecek sekilde iiretmeye dayali sistemler, Amerikan
Kalite Kontrol Dernegi (ASQ) ise {riinlerin olusan gereksinimlere yanit verme
kabiliyetlerinden meydana gelen karakteristik 6zellikler degerlendirmesinde bulunmustur.
Bu tanimlar dahilinde kalitenin mal ve hizmetler kapsaminda yarattig1 ortak deger miisteri
memnuniyeti olmaktadir. Ayn1 zamanda kalite uzun soluklu bir yatirimdir. Sabretmeyi
gerektiren bir unsur olarak faaliyetlerin sistematik sekilde siirdiiriilmesine de baglidir.
Uretiminde hata bulunan bir mal veya sunumu yanls sekilde gerceklesen bir hizmet telafisi
olduke¢a gii¢ ve maliyetli bir siireci gerektireceginden isletmeler tarafindan kaliteye verilen
Oonem her gegen giin artmaktadir (Boone & Kurtz, 2013: 336). Ayni zamanda isletmenin
verimliligi ve miisterilerde memnuniyeti saglamasina yonelik kalite benimsenmesi
itibariyle isletmelere bir dizi avantaj saglamaktadir. Kalitede oncelik insani yaklagimlarla
ortaya konmaktadir. Tiiketici memnuniyeti temelinde faaliyetlerini siirdiiren isletmeler
gereken sorumluluk ve saygi unsurlari ¢ercevesinde iiriinlerinin kalitesini yiiksek diizeyde

tutmaktadir.

Tarihsel stirecte kalitenin farkli anlamlarla da olsa kullanilan bir kavram olarak 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Caligmalarini bu kapsamda siirdiiren bir¢ok yazar kaliteyi
tanimlarken farkli noktalara isaret etmis ve Onem arz eden degerlendirmelerde

bulunmuslardir (Efil, 1999: 73-74).

Deming’e gore miisterileri liretime iligskin stireclerde etki giicii yiiksek ve kaliteye
uygunlugu saglayan yapida ele almak gerekmektedir. Yayinlanan 14 maddesiyle kaliteye
isletmeler nezdinde 6nemli bir sorumluluk olarak yaklasilmistir. 14 maddenin agiklamasi

su sekilde yapilmistir (Yatkin, 2004: 8-11):

- Mal ve hizmetlerin gelistirilmesinde oncelikli amag belirlenmelidir.
- Olusan hata ve arizalar, ekipmanlarin yetersizligi, yonetici hatalari, sorularina
cevap bulmaya ¢ekinen tiiketicileri diizeltmeye yonelik degisim gereksinimi

bulunmaktadir. Kalitede yenilikg¢i felsefeleri benimseyerek hayata gecirecek bir
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yonetim anlayis1 gereklidir.

- Kalitenin kontrol edilmesine yonelik muayenelerin gegerliligi kalmamustir.
Kalitenin saglanmasi i¢in liretimdeki birinci basamaktan baglanmalidir.

- Isletmelerin degerlendirilmesine iliskin fiyatlar maliyet diisiiriildiikten sonra
yeniden ayarlanmalidir. Bu baglamda saticilarla uzun soluklu ve giiven i¢inde
iligkilerin gelistirilmesine dncelik verilmelidir.

- Mal ve hizmetlerin sistematik sekilde iyilestirilmesi gerekmektedir.

- Calisanlar i¢in egitim ve yenilik odakli olma ekseninde uygulamalar
gelistirilmelidir.

- Yonetim kalite kontroliinden ¢ok yol gdsterici ve lider pozisyonu iistlenmelidir.

- Isletmelerde korkuyla yonetimin yerini giivenilirlik saglamak almalidir.

- Birimler arasindaki engellerin kaldirilmas: gerekmektedir. Iletisime ve veri
akisina dayali sorunlarin ortaklasa ele alindig bir sistem hayata gecirilmelidir.
- Calisanlarin basarili olabilmesine yonelik gelistirilen sloganlarin ve rakamlarin
kalitede azalmaya ve iligkilerde diigmanliklara yol acabilecegi gz oniinde

bulundurulmalidir. Y6netim bu biling dahilinde hareket etmelidir.

- Islere iliskin standart belirlemek ve kota koymak basaridan ziyade basarisizlik
getirir. Hedeflerin ve standartlarin degisebilecek yapida olugmasi saglanmalidir.

- Calisanlar yaptiklar isi sevmeli ve 6nemsemelidir.

- Calisanlarin kendilerini gelistirecekleri programlar hayata gecirilmelidir.

- Yatirimlarin verimliligi insan odakli oldugunda saglanir.

- Degisimin bagarilmasi herkesin ona katilimini gerektirir.

Juran’a gore kalite isletmelere asagida yer alan faydalari sunmaktadir (Yatkin,
2004: 12):

- Maliyetlerin azalmasin saglar.

- Calisanlarda memnuniyetin artmasini saglar.

- Miisterilerin sagladiklar1 tatmini artirir.

- Pazardan alinan pay1 ve boylece karlilig1 artirir.

- Isletmelerin rekabette {istiin konuma gegmelerini saglar.

- Kaynak kullaniminda verimliligi artirir.

- Uriinlerin giivenilirligini artirir.
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2.2.2. Kalitenin Ozellikleri

Kaliteye iliskin birgok tanim yapilmistir. Bu durumun en 6nemli sebebi miisteri

talep ve beklentilerindeki farkliliklar ve tatmin seviyesindeki farkli boyutlardir. Kalitenin

miisterilerce yorumlanmasinda ortaya c¢ikan farkliliklar algilanan kalite {izerinde

degisimlere yol agmaktadir (Yurdakul, 2005, s. 3-4). Kalitenin ozellikleri su sekilde

siralanabilir;

1.

Giivenilirlik: Miisteri talep ve beklentilerine gore tiriinlerin kullanilabilir
Omiirleri dahilinde saglamalar1 istenen fonksiyonlarin eksiksiz sekilde

saglanmasidir.

. Uygunluk: Mal ve hizmetlerin belirlenmis spesifikasyonlar, fonksiyonlar ve

standartlar nezdinde uygunluk gdstermesidir.

. Performans: Mal ve hizmetin saglamasi beklenen ve satin alinmasindaki

oncelikli sebeplerdir. Uriinden elde edilmek istenen faydanin en iyi sekilde

saglanmasidir.

. Algilanan Kalite (itibar): Miisterilerin iiriinlere iliskin edindikleri bilgiler hep

benzer faydanin olusmasini saglayamamaktadir. Bu durumda tirtiniin farkls

insanlar nezdinde yarattig1 deger ve imajina iliskin belirleyici niteliklere bakilir.

. Esneklik: Uriiniin miisterilere yonelik ortaya koydugu ¢ekici nitelikleri ve

duyusal fonksiyonlara seslenebilme 6zelligini kapsamaktadir.

. Dayaniklilik: Uriiniin teknolojide ortaya ¢ikan gelismelerle yeteri kadar

giincellenmesi neticesinde Omriinii tamamladiktan sonra yarattig algidir.

Kullanilabilir 6miir ne kadar uzunsa iiriiniin o denli kaliteli oldugu diisiintiliir.

. Ozellikler: Her iiriiniin onu digerlerinden farkl1 kilan kendine has farkindalik

yaratan nitelikleridir.

. Hizmet G6rme Yetenegi: Olusacak sorunlarda {iriin hakkinda bilgi alinacak ya da

sikayetleri dinleyecek bir mekanizmanin varligidir (Garvin, 1998).

2.3. Hizmet Kalitesi Kavram

Braun ve Meffert’e gore hizmetler, miisterilerin beklentilerini karsilayacak sekilde

istenen Ozellikleriyle ve nitelikleriyle sunulabilmesi, algilanabilir degisimlerin kolayca

farkina varilmasinmi saglamasi gibi ozellikleriyle kaliteli olarak degerlendirilir. Farkli bir
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yaklagim dahilinde miisterinin hizmete yonelik bir kullanim gerceklestirmeden once
bekledigi ile karsilastigi durumun miisteriyi memnun edecek sekilde sonuglanmast
stirecine hizmet kalitesi denmektedir (Yilmaz, 2007: 86). Parasuman, Zeithaml ve Berry
(1985: 42) miisterinin hizmetten bekledigi ve hizmeti algiladigi performans
karsilastirildiginda hizmetin kalitesi elde edilmektedir. Hizmet {istlinliigii nezdinde alinan

global kararlara ve tutumlara hizmetin kalitesi denmektedir.

Hizmet kalitesi miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamaktir. Miisterilerin
beklentilerinin karsilanmasi hatta iizerine ¢ikilmasina iliskin kurumsal yetenege hizmet

kalitesi denir (Bulgan & Giirdal, 2002).

Bu tanimlamalara istinaden hizmet kalitesinin formiili su sekilde olusmaktadir
(Diken, 1998: 96);

- Algilanan performans > Beklenti ise hizmet kalitelidir.

- Algilanan performans < Beklenti hizmet diisiik kalitededir.

- Algilanan performans > ideal standartlar ise hizmet kalitelidir.

- Performans < Ideal standartlar ise hizmet diisiik kalitededir.

Hizmetin kalitesini, miisteri beklentileri ve algilanan hizmetin performans olarak
karsilastirilmasi belirler. Miisteriler nezdinde hizmete iliskin beklentiler su sekilde ifade
edilebilir; reklam ve tamitim faaliyetler, bireysel tecriibeler, daha Once soz konusu
hizmetten faydalanan tiiketicilerin deneyimleri ve kiiltiirel faktorler. Beklentilerin dayanagi
gecmisteki tecriibelerle elde edilen faydaya iliskin bilgilerdir. Beklentilerin yapisi
dinamiktir. Kisiler aras1 ve kiiltiirel niteliklere gore farkliliklara sahip olan beklentileri,
hizmetlerin algilanan performanslar1 karsilar. Bu durumda tesislere, is siireclerine, arag
gerece, ise iliskin tasarimsal unsurlara, isletmenin calisanlarima yonelik tesvikler ve
odiillere, taktiklere ve yonetimsel kararlara gore performansin degisebilen etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Bunlarin tamami denetlenebilir yapidaki unsurlardir (Soztutar,

2010: 35).

Bunlarla birlikte denetimi miimkiin olmayan ve hizmete iliskin niteliklerde
belirleyici etkiye sahip unsurlar bulunmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin davranig bigimi,

iklimler, rekabette giiclii konumdaki isletmeler etki ve performans olarak denetlenemeyen
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unsurlart olusturmaktadir (Ataberk, 2007: 94). Hizmetin kalitesini; miisteri tarafindan
algilanan kalite ile hizmetten beklenen kalite arasinda yapilan degerlendirme
belirlemektedir. Miisteriler isletme tarafindan sunulan hizmette faydalanmadan evvel talep
ettikleri hizmetin niteligine yonelik beklentilerini olusturmaktadirlar (Zerenler & Ogiit,

2007: 502).

Hizmetin beklenen ve algilanan kalitesi arasindaki fark itibariyle yapilan
karsilastirmada miisteri anlik ve gelecege iligskin satin alimlar1 nezdinde bircok bilgiye
sahip olur. Misterilerin ¢ok sayida faktdr algilamalarina yonelik kalite yorumlarinda
degerlendirmeleri itibariyle degiskenlikler goriilebilmektedir. Beklentilerle algilamalarin
arasindaki kiyaslama neticesinde beklenen kaliteyle algilanan kalitenin arasinda yer alan
farin negatif olusu miisterilerin hizmete iligkin kalite algisin1 negatif, farkin pozitif
olmastysa miisterilerin hizmete iligkin kalite algisin1 pozitif kilmaktadir (Okumus &
Duygun, 2008: 19).

Miisteriler tarafindan algilanan kalite, satin alimin tekrarlanmasina iligkin yerlesik
aligkanliklar1 belirlemektedir. Bu etki isletme calisanlarimin tesiriyle sekillenmektedir.
Miisteriler hizmetin kalitesine iliskin algilamalarda calisanlar tarafindan sergilenen
davraniglardan etkilenirler (Aver & Sayilir, 2006: 123-124). Hizmetin sunumu sonrasi
saglanan tatmin sunucunun bilgisine, nezaketine ve davraniglarina gore sekillenir.
Hizmetin alinacagi yere ulasmada saglanan kolaylik, isletmedeki iletisime yonelik agiklik,
hizmetin sunumunu gerceklestiren personeldeki nezaket, uzmanlik ve empati, miisterinin
ithtiyaclarini karsilayabilme giicii, hizmetle birlikte saglanan faydalarin miisterideki etkisi

hizmete iliskin kalite algisinda belirleyici rol oynar (Ardi¢ & Bas, 2001: 3).

Kalitede ve hizmet diizeyinde istenen etkinin yaratilmasi isletme i¢in uzun
donemde karlilik ve pazar paymi artirmasit demektir. Miisterilerin beklentilerine verilen
karsilik onlar1 sonraki satin alimlarda yine ayni hizmete yonlendirecektir (Okumus &
Kargiga, 2006: 58). Miisteriler tarafindan algilanan kalite miisteri g¢evresi basta olmak
tizere farkl tiiketici gruplarina da etki edecek isletmenin se¢ilmesini ya da se¢ilmemesini
belirleyecek miisteriler nezdinde saglanan giivenilirlik gelecege yonelik 6nemli bir yatirim
olarak 6n plana ¢ikacaktir. Miisteri kaybetmenin 6dnemli maliyetleri beraberinde getirdigi

giiniimiiz igletmeciliginde miisteri sadakati saglayan isletmelerin kalicilikta ve karlilikta
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rakiplerinin bir adim 6niine gegmesi hizmet sunumunda ve niteliginde kalitenin olabilecek

en list noktaya taginmasini gerektirmektedir.

2.4. Hizmet Kalitesinin Olciilmesinde Kullanilan Yéntemler

2.4.1. Kano Modeli

Miisterilerde saglanan tatminin etkileriyle ele alindigr ve beklentilerin merkeze
kondugu o6l¢iime iliskin ara¢ niteliginde olan bir modeldir. Miisterilerin talep ve
beklentileri isletmeler tarafindan belirlenecek stratejileri tayin etmede énemli rol iistlenir.
Isletmelerin hedeflerini gerceklestirebilmeleri, kaliteye iliskin kararlar alabilmeleri ve
planlarinin denetlenebilmesi gibi hususlarda gergek bir basarinin saglanmasi miisterilerin
isteklerinin Ol¢iilmesiyle gerceklesir. Miisteri talep ve beklentisinin kisisel farkindalik ve
deneyimlerden otiirli farkliliklar arz etmesi 6l¢iim yapmada bir dizi zorlugu beraberinde

getirmektedir (Lofgren & Witell, 2005: 9).

Noriaki Kano kaliteyi etkileyen bes farkli miisteri algisindan bahsetmektedir.
Bunlarin i¢inde {i¢ tanesi 6n plana ¢ikmaktadir (Dursun, 2011: 88):

- Beklenen kalite (Temel Kalite): miisteriler esas itibariyle talepte bulunduklari
hizmetten birtakim nitelikleri ve karakteristik 6zellikleri dogrultusunda beklenti
i¢ine girerler. Ozelliklerin sunulmasi miisterilerin sagladiklar1 tatminde énemli
farkliliklar yaratmamakta ya da tatminde asir1 bir artis olmamaktadir. Fakat soz
konusu ozellikler sunulan hizmette yer almadiginda olusan tatminsizlikle hizmetin
eksik oldugu hissedilmektedir.

- Tatmin edici kalite (Beklenen Kalite): Miisteri istekleri dogrultusunda ortaya
konan 6zellestirilmis hizmetten beklenen 6zellikleri ve nitelikleri belirtmektedir.
Ozellikleri sunulmastyla miisteri tatmini saglanir, ancak 6zellikler yok oldugunda
miisterilerin tatminsizlikle karsilagsmasi s6z konusudur. Miisterilerde tatminin
yaratilmasi ve beklentilerin karsilanmasi adina ortaya konan bir kalite standard1
olarak beklentilerin agilmasini saglamamaktadir.

- Memnun edici kalite (heyecanlandiran kalite): Miisteriler tarafindan bilinmeyen,

varligindan haberdar olunmayan 6zellikleri kapsamaktadir.
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Ozelliklerin - sunulmamas1 miisterilerde tatminsizlige yol agmazken sunulan
ozelliklerle miisterilerin memnuniyeti oldukca artar. Memnun edici kalitede miisterilerin

taleplerinin iistliine ¢itkmak ve memnuniyet yaratmak esastir.

2.4.2. SERVQUAL Modeli

Amerika’da Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1985) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL Modeli, kavramsal g¢ercevede verimliligini ortaya koymus ve genel kabul
gormiis bir hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik bir modeldir. Modelin baslica dayanagi
onaylamama paradigmasidir. Bu paradigma miisterilerin beklentileriyle miisteriler
tarafindan saglanan faydanin bire bir oOrtiismesiyle karsilikli onaylanmis beklenti ve
algilanan performans kiyaslamasidir. Benzer bi¢imde beklentinin saglanan faydadan ¢ok
olmasi negatif onaylamama, saglanan hizmetin beklentilerin {istiine ¢ikmasiysa pozitif
onaylamama s6z konusu olmaktadir. Farkli bir deyisle talep edilen hizmetin beklentileri
karsilamamasi hizmette kalitesizligi, talep edilen hizmetin beklentilerin iizerine ¢ikmasi ise
hizmette kaliteyi ve memnuniyeti algisint olusturmaktadir(Okumus & Duygun, 2008: 20).
Sekil 3’te model yer almaktadir:

Sekil 3: SERVQUAL Modeli

Giivenilirlik . Algilanan
- vl g Hizmet
Karsilik V e1_e?311111ek Algilanan
(Heveslilik)
| . Hizmet
Empati g
Kalitesi
Giivence
N Beklenen
Fiziksel Varliklar | Hizmet

Kaynak: Okumus & Duydun, 2008: 20

SERVQUAL Modeli baslica su 6zelliklere sahiptir (Subasi, 2010: 46-48):
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- Modelin gegerli olmasi halihazirdaki ya da eski miisterilere uygulanabilmesiyle
siirhidir. Misteri algisina etki eden bes nitelik dogrultusunda ortaya konan
degerlendirmeyle s6z konusu boyutlar kiyaslanabilir hale gelmektedir. Bu

baglamda giivenilirligin ve kesinligin stratejik bir 6nemi bulunmaktadir.

- Olgekte miisteriler tarafindan alman puanlar kaliteye iliskin diisiik, orta ve yiiksek
algilamalar1 siniflandirma olanagi sunmaktadir. Miisterilerin
siiflandirilmasindaki demografi, psikoloji gibi boyutlarin alginin sonucunda
olusan nedenlerle dogrudan iliskilendirilmesi model dahlinde miimkiin
olmaktadir. Kalitenin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi miidahalelerin hedefine

yonelik belirleyicilik saglamaktadir.

- Misterilerin beklentileri kaliteye iliskin saglanan tanimlarla gergege yakin
bicimiyle olusturulmakta ve tanitim faaliyetlerin yersiz vaatlerde bulunmay1
gereksiz kilmasi bu dl¢limle saglanan 6nemli bir avantajdir. Bu sayede

miisterilerin belirlenmesinde destekleyici bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

- Hizmetinde kalitesinde artisa sebep olan programlar etkileri itibariyle modelin
kapsamina dahil olmaktadir. Miisterilerin beklentilerine iliskin degisiklikler de

zamanla izlenebilir hale gelmektedir.

- Modelin maliyeti olduk¢a azdir ve sik sik uygulanmast miimkiindiir.

Model kapsaminda miisteriler tarafindan algilanan kalite hizmetin sunumunu
gerceklestiren isletmedeki dort boslugu (agikligl) igine almaktadir (Akyol, 2010: 39).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994), dort bosluga SERVQUAL Modeli igin temel
teskil eden besinci bir bosluk olusturan sebepleri ortaya koymuslardir. Bu bosluk beklenen
hizmetle algilanan hizmetin arasinda yer almaktadir. Boslugun olumlu olmasi durumunda
kalite ortaya c¢ikmaktadir. Algilanan hizmet beklentinin altina indiginde bu durumda
kalitesizlikten s6z edilmektedir (Bulgan & Giirdal, 2002: 242).
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2.4.3. SERVPERF Modeli

SERVPERF Hizmet Kalitesi Modeli, Cronin ve Taylor’in gelistirdigi bir model
olup Parasuraman ve Zeithaml ve Berry’nin kullandig1 fark analizi modelinden tek dlgek

kullanilmasiyla ayrilmaktadir.

Cronin ve Taylor’in sundugu model hizmet performansina yonelik bir yogunluk
sergileyerek hizmetin sunumuyla olusan tatmin ve tekrarli satin alim kararini igeren bir
anlayis ortaya koymaktadir. Bu modelle beraber Cronin ve Taylor tarafindan ortaya atilan

birtakim onermeler s6z konusu olmustur. Bu 6nermeler (Cronin & Taylor, 1994: 59).

* Performansa iliskin 6l¢timlerde hizmetin kalitesini algilanan ve beklenen hizmetin
ortaya koyduklar1 farkliliklar belirleyerek analizlerde performansin degerlendirilmesine

uygun bir zemin yaratilmasini saglamaktadir.

* Miisterilerin sagladiklar1 tatmin algilanan hizmetle dogrudan iliskilidir.
Miisterilerin faydalandiklari hizmet sagladig tatmin oraninda olusacak kaliteye iliskin algi

tizerinde belirleyici olmaktadir.

* Tekrarl1 satin alimlarda miisterilerin sagladiklari tatmin 6nem arz etmektedir.

Performans tabanli kalite modeli, performansin beklentilerle arasinda olusan farki
esas itibariyle kalitenin Glgimiine tesir edecek bigimde uygun bir yaklagim dahilinde
belirlemektedir. Miisteri beklentisinin hizmet Olgiimiinde yaratacag farklilik gelecege
iliskin faaliyetler iizerinde uygunluk agisindan Ol¢limiin yeniden ele alinmasini
gerektirmektedir.  Isletmeler ~sunumunu gergeklestirdikleri hizmetler vasitasiyla
miisterilerde tatmin yaratarak etkilerini artirmaktadirlar. Miisterilerin sagladiklar1 tatminin,
satin alima iligkin kararlarda hizmetin kalitesiyle kiyaslandiginda ¢ok daha etkili oldugu

goriilecektir (Cronin & Taylor, 1994: 125).

29



2.4.4. Gronroos'un Kalite Modeli

Gronroos hizmet kalitesini fonksiyonel kalite, teknik kalite ve imaj olarak {i¢ grupta
incelemistir. Gronroos hizmetin kalitesine yonelik Olgiimlerde esas aldigi modelle
algilanan toplam hizmet kalitesini iki degiskenli bir yapida degerlendirmektedir. Modelde
beklenen kalitenin, misteri tarafindan hizmetin talep edilmesi neticesinde olusturulan
beklenti, algilanan kalitenin de miisteriye sunulan hizmet ekseninde sunum bigimi ve
algisin1 kapsamasi soz konusudur (Kekeg, 2008: 57). Gronroos’a gore miisteri beklentileri

su faktorlerden etkilenmektedir (Dotchin & Oakland, 1994: 32).
Gelenekler, ideoloji, ilgili hizmetin daha 6nceki deneyimleri, pazarlama faaliyetleri,
ideoloji, diger tiiketicilerle iletisimdir. Gronroos tarafindan gelistirilen hizmet kalitesi

modeli Sekil 4’de gosterilmektedir.

Sekil 4: Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli

Algilanan

Beklenen : Algilanan
. Hizmet .
Hizmet e . Hizmet
Kalitesi
-Gelencksel Pazarlama Faaliyetleri
-Gelenekler .
-jdeoloji Ima;j
-Kulaktan kulaga pazarlama
-Onceki denevimler
Teknik Kalite Fonksiyonel
Kalite

Kaynak: Dotchin & Oakland, 1994
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UCUNCU BOLUM

3. TRABZON ILINDE FAALIYET GOSTEREN MARKETLERDE HIZMET
KALITESI VE MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Gerec¢ ve Yontem

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma ile amaglanan Trabzon ilinde faaliyet gosteren marketlerin
miisterilerin baglaminda hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin ortaya

konmasidir.

3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir. Anket katilimcilara
internet iizerinden sosyal medya araciligi ile ulastirilmistir. Kullanilmis olan anket {i¢
boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde katilimeilarin  kigisel bilgilerine  yonelik,
katilimcilarin yaslari, cinsiyetleri, egitim durumlari, ¢alisma sekilleri, aylik gelirleri, ve
aylik gida harcamalar1 hakkindaki sorular sorulmustur. Ikinci boliimde marketleri tercih
nedenleri, ne siklikla market aligverisi yaptiklari, markete dair internet ve genel
hizmetlerden memnuniyetleri ile ilgili sorular sorulmustur. Ugiincii béliimde ise Kogbek
(2005) tarafindan gelistirilen, 5’li likert tipinde 21 sorudan olusan ve marketlere yonelik
adapte edilmis oOl¢ek kullanilmistir (1=hi¢ memnun degilim, 2=memnun degilim,
3=memnun olup olmama oranim esit, 4=memnunum, 5=cok memnunum). Olcek 4 alt
boyuttan olusmaktadir. Bunlar, iiriin memnuniyeti, hizmet memnuniyeti, atmosfer
memnuniyeti ve kolaylik memnuniyeti seklindedir. Anketler internet {izerinden 28 nisan

2017 ile 15 may1s 2017 tarihleri arasinda yapilmaistir.



3.1.3.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Trabzon ilinde faaliyet gosteren marketlerden aligveris yapan
kisiler olusturmaktadir. Doldurulan 548 anketin hatali ve eksik olanlar1 elendikten sonra

474 anket degerlendirmeye alinmistir. Bu 474 kisi arastirmanin  Orneklemini

olusturmaktadir.

3.1.4. Arastirmanin Sorular1 ve Hipotezleri

Arastirma sorular1 asagida verilmistir.

1. Markete yonelik miisterilerin beklenti ve algi diizeyleri nedir?

2. Miisterilerin markete daha 6nce gelme durumlari ve gelis sikliklart orani nedir?

3. Markete daha 6nce gelme ve gelis sikligi, miisterilerin beklenti ve algilarini
degistirmekte midir?

4. Misterilerin marketi tercih etmesinde etkili sebepler nelerdir?

5. Miisterilerin sadakat egilimi nedir?

Arastirma hipotezleri asagida verilmistir.
H1. Katilimcilarin yaslari ile miisteri memnuniyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
H1la. Katilimcilarin yaslar ile {iriin memnuniyetleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
H1b. Katilimcilarin yaslari ile hizmet memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hlc. Katilimcilarin yaslari ile atmosfer memnuniyetleri arasinda anlaml bir iligki
vardir.

H1d. Katilimcilarin yaglari ile kolaylik memnuniyetleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.
H2. Katilimcilarin cinsiyetleri ile miisteri memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2a. Katilimcilarin cinsiyetleri ile {iriin memnuniyetleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H2b. Katilimcilarin cinsiyetleri ile hizmet memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H2c. Katilimcilarin cinsiyetleri ile atmosfer memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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H3.

H4.

H5.

H2d. Katilimcilarin cinsiyetleri ile kolaylik memnuniyetleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Katilimcilarin egitim durumlari ile miisteri memnuniyetleri arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H3a. Katilimcilarin egitim durumlart ile iirlin memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H3b. Katilimcilarin egitim durumlari ile hizmet memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H3c. Katilimcilarin egitim durumlart ile atmosfer memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H3d. Katilimcilarin egitim durumlari ile kolaylik memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Katilimeilarin ¢aligma sekilleri ile miisteri memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H4a. Katilimcilarin ¢alisma sekilleri ile iirlin memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H4b. Katilimcilarin ¢alisma sekilleri ile hizmet memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H4c. Katilimcilarin ¢alisma sekilleri ile atmosfer memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H4d. Katilimcilarin ¢aligma sekilleri ile kolaylik memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Katilimcilarin aylik gelirleri ile miisteri memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H5a. Katilimcilarin aylik gelirleri ile {irlin memnuniyetleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H5b. Katilimcilarin aylik gelirleri ile hizmet memnuniyetleri arasinda anlaml bir iligki
vardir.

H5c. Katilimcilarin aylik gelirleri ile atmosfer memnuniyetleri arasinda anlaml bir
iliski vardir.

H5d. Katilimcilarin aylik gelirleri ile kolaylik memnuniyetleri arasinda anlamli bir

iligki vardir.
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H6. Katilimcilarin aylik gida harcamasi ile miisteri memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.
Hé6a. Katilimcilarin aylik gida harcamasi ile iirlin memnuniyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.
H6b. Katilimcilarin aylik gida harcamasi ile hizmet memnuniyetleri arasinda anlaml
bir iliski vardir.
Hé6c. Katilimceilarin aylik gida harcamasi ile atmosfer memnuniyetleri arasinda anlamli
bir iliski vardir.
Hé6d. Katilimcilarin aylik gida harcamast ile kolaylik memnuniyetleri arasinda
anlamli bir iligki vardir.
H7. Katilimcilarin market aligverisi yapma siklig1 ile miisteri memnuniyetleri arasinda
anlamli bir iliski vardir.
H7a. Katilimcilarin market aligverisi yapma sikligi ile {iriin memnuniyetleri arasinda
anlaml bir iligki vardir.
H7b. Katilimcilarin market aligverisi yapma sikligi ile hizmet memnuniyetleri arasinda
anlamli bir iliski vardir.
H7c. Katilimcilarin market aligverisi yapma siklig1 ile atmosfer memnuniyetleri
arasinda anlaml bir iligki vardir.
H7d. Katilimcilarin market aligverisi yapma sikligi ile kolaylik memnuniyetleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

3.1.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler IBM SPSS 23 programiyla analiz edilmistir. Verilen
analizinde oncelikle katilimeilarin kisisel bilgi formuna verdikleri yanitlar frekans analizi
ve betimsel analiz yontemiyle gosterilmistir. Ardindan arastirma degiskenlerine yonelik
katilimcilardan elde edilen bulgular Pearson korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklem t testi
ve tek yonlii varyans analizi yontemiyle analiz edilmistir. Analizlerde anlamlilik degeri ,05

olarak belirlenmistir (a=0.05).
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3.2. Bulgular

3.2.1. Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular

Tablo 2: Katihmeilarin Yaslarma iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Yas Frekans Yiizde (%)
18 ve alt1 50 10,5
19-26 155 32,8
27-34 95 20,0
35-42 63 13,3
43-50 57 12,0
51-58 31 6,5
59 ve lizeri 23 49
Toplam 474 100

Tablo 2’deki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %10,5’inin 18
ve alti yaslarda, %32,7’sinin 19-26 aras1 yaslarda, %20,0’sinin 27-34 arasi yaslarda,
%13,4"linlin 35-42 arasi yaslarda, %12,0’sinin 43-50 aras1 yaslarda, %6,5’inin 51-58 arasi

yaslarda, ve %4,9’unun 59 ve iizeri yaslarda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Mliskin Frekans Analizi Sonuclar

Cinsiye Frekans Yiizde (%)
Kadin 199 42.0
Erkek 275 58,0
Toplam 474 100,0
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Tablo 3’deki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %42,0’sinin

kadin ve %58’inin erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Egitim Durumlarina iliskin Frekans Analizi Sonuglar:

Egitim Durumu Frekans Yiizde(%)
Okur-yazar 58 12,2
Ilkokul 47 9,9
Ortaokul 64 13,5

Lise 56 11,9
Yiiksekokul 93 19,6
Lisans 112 23,6
Yiiksek Lisans ve lizeri 44 9,3
Toplam 474 100,0

Tablo 4’deki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimeilarin %12,2’sinin

okur-yazar oldugu, %9,9’unun ilkokul mezunu, %13,5’inin ortaokul mezunu, %11,9’unun

lise mezunu, %19,6’smin yiiksekokul mezunu, %23,6’sinin lisans mezunu, ve %9,3’{iniin

yiiksek lisans ve tizeri mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Katihmcilarin Calisma Sekillerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Calisma Sekli Frekans Yiizde(%)
Kamu 43 91

Ozel Sektor 74 15,6
Serbest 85 17,9
Ogrenci 139 29,3
Emekli 64 13,5
Calismiyor 69 14,6
Toplam 474 100,0
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Tablo 5’deki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %9,1’inin
kamuda, %15,6’simin 6zel sektorde, %17,9’unun serbest calistigl, %29,3’linlin 6grenci,

%13,5’inin emekli oldugu, ve %14,6’sinin calismadig goriilmektedir.

Tablo 6: Katihmeilarin Aylik Gelirlerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Aylik Gelir Frekans Yiizde(%)
1000 TL ve alt1 141 29,7
1001-2000 TL 112 23,6
2001-3000 TL 93 19,7
3001-4000 TL 72 15,2
4001 TL ve tisti 56 11,8
Toplam 474 100,0

Tablo 6’daki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %29,7’sinin
1000 TL ve alt1 gelire, %23,6’s1nin 1001-2000 TL aras: gelire, %19,7’sinin 2001-3000 TL
arasi gelire, %15,2’sinin 3001-4000 TL aras1 gelire, ve %11,8’inin 4001 TL ve istii gelire
sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Katihmcilarin Ayhk Gida Harcamalarina Iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Aylik Gida Harcamasi Frekans Yiizde(%)
400 TL ve alt1 139 29,3
401-600 TL 110 23,3
601-800 TL 95 19,9
801-1000 TL 73 15,5
1001 TL ve uisti o7 12,0
Toplam 474 100,0
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Tablo 7’deki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %29,3’{iniin
400 TL ve alt1, %23,3’iintin 401-600 TL aras1, %19,9’unun 601-800 TL arasi, %15,5’inin
801-1000 TL arasi, ve %12,0’sinin 1001 TL ve istii aylik gida harcamasi yaptiklar

gorilmektedir.

Tablo 8: Katihmeilarin Market Ahsverisi Yapma Sikhgina iliskin Frekans Analizi

Sonuclari
Aligveris Siklig Frekans Yiizde(%)
Her giin 88 18,5
Haftada bir kez 125 26,4
Haftada birkag kez 112 23,6
Ayda bir kez 84 17,7
Ayda birkag¢ kez 65 13,8
Toplam 474 100,0

Tablo 8’deki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %18,5inin her
giin, %26,4’iinlin haftada bir kez, %23,6’sinin haftada birka¢ kez, %17,7’sinin ayda bir

kez, ve %13,8’inin ayda birkag kez market aligverisi yaptig1 goriilmektedir.
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Tablo 9: Katihmeilarin Gittikleri Marketi Tercih Nedenlerine iliskin Frekans Analizi

Sonuclan
Tercih Nedeni Frekans Yiizde(%)
Ucretin Uygunlugu 296 63,7
Personel Davranislari 293 63,0
Giivenilirligi 177 38,1
Fiziksel Ortam 151 32,4
Sadakat 144 31,0
Toplam 1001 228,2

Tablo 9°da goriilen c¢oklu yanit frekans analizi sonuglarma bakildiginda,
katilimcilarin gittikleri marketi tercih nedeni sorusuna en ¢ok iicretin uygunlugu (296;
%63,7) yanitin1 verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin cevaplarina gore sirastyla personal
davraniglart (293; %63,0), giivenilirlik (177; %38,1), fiziksel ortam (151; %32,5), ve
sadakat (144; %31,0) katilimcilarin gittikleri marketi tercih etme nedenleri arasinda yer

almstir.
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3.2.2. Katihma1 Géoriislerine Iliskin Bulgular

Tablo 10: Katilmeilar Son Ahsveris Yaptiklar1 Markete Dair Betim Analiz Sonuclar:

N Evet Hayrr Kararsizim  Ort. SS

Marketin internet adresini
) 474 63 77 334 2,59 71
yeterli buluyor musunuz?

Marketin internet adresini
giincel buluyor musunuz? 474 122 141 211 2,22 .82

Bir dahaki hizmet

ihtiyacinizda marketi tekrar

. o 474 134 95 245 2,27 ,86
tercih eder misiniz?

Yakinlariniza ve

arkadaslariniza bu marketi

. o 474 89 63 322 2,51 78
tavsiye eder misiniz?

Marketin sundugu iirtin ve

hizmetlerden tatmin
474 102 100 298 2,39 81
diizeyiniz yiiksek mi?

Memnuniyetsizlikleriniz ve
sikayetlerinizle ilgili
marketin size geri
474 110 80 284 2,37 83
doniislerini yeterli ve hizli

buluyor musunuz?

Genel 2,39 .80

Tablo 10°da goriilen betimsel analiz sonuclarina bakildiginda, katilimcilarin
markete dair goriisleriyle ilgili sonuclara bakildiginda genel ortalamanin 2,39 c¢iktig
gorilmektedir (SS = ,80). 1-3 arasinda degerlerin ‘Evet’ ile ‘Kararsizim’ secenekleri

arasinda degistigi diisiiniiliirse, genelde katilimcilarin marketin internet hizmetleri, market

tercihleriyle ve sikayet geri donisleriyle ilgi kararsiz kaldiklart sdylenebilir.
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3.2.3. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Tablo 11: Miisteri Memnuniyeti Olcegi Alt Degiskenlerine Yonelik Pearson

Korelasyon Analizi Sonuclar:

1 2 3 4

1.Uriin memnuniyeti 1

2.Hizmet -
o 513 1
memnuniyeti
3.Atmosfer " "
I 417 518 1
memnuniyeti
4 Kolaylik - - -
L ,349 411 432 1
memnuniyeti

Ortalama = 3,03
Standart Sapma = ,59

*p<,05

Tablo 11°de goriilen Pearson korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda, misteri
memnuniyetini etkileyen biitiin alt degiskenlerde, degiskenlerin her birinin birbiri arasinda
pozitif yonlii ve anlamli sonuglar bulunmustur (sirasiyla, r = ,513; r = 417, r = ,518; r =

,349; r = 411; r = ,432; p < ,01).

41



Tablo 12: Katihmecilarin Yaslari ile Miisteri Memnuniyeti Alt Boyutlar1 Arasindaki
fliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Masteri Yas N ot SS F P
Memnuniyeti
18 ve alt1 50 2,94 .56
19-26 155 3,09 ,95
27-34 95 2,95 ,67
Uriin memnuniyeti 35-42 63 2,92 ,65 1,400 ,201
43-50 57 3,14 ,69
51-58 31 3,27 76
59 ve lizeri 23 3,02 ,66
18 ve alt1 50 2,98 .56
19-26 155 2,93 91
) 27-34 95 2,89 ,68
Hizmet
o 35-42 63 2,91 ,69 3,080 ,006
memnuniyeti
43-50 57 3,11 78
51-58 31 3,40 ,40
59 ve lizeri 23 2,70 ,67
18 ve alt1 50 2,78 A7
19-26 155 2,97 .94
27-34 95 2,98 ,69
Atmosfer
o 35-42 63 2,87 57 2,400 ,027
memnuniyeti
43-50 57 3,20 79
51-58 31 3,25 ,52
59 ve tlizeri 23 2,84 ,68
18 ve alt1 50 2,98 ,58
19-26 155 3,09 ,90
27-34 95 3,10 ,69
Kolaylik
o 35-42 63 3,05 73 ,768 ,600
memnuniyeti
43-50 57 3,27 ,64
51-58 31 3,15 ,92

59 ve lizeri 23 3,04 ,86
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Tablo 12°de gorillen tek yonlii varyans analizi sonuglarma bakildiginda,
katilimcilarin yaglari ile {iriin memnuniyeti degiskenine gore yas gruplari arasinda anlamli

bir farklilik bulunamamustir.

Katilimcilarin  yaglart ile hizmet memnuniyeti degiskenine gore yas gruplari
arasinda anlamli bir farklihik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore,
51-58 arasi yaglarda olan katilimcilar, 18 ve alt1, 19-26 arasi, 27-34 arasi, 35-42 arasi, 43-
50 arasi, ve 59 ve lizeri yas gruplarindaki katilimcilara gore, gittikleri marketteki hizmetten
daha ¢cok memnun kaldiklar1 sdylenebilir. Ayrica, 43-50 aras1 yaslarda olan katilimecilarin
da, 59 ve iizeri yas grubundaki katilimcilara gore gittikleri marketteki hizmetten daha ¢ok

memnun kaldiklar1 da sdylenebilir.

Katilimeilarin yaslar1 ile atmosfer memnuniyeti degiskenine goére yas gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore,
51-58 arast yaslarda olan katilimcilar, 18 ve alti, 35-42 arasi, ve 59 ve lizeri yas
gruplarindaki katilimcilara gore, gittikleri marketteki atmosferden daha ¢ok memnun
kaldiklar1 sdylenebilir. Ayrica, 43-50 ara yaglarda olan katilimcilarin, 18 ve alt1, ve 35-42
aras1 yaslardaki katilimcilara gore gittikleri marketteki atmosferden daha ¢ok memnun
kaldiklar1 da sdylenebilir. Katilimcilarin yaglari ve ile kolaylik memnuniyeti degiskenine

gore yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamaistir.
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Tablo 13: Katihmeilarin Cinsiyetleri ile Miisteri Memnuniyeti Alt Boyutlar
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar

Miisteri Memnuniyeti Cinsiyet N Ort. SS t P
Kadin 199 294 74

Uriin memnuniyeti -2,508 ,012
Erkek 275 3,12 78
Kadin 199 2,92 81

Hizmet memnuniyeti -1,344 ,179
Erkek 275 3,01 M2
Kadin 199 296 69

Atmosfer memnuniyeti -411 ,681
Erkek 275 2,99 85
Kadin 199 301 68

Kolaylik memnuniyeti -2,128 ,034
Erkek 275 3,16 84

Tablo 13’de goriilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina bakildiginda, iriin
memnuniyeti de8iskenine gore katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur, t = -2,508; p <,05. Buna gore, erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara gore

gittikleri marketteki tiriinlerden daha cok memnun olduklar1 sdylenebilir.

Hizmet memnuniyeti degiskenine goére katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli

bir farklilik bulunamamustir, t = -1,344; p > ,05.

Atmosfer memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlaml

bir farklilik bulunamamustir, t =-,411; p > ,05.

Kolaylik memnuniyeti degiskenin gore katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlaml
bir farklilik bulunmustur, t = -2,128; p < ,05. Buna gore, erkek katilimcilarin, kadin
katilimcilara gore gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklar

sOylenebilir.
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Tablo 14: Katihmeilarin Egitim Durumlar: fle Miisteri Memnuniyeti Alt Boyutlari
Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Misteri Egitim Durumu N Ort.  SS  F P
Memnuniyeti
Okur-yazar 58 3,06 ,61
Ikokul 47 2,95 ,40
Ortaokul 64 3,19 ,53
Uriin memnuniyeti Lise 56 3,56 ,88 5,712 ,001
Yiiksekokul 93 2,97 , 76
Lisans 112 2,85 ,99

Yiiksek Lisans 44 2,90 ,58

ve lzeri
Okur-yazar 58 3,19 ,62
f1kokul 47 298 66
Ortaokul 64 3,07 ,48
Hizmet Lise 56 3,38 80
memnuniyeti Yiiksekokul 93 297 79 6742 001
Lisans 112 2,71 .90
3:11;;21; Lisans 44 2920 59
Okur-yazar 58 2,95 ,86
flkokul 47 293 64
Ortaokul 64 2,99 ,50
ﬁte’?nfjﬁ:yeti Lise 56 350 61
Yiiksekokul 93 290 80 4799 001
Lisans 12 28 99 |
je“ﬁ;zlr‘l Lisans 44 284 63
Okur-yazar 58 3,18 ,53
flkokul 47 350 55
Ortaokul 64 2,99 ,53
Lise 56 3,07 58
Kolaylik Yiiksekokul 93 337 82 5187 o001l
memnuniyeti Lisans 12 309 68 |

Yiiksek Lisans
ve lzerl

44 2,88 1,03
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Tablo 14’de goriilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina bakildiginda, iiriin
memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin egitim durumlari arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore, lise mezunu egitim
durumundaki katilimcilarin, okur-yazar olan; ilkokul mezunu, ortaokul mezunu,
yiiksekokul mezunu, lisans mezunu, ve yiiksek lisans ve lizeri mezunu egitim durumlarinda
olan katilimcilara gore gittikleri marketteki triinlerden daha ¢ok memnun olduklari
sOylenebilir. Ayrica, ortaokul mezunu durumdaki katilimcilarin da lisans mezunu
durumundaki katilimecilara gore gittikleri marketteki iirinlerden daha c¢ok memnun

olduklar1 sdylenebilir.

Hizmet memnuniyeti degiskine gore katilimecilarin egitim durumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmigtir. Buna gore, lise
mezunu katilimeilarin, ilkokul mezunu, ortaokul mezunu, yiiksek okul mezunu, lisans
mezunu, ve yliksek lisans ve tlizeri mezunu katilimcilara gore gittikleri marketteki

hizmetten daha ¢cok memnun olduklar1 sdylenebilir.

Atmosfer memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin egitim durumlar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli sonuglarin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore, lise
mezunu olan katilimcilarin, okur-yazar olan; ilkokul, ortaokul, yiiksekokul, lisans, ve
yiiksek lisans ve Tlizeri mezunu egitim durumlarindaki katilimecilara gore gittikleri

marketteki atmosferden daha ¢cok memnun olduklari sdylenebilir.

Kolaylik memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin egitim durumlar arasinda
anlaml bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli sonuglarin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore, okur-
yazar egitim durumundaki ve lise mezunu katilimcilarin, ilkokul mezunu, ortaokul
mezunu, yiiksekokul mezunu, lisans mezunu, ve yiiksek lisans ve {izeri mezunu
katilimcilara gore gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklar

sOylenebilir.
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Tablo 15: Katihmeilarin Calisma Sekilleri fle Miisteri Memnuniyet Alt Boyutlar
Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Miisteri
o Calisma Sekli N Ort. SS F p
Memnuniyeti
Kamu 43 2,83 49
Ozel Sektor 74 3,03 76
. Serbest 85 3,02 ,64
Urlin memnuniyeti 2,702 ,020
Ogrenci 139 3,21 ,90
Emekli 64 3,08 72
Calismiyor 69 2,88 ,83
Kamu 43 2,95 51
Ozel Sektor 74 2,95 ,83
Hizmet Serbest 85 2,91 87
. A 1,791 113
memnuniyeti Ogrenci 139 311 79
Emekli 64 3,01 ,82
Calismiyor 69 2,80 49
Kamu 43 3,02 ,84
Ozel Sektor 74 3,03 .85
Atmosfer Serbest 85 2,86 ,68
L . 1,861 ,100
memnuniyeti Ogrenci 139 3,12 87
Emekli 64 2,90 75
Calismiyor 69 2,86 .58
Kamu 43 3,26 52
Ozel Sektor 74 2,94 ,82
Kolaylik Serbest 85 3,04 72
. . 2,545 ,027
memnuniyeti Ogrenci 139 3,06 ,86
Emekli 64 3,07 ,90
Calismiyor 69 3,33 ,62

47



Tablo 15’de goriilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina bakildiginda, iriin
memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin ¢alisma sekilleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek
amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore, Ogrenci olan katilimcilarin,
kamuda ¢alisan, ve ¢alismayan katilimcilara gore gittikleri marketteki tirtinlerden daha ¢ok

memnun olduklar1 s6ylenebilir.

Hizmet memnuniyeti degiskinine gore katilimcilarin ¢alisma sekilleri arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamuistir.

Atmosfer memnuniyeti degiskinine gore katilimcilarin calisma sekilleri arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Kolaylik memnuniyeti degiskinine gore katilimcilarin c¢alisma sekilleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore,
calismayan katilimcilarin, 6zel sektorde ve serbest c¢alisan; ve Ogrenci durumundaki
katilimcilara gore gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklari
sOylenebilir. Ayrica, kamuda ¢alisan katilimcilarin, 6zel sektérde ¢alisan katilimcilara gore

gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklar1 da sdylenebilir.
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Tablo 16: Katihmeilarin Aylik Gelirleri Ile Miisteri Memnuniyeti Alt Degiskenleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Miisteri
o Aylik Gelir N Ort. SS F P
Memnuniyeti

1000 TL ve alt1 141 3,23 82
1001-2000 TL 112 2,90 ,66
. 2001-3000 TL 93 2,99 76
Urlin memnuniyeti 9,581 ,001
3001-4000 TL 72 3,26 73
4001 TL e 56 2,64 ,67

usti

1000 TL ve alt1 141 3,06 ,80
1001-2000 TL 112 2,86 74

Hizmet 2001-3000 TL 93 2,94 74
I 4,638 ,001
memnuniyeti 3001-4000 TL 72 3,21 ,56
4001 TL wve 56 2,72 ,84
usti
1000 TL ve alt1 141 3,16 ,80
1001-2000 TL 112 2,90 73
Atmosfer 2001-3000 TL 93 3,01 ,70
3,855 ,004
memnuniyeti 3001-4000 TL 72 2,77 ,85
4001 TL e 56 2,90 A7
usti
1000 TL ve alt1 141 3,14 75
1001-2000 TL 112 3,08 73
Kolaylik 2001-3000 TL 93 3,14 71
o 8,382 ,001
memnuniyeti 3001-4000 TL 72 3,39 (4

4001 TL e 56 2,64 ,89

usti
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Tablo 16’daki tek yonlii varyans analizi sonuglarina bakildiginda, {iriin
memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin aylik gelirleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek
amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore, 1000 TL ve alt1 ve 3001-4000 TL
arasi gelire sahip katilimeilar, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL, ve 4001 TL ve iistii gelire
sahip katilimcilara gore gittikleri marketteki iirinlerden daha fazla memnun olduklari

sOylenebilir.

Hizmet memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin aylik gelirleri arasinda anlamli
bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gére, 1000 TL ve alt1 ve
3001-4000 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin, 1001-2000 TL aras1 ve 4001 TL ve {istii
gelire sahip katilimcilara gore gittikleri marketteki hizmetten daha ¢ok memnun olduklari
sOylenebilir. Ayrica, 3001-4000 TL arasi gelire sahip katilimcilarin, 2001-3000 TL arasi
gelire sahip katilimcilara gore gittikleri marketteki hizmetten daha ¢cok memnun olduklar:

da sdylenebilir.

Atmosfer memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin aylik gelirleri arasinda
anlaml bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore, 1000
TL ve alt1 gelire sahip katilimcilarm, 1001-2000 TL, 3001-4000 TL, ve 4001 TL ve iistii
gelire sahip katilimcilara gore gittikleri marketteki atmosferden daha c¢ok memnun

olduklar1 sdylenebilir.

Kolaylik memnuniyeti degiskenine goére katilimcilarin aylik gelirleri arasinda
anlaml bir farklilik bulunmustur. Bulunan anlamli farkliliin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore, 1000
TL ve alti, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL, ve 3001-4000 TL aras1 gelire sahip
katilimcilarin, 4001 TL ve st gelire sahip katilimcilara gore gittikleri marketteki
kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklar1 sdylenebilir. Ayrica, 3001-4000 TL aras1 gelire
sahip katilimcilarin, 1000 TL ve alti, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL, ve 4001 TL f{istii
gelire sahip katilimcilara gore gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun

olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 17: Katihmeilarin Aylik Gida Harcamasi fle Miisteri Memnuniyeti Alt
Degiskenleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Miisteri
o Gida Harcamas1 N Ort. SS F P
Memnuniyeti
400 TL ve alt1 139 3,33 .79
401-600 TL 110 2,99 ,59
. 601-800 TL 95 2,94 75
Urlin memnuniyeti 9,123 ,001
801-1000 TL 73 2,81 75
1001 TL ve 57
2,85 ,85
usti
400 TL ve alt1 139 3,10 91
401-600 TL 110 2,96 99
Hizmet 601-800 TL 95 2,99 ,68
N 2,572 ,037
memnuniyeti 801-1000 TL 73 2,86 ,62
1001 TL ve 57
2,78 87
usti
400 TL ve alt1 139 3,17 ,84
401-600 TL 110 2,97 ,64
Atmosfer 601-800 TL 95 2,87 73
3,802 ,005
memnuniyeti 801-1000 TL 73 2,86 78
1001 TL ve 57
2,84 ,87
ustu
400 TL ve alt1 139 3,26 ,84
401-600 TL 110 3,05 ,60
Kolaylik 601-800 TL 95 3,09 ,65
o 2,868 ,023
memnuniyeti 801-1000 TL 73 2,92 76
1001 TL ve 57
3,04 1,03

usti
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Tablo 17’deki tek yonlii varyans analizi sonuglarmma bakildiginda, {iriin
memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin aylik gida harcamalart arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur, F = 9,123; p < ,05. . Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore,
400 TL ve alt1 aylik gida harcamasina sahip katilimcilarin, 401-600 TL arasi, 601-800 TL
arasi, 801-1000 TL aras1, ve 1001 TL ve iistii aylik gida harcamasina sahip katilimcilara

gore gittikleri marketteki liriinlerden daha ¢ok memnun olduklar1 sdylenebilir.

Hizmet memnuniyeti degiskenine goére katilimcilarin aylik gida harcamalari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur, F = 2,572; p <,05. . Bulunan anlamli farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi
uygulanmistir. Buna gore, 400 TL ve alt1 aylik gida harcamasina sahip katilimeilarin, 801-
1000 TL arast ve 1001 TL ve tstii aylik gida harcamasina sahip katilimcilara gore gittikleri

marketteki hizmetten daha ¢ok memnun olduklar1 sdylenebilir.

Atmosfer memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin aylik gida harcamalar
arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur, F = 3,802; p <,05. . Bulunan anlamli farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi
uygulanmistir. Buna gore, 401 TL ve alt1 aylik gida harcamasina sahip katilimeilarin, 401-
600 TL arasi, 601-800 TL arasi, 801-1000 TL arasi, ve 1001 TL ve tistii aylik gida
harcamasina sahip katilimcilara gore gittikleri marketteki atmosferden daha ¢ok memnun

olduklar1 sdylenebilir.

Kolaylik memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin aylik gida harcamalari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur, F = 2,868; p <,05. Bulunan anlamli farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla LSD Post-hoc testi
uygulanmistir. Buna gore, 400 TL ve alt1 aylik gida harcamasina sahip katilimeilarin, 401-
600 TL arasi, ve 801-1000 TL aras1 aylik gida harcamasma sahip katilimcilara gore

gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 18: Katihmeilarin Market Alisverisi Yapma Sikhig Ile Miisteri Memnuniyeti
Alt Degiskenleri Arasindaki iliskiye Yéonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Miisteri . -
Memnuniyeti Aligveris Sikligi N Ort. SS F P
Her giin 88 3,03 71
Haftada bir kez 125 3,02 73
Haftada birkag
N 112 3,20 97
Urlin memnuniyeti kez 2,042 ,087
Ayda bir kez 84 2,93 ,62
Ayda birka
Y ¢ 65 2,95 ,62
kez
Her giin 88 2,84 ,86
Haftada bir kez 125 3,07 12
_ Haftada birkag
Hizmet 112 2,94 ,92
L kez 1,339 ,255
memnuniyeti )
Ayda bir kez 84 2,98 ,48
Ayda birka
Y ¢ 65 2,99 ,63
kez
Her giin 88 2,99 ,84
Haftada birkez 125 2,92 ,92
Haftada birkag
Atmosfer 112 3,09 ,86
o kez 1,687 ,152
memnuniyeti )
Ayda bir kez 84 2,84 ,52
Ayda birka
Y ¢ 65 3,06 A7
kez
Her giin 88 3,03 73
Haftada birkez 125 3,03 78
Haftada birkag
Kolaylik 112 3,32 ,94
o kez 3,964 ,004
memnuniyeti ]
Ayda bir kez 84 3,08 ,58
Ayda birka
Y ¢ 2,92 ,64
kez
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Tablo 18’deki tek yonlii varyans analizi sonuglarina bakildiginda, {iriin
memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin market aligverisi yapma sikligi arasinda

anlamli bir iligki bulunamamistir, F = 2,043; p > ,05.

Hizmet memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin market aligverisi yapma

siklig1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir, F = 1,339; p > ,05.

Atmosfer memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin market aligverisi yapma

siklig1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir, F = 1,687; p > ,05.

Kolaylik memnuniyeti degiskenine gore katilimcilarin market aligverisi yapma
sikligi arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur, F(4,469) = 3,964; p < ,05. Bulunan
anlaml farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amactyla LSD Post-
hoc testi uygulanmistir. Buna gore, haftada birka¢ kez market alisverisi yapan
katilimcilarin, her giin, haftada bir kez, ayda bir kez ve ayda birka¢ kez market alisverisi
yapan katilimcilara gore gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklari

sOylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismanin amaci hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine etki eden
degiskenler iizerine bir inceleme yapmaktir. Literatiirde, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti kapsaminda restoranlar ve yemekhaneler {izerine bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir. Ancak marketler tizerine miisteri memnuniyeti ile hizmet Kkalitesi
kapsaminda herhangi bir calisma yapilmadigi goriilmektedir. Bu durum da, c¢alismanin

literatiire zenginlik katacagini gostermektedir.

Calismanin amaci kapsaminda, Trabzon ilinde faaliyet gosteren marketlerde
aligveris yapan katilimcilara son yaptiklar1 market aligverisine dair lirliin memnuniyetleri,
hizmet memnuniyetleri, atmosfer memnuniyetleri ve marketin sagladigi kolaylik
memnuniyetleri ile ilgili goriisleri sorulmustur. Bu faktorlere yonelik katilimcilarin
demografik bilgileri de toplanarak, bu bilgilere gore bir farklilasma olup olmadigina
bakilmistir. Katilimcilari market tercih sebeplerinde en biiyiik frekanslara sahip sekilde

“cret uygunlugu’ ve ‘personel davraniglar1’ goze carpmaktadir.

Arastirma bulgularina gore, katilimcilarin bliyiik cogunlugunun 19-34 yas grubunda
seyrettigi goriilmektedir. Analiz sonuglar ise 51-58 yas araligindaki katilimeilarin genel
anlamda diger yas gruplarindaki katilimcilara gére son aligveris yaptiklar1 marketteki

hizmet ve atmosferden daha ¢cok memnun kaldiklarini1 gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti kapsaminda cinsiyet farkliliklarina bakildiginda, erkek
katilimcilarin {irlin ve kolayliklara dair memnuniyetlerinin kadin katilimcilardan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilar az bir farkla aragtirmadaki ¢cogunlugu da
olusturmaktadir. Egitim durumu etkisine bakildiginda ise katilimcilarin biiyiik
yogunlugunun lise ve yiiksek lisans ve {izeri mezunu durumlarinda kiimelestigi
goriilmektedir. Buna paralel olarak, lise mezunu durumundaki katilimcilarin iiriin

memnuniyeti, hizmet memnuniyeti, atmosfer memnuniyeti ve kolayliklara dair



memnuniyetlerde diger egitim durumlarindaki katilimcilara gore genel bir yiliksek
memnuniyeti trendi gostermektedirler. Diger egitim durumlarindaki katilimeilar arasinda
da memnuniyetleri baglaminda farklilasma goriinse de sistematik bir farklilasmadan s6z

edilememektedir.

Calisma durumundaki farkliliklara bakildiginda, katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunu
Ogrenci, serbest meslek sahibi, ve 0zel sektorde calisan katilimcilar olusturmaktadir.
Aragtirma sonuglart 68renci durumundaki ve ¢alismayan katilimeilarin iiriin ve kolaylik
memnuniyetlerinde diger durumlardaki katilimcilardan farklilastigini; daha yiiksek bir
memnuniyeti gosterdiklerini belirtmektedir. Aylik gelirlere bakildiginda, katilimcilarin
yarisindan fazlasinin 2000 TL ve alt1 gelire sahip oldugu goriilmektedir. Buna yakin bir
sekilde, 1000 TL ve alt1 gelire sahip katilimcilarin her alandaki memnuniyetlerinin diger
gelir gruplarina sahip katilimecilardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Aylik gelirlerle
benzerlik gosterir sekilde, katilimcilarin aylik gida harcamalarinin biiyiilk ¢cogunlugu 800
TL ile alt1 seviyede yogunlagmaktadir. 400 TL ve aylik gida harcamasinda bulunan
katilimcilarin {iriin, hizmet, atmosfer ve kolaylik memnuniyetlerinin diger katilimcilara
gore anlamh bir farklilik gosterdigi; bu farkliligin olumlu yonde seyrettegi sdylenebilir.
Her giin ile haftada bir kez aligveris yaptigin1 belirten katilimeilar toplam katilimcilarin
bliylik ¢ogunlugunu olusturup, haftada birka¢ kez market aligverisi yapan katilimcilarin,
her giin, haftada bir kez, ayda bir kez ve ayda birka¢ kez market aligverisi yapan
katilimcilara gore gittikleri marketteki kolayliklardan daha ¢ok memnun olduklar
sOylenebilir. Bu boyut disinda market aligverisi siklifinin diger miisteri memnuniyeti

boyutlarina bir etkisi tespit edilememistir.

Bu bilgiler 1s181nda yoneticilere asagidaki oneriler sunulabilir;

- Internet sitelerinin giincel olmas1 ve kampanyalarin internet sitesi {izerinden
duyurulmasi,

- Sikayetlere daha hizl1 doniis yapilmasi ve pratik ¢éztimler bulunmasi,

- Marketin atmosferine (sicaklik, miizik, raflarin dizilimi) 6nem gosterilmesi ve
miisterilerin bu konudaki elestirilerinin dikkate alinmasi,

- Her gelir grubuna hitap edecek farkli {iriinlerin bulundurulmasi,

- Devamli miisterilere yonelik kampanya ve ¢ekilislerin yapilmasi,
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EKLER



EK 1. Anket Formu

1) Yasimiz
()18vealtn ()19-26 ()27-34 ()35-42 ()43-50 ()51-58 ()59 ve iizeri

2) Cinsiyetiniz
( ) Kadin ( ) Erkek

3) Egitim Durumunuz
() Okur-Yazar () ilkokul () Ortaokul
() Lise () Yiiksekokul ()Lisans () Yiiksek Lisans ve Uzeri

4) Calisma Sekliniz
()Kamu () Ozel Sektér () Serbest () Ogrenci () Emekli () Calismiyor

5) Aylik Geliriniz?
() 1000 TL ve als (') 1001-2000 TL () 2001-3000 TL () 3001- 4000 TL
() 4000 TL ve iistii

6) Aylik gida harcamamz?
() 400 TL ve alt1 ()401-600 TL ()601-800 TL () 801-1000 TL

() 1001 TL ve istii
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7) Bu marketi tercih etme nedeniniz nelerdir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() Giivenilirligi () Ucretlerin uygunlugu

() Fiziksel ortam ( ) Personel Davraniglar1 () Sadakat

() Diger(liitfen belirtiniz)

8) Ne siklikla market ahsverisi yaparsiniz?
() Her giin () Haftada bir kez () Haftada birkag kez
() Ayda bir kez () Ayda birkag kez

Asagidaki sorular1 son gittiginiz marketten almis oldugunuz hizmetler neticesinde

asagidaki ciimleleri degerlendirir misiniz?

=
=
£ £ £
o = >
= iy S
a g S =
= = c e
g S N S ]
=| E & = S
o B 5 g 5 s,
=™ A= M = O

9 | Is yerlerindeki personel sayist

10 | Personelin giiler yiizlii ve saygili olmasi

11 | Magazanin genel gorlinimii ve raf

dizeni

12 | Fiziksel ortam (insan yogunlugu, miizik
yayini vb)

13 | Temizlik

14 | Magazadaki iriin fiyatlarimin rakiplere

gore uygunlugu

15 | Giivenilirlik ve bilinirlik

16 | Magaza kartinin sagladigi avantajlar

(indirim, ¢ekilis vb)

17 | Misteriye verilen 6nem ve gosterilen
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deger

18 | Reklam calismalari

19 | Kasalarda bekleme stiresi

20 | Magazanin genel gOriinimii ve raf

diizeni

21 | Otopark imkani

22 | Raflardaki  fiyatlar ve  kasadaki

fiyatlarin tutarli olmasi

23 | Magazanin servisi olmasi

24 | Satis sonrast yasanan sorunlarin hizli

sekilde ¢oziilmesi

25 | Magazadaki {iriin ve marka cesidi

26 | Uriinlerin kalitesi

27 | Et, sebze, meyve gibi iiriinler tazeligi

28 | Magazanin sagladig1 promosyonlar

29 | Yazihh ve gorsel basinda yer alan
magaza ile ilgili tamitim faaliyetleri
(magaza dergileri, insertler, reklamlar

vb)

30) Marketin internet adresini yeterli buluyor musunuz?
() Evet ()Hayir () Kararsizim

31)Marketin internet adresini giincel buluyor musunuz?

() Evet ()Hayrr ()Kararsizim

32) Bir dahaki hizmet ihtiyacimzda marketi tekrar tercih eder misiniz?

() Evet ()Hayrr ()Kararsizim

33) Yakinlarimmiza ve arkadaslariniza bu marketi tavsiye eder misiniz?

() Evet ()Hayrr ()Kararsizim

34) Marketin sundugu iiriin ve hizmetlerden tatmin diizeyiniz yiiksek mi?
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() Evet ()Hayrr ()Kararsizim
35) Memnuniyetsizlikleriniz ve sikayetlerinizle ilgili marketin size geri doniislerini

yeterli ve hizli buluyor musunuz?

() Evet () Hayrr () Kararsizim
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