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HIiZMET PAZARLAMASININ MUSTERI MEMNUNIYETI VE
SADAKATINE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Hizmet pazarlamasindan yararlanan oteller rekabet istiinliigi elde etmeye
calismaktadirlar. Bu amacla miisteri odakli ¢alismaya, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati gibi Kkonulara 6nem vermek zorundadirlar. Misteri memnuniyeti ve
sadakatini saglamak amaciyla hizmet kalitelerini yiikseltektedirler. Miisteri
sadakatini ve memnuniyetini saglamalari i¢in de diger otellerden daha kaliteli ve
cesitli hizmetler sunmaktadirlar. Bu durum yeni hizmetler gelistirmelerini gerektirir.
Arastirmamizin  konusu, “Hizmet Pazarlamasinin Miisteri Memnuniyeti Ve
Sadakatine Etkisi Uzerine Bir Arastirma” olarak belirlenmistir. Bu ¢alisma, Hizmet
pazarlamasinin tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat duygulari iizerindeki etkilerini
incelemegi amaclamaktadir. Deneyimsel pazarlama cabalarinin, 6zellikle hizmet
sektorii ve konaklama pazarinda tiiketiciler i¢in daha fazla deger yaratmadaki
basarisin1 ortaya c¢ikarmak amaclanmistir. Bu amagcla, Tiirkiye'de konaklama
tesislerinin pazarlama c¢abalarinin ilgisini ¢eken tiiketicilerin tutumu analiz i¢in
dikkate almmustir. {lk olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari
incelenerek aciklanacaktir. Daha sonra hizmet sektorii, Tiirkiyede ki hizmet sektorii
durumu, diinyada ve iilkemizde galigmakta olan otellerin kalitesi ile ilgili bilgiler
verilecektir. Uygulama kisminda, Tirkiyede yerlesen otellerde en az bir kere
konaklamis kisiler arasinda uygulanan anket calismasinda bu miisterilerin sunulan
hizmetlere yoOnelik memnuniyeti O6lctlecek ve memnuniyyet derecelerine gore
gelecekte ayni isletmeyi kullanip kullanmayacaklarina dair miisteri sadakati
dereceleri belirtilecektir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Konaklama Hizmetleri, Miisteri.



A RESEARCH ON THE EFFECT OF SERVICE MARKETING ON
CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY

ABSTRACT

Businesses taking advantage of service marketing, hotels, customer satisfaction,
customer satisfaction, customer loyalty in order to achieve competitive advantage,
customer loyalty issues such as issues. In order to maintain and improve customer
satisfaction and loyalty, they must raise and improve their service quality at a certain
point. In order to ensure customer loyalty and satisfaction, they need to develop new
services by providing better quality and various services than other hotels. The
subject of our research is determined as “A Research on the Effect of Service
Marketing on Customer Satisfaction and Loyalty Arastir. This study aims to
investigate the effects of service marketing on consumer satisfaction and loyalty. It is
aimed to reveal the success of experiential marketing efforts, especially in the service
sector and in the creation of more value for consumers in the accommodation market.
For this purpose, attracting the attention of the consumer marketing efforts attitude of
accommodation facilities in Turkey were considered for analysis. Firstly, the
concepts of customer satisfaction and customer loyalty will be explained. Then the
service sector, the service sector, the situation in Turkey, which works in the world
and in our country will be given information about the quality of the hotel. In the
application part, at least once accommodated persons who have applied between
surveys to measure satisfaction for services offered to these customers at work and
they are using the same business in the future, according to memnuniyyet degree that
customer loyalty degree in settling hotels in Turkey shall be stated.

Keywords: Service Marketing, Hospitality Services, Customer.
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1. GIRIS

Hizmet pazarlamasindan yararlanan isletmeler, oteller rekabet iistiinliigii elde etmek
icin ¢abalamaktadirlar. Bu amagla miisteri odakli ¢aligmaya, miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati gibi konulara 6nem vermek zorundadirlar. Hizmet kalitelerini
yiikselterek miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamak i¢in belirli stratejiler
uygulamaktadirlar. Miisteri sadakatini ve memnuniyetini saglamalari i¢in de diger
otellerden daha kaliteli ve ¢esitli hizmetler sunmaktadirlar. Bu yonde yeni hizmetler
gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin algilanan deger algisinin olumlu olmasi
icinde miisterilerin katlandiklari maliyete oranla fayda saglanmis olmasi

gerekmektedir.

Gilinitimiizde teknolojininde gelisimi hizmet sektoriiniinde de biiylik gelismelere
sebep olmustur. Teknolojinin sagladig1 faydalar hem miisterilerin, hem sektoriin bir
sira avantajlar elde edebilmesinde kolayliklar saglamistir. Oteller tanitim ve satig
stireclerinde saglanan bu avantajlardan yararlanarak miisterilerin otele ile ilgili
bilgilere daha kolay erismesini saglamaktadir. Otellerin hizmetleri ile bulunduklari
yerden tanisan miisteriler saglanan kolayliklar nedeni ile bu hizmetlere gelecekte de
bagvura bilmekteler. Otele geldikten sonra otelde sunulan hizmetlerin kalitesi
miisterilerin memnuniyetini ve gelecek seferler i¢in sadakatini olusturmaktadir. Bu
nedenle, isletmeler sunulan hizmetlerin her zaman yiiksek kalitede ve yeni

teknolojilere ayak uyduran bir bicimde olusturulmasina dikkat etmek zorundadirlar.

Arastirmamizin  konusu, “Hizmet Pazarlamasinin Miisteri Memnuniyeti Ve
Sadakatine Etkisi Uzerine Bir Arastirma” olarak belirlenmistir. Bu c¢alismada,
oncelikler kapsamli bir literatiir taramas1 gerceklestirilmistir. Ilk olarak miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar1 incelenerek agiklanmistir. Daha sonra
hizmet sektorii, Tirkiye’de ki hizmet sektorii durumu, diinyada ve iilkemizde
caligmakta olan otellerin kalitesi ile ilgili bilgiler verilmistir. Uygulama kisminda,
Tiirkiye Istanbul ili Fatih bolgesinde yerlesen konaklama isletmelerinde en az bir
kere konaklamig kisiler arasinda anket uygulanmistir. Anket c¢alismasinda bu

miusterilerin sunulan hizmetlere yonelik memnuniyeti 6l¢iilmiistiir. Daha sonra



memnuniyet derecelerine gore gelecekte ayni isletmeyi kullanip kullanmayacaklarina

dair miisteri sadakati dereceleri belirlenmistir.

Bu c¢alisma, Hizmet pazarlamasinin tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat duygulari
tizerindeki etkilerini incelemegi amaglamaktadir. Deneyimsel pazarlama c¢abalarinin,
ozellikle hizmet sektorii ve konaklama pazarinda tiiketiciler i¢in daha fazla deger
yaratmadaki basarisin1 ortaya c¢ikarmak amaglanmistir. Bu amagcla, Tiirkiye
Cumbhuriyeti Istanbul ilinde Fatih bdlgesinde konaklama tesislerinin pazarlama

cabalarmin ilgisini ¢eken tiiketicilerin tutumu analiz i¢in dikkate alinmistir.

Bu aragtirmanin problem cilimlesi, pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakat

uzerindeki etkisini anlamak olarak ifade edilebilir.
Ayrica, bu ¢alisma i¢in asagidaki arastirma hedefleri belirlenmistir:

» Tiketiciler tarafindan en ¢ok ddiillendirilen veya takdir edilen pazarlama
stratejisini tespit etmek,

» Farkli gruplar arasinda en ¢ok o6diillendirilen veya takdir edilen hizmet
Ogelerini arastirmak.

* Pazarlamanin ve sunulan hizmetlerin miisteri memnuniyeti ve sadakat
Uzerindeki etkisini arastirmak.

» Pazarlama stratejisinin  ve sunulan hizmetlerin  Kkalitesinin  miisteri

memnuniyeti ve sadakati Uzerindeki etkisini incelemek.

Arastirmanin bigimi, evreni ve 6rneklemi, verilerin degerlendirilmesi ve elde edilen

verilerin analiz yontemlerine iligkin bilgiler verilecektir.

Yapilan ¢alisma betimsel bir ¢alismadir. Betimsel ¢alisma 6rneklem tizerindeki ya da
ulagilabilinen durumlarda evrenin tamamina gore verilen bir durumu aydinlatmak,
degerlendirmeler yapmak ve olaylar arasinda olas1 iliskileri ortaya ¢ikarmak igin
yiiriitiiliir. Bu tiir arastirmalarda asil amag incelenen durumu etraflica tanimlamak ve
aciklamaktir. Bu aragtirmalarda incelenen olayin ozellikleri inceleme yapilan
ortamda herhangi bir degisiklik yapmadan arastirmalar yiritildigi icin

aragtirmacilar tarafindan genelde tercih edilmektedir.

Bu c¢alismada “iliskisel tarama” yontemi kullamlacaktir. Iliskisel tarama, neden-
sonuc ile ilgili sonuglar1 elde etmek icin yapilmakta olan arastirmalardir. Anket
caligmasi Tiirkiye Istanbul ilinde Fatih bdlgesinde hizmet veren konaklama

isletmelerinde yiiriitiilecektir. Ankette bulunan sorular lizerinden isletmelerin



sundugu hizmet kalitesi ve miisterilerin ne kadar memnun olduklar1 6l¢limlenecektir.
Sunulan hizmetlerin miisteri memnuniyeti ve sadakatine ne kadar etki ettiyide
incelenecektir. Anket sorular1 ve cevaplar1 spss programinda Ol¢iimlenip bulgular

kisminda belirtilecektir.



2. HIZMET TANIMI, GELISIMIi, TEMEL OZELLIKLERI, SINIFLANDIRILMASI
VE HIZMET PAZARLAMASIKARMASI

2.1 Hizmetin Tanimi

Giliniimiizde hizmetler ¢ogu gelismis llkenin baskin sektoriinii olusturmaktadir.
Hizmet kavrami kendi dahilinde ¢esitli aktivitileri i¢ermektedir. Bir hizmet, bir
tarafin digerine sunabilecegi maddi olmayan ve bir sey edinilmesine yol agmayan
herhangi bir olaydir. Hizmet pazari, tiretim dis1 isletmelerin emeginin sonucu olan
hizmet aligverisi alanidir. Hizmet piyasast kesinlikle diger piyasalara benzemez.
Bunun birka¢ aciklamasi bulunmaktadir. Birincisi, verilen ana hizmetin kendisi

mevcut degildir. Dolayisiyla, hizmet somut bir nesne degildir.

Hizmetlerin farkli 6zellikleri nedeniyle tanimlanmasi genellikle zor olmustur. Uretim
ve tarimin tanimlanmasinda ¢ok az zorluk yasanirken, hizmeti tanimlamak ¢ok daha
karmagiktir. Hizmet kavrami bircok maddi olmayan girdi ve ¢ikt1 icermektedir. Bir
hizmet, normalde miisteri ile hizmet calisanlar1 arasindaki etkilesimlerde yer alan
somut olmayan bir faaliyet veya etkinlikler dizisidir (Gringos, 1990). Hizmet,
taraflarin  bir-birilerine maddi olmayan ve herhangi bir seyin miilkiyetiyle
sonuglanmayan sunabilecegi herhangi bir faydadir. Uretimi fiziksel bir iiriine bagh

olabilir veya olmayabilir (Kotler ve digerleri, 1996:79).

Modern ekonomideki hizmetlerin roliindeki bu kadar belirgin bir artisin temel
nedenlerinden baglicas1 bilimsel ve teknolojik ilerlemenin etkisidir. Diger bir nedeni
tretimin artan karmasiklig1 ve piyasanin giinlilk mallara doygunlugundan yoniinde
hizmet sektoriinde yeni faaliyet tiirlerinin ortaya ¢ikmasidir. Bunun yani sira, mal
satisginda ek bir hizmet kompleksi ihtiyacinin dogmasi, finansal, ulasim, bilgi ve
diger hizmetlerdeki artis giinlimiizde hizmet sektoriiniin gelismesinin temel

nedenlerindendir.

Grenroos’a gore, hizmet - miisterileri, servis personeli, fiziksel kaynaklar ve isletme
servis saglayicisinin sistemleri arasindaki etkilesimden olusan bir dizi soyut eylem
iceren bir siiregtir. Bu siire¢, hizmet alicisinin sorunlarini ¢ézmeyi amaglamaktadir

(Mironova, 2003:78). Genellikle, bu alandaki arastirmacilar bir hizmetin 6zelliklerini



maddi bir malzeme iriiniiniin 6zellikleriyle karsilastirir. Ayni zamanda, bilim
adamlart hizmet kavramimi tanimlamaya galistiklar1 zaman daha sik olarak ayni
gorlse gelselerde, bazi anlagmazliklar ve varsayimlarda ortaya c¢ikmaktadir.
Hizmetlerin belirli 6zellikleri arasinda, bir eylemi ya da siireci temsil etmeleri, soyut
olduklari, depolanamadiklari, kalitelerinin somut bir metaya gore daha degisken

oldugu ve bir hizmetin iiretim ve tiiketiminin eszamanli oldugu yer almaktadir.

Hizmetler, belirli bir zamanda miisterilere, hizmet alicis1 tarafindan deger yaratan ve
fayda saglayan ekonomik faaliyetlerdir. Farkli bir sekilde, hizmet “satin alinabilen ve
satilan, ancak elle tutulmayan bir sey” olarak tanimlanmistir (Lovelock ve Wright,
2002:15). Ornegin bir psikolog tarafindan verilen bir saatlik psikoterapi bir hizmettir.
Alictya saglik icin belirli bir zaman igerisinde ve belirli bir yerde yarar
saglamaktadir. Bu da ekonomik bir aktivitedir, alic1 psikologa para verir fakat somut

bir Urtin elde etmemektedir.

Hizmet, pazardaki talep ve arzin hedefi olabilen belirli bir insan ihtiyacin
karsilayabilecek faydali, uygun bir faaliyettir. Hizmetleri lirtinlerden ayiran farklar,
ilk olarak goriinmez olmalaridir; ikincisi hizmetler depolanamazlar, {giinciisii,
hizmetlerin tiretimi ve tliketimi, bir kural olarak, zaman ve mekéan i¢inde ayni1 anda
cakismaktadir. iki tiir hizmet vardir: miilkiin aracilik ettigi hizmetler. Tiiketim
mallar1 (malzeme) ile iliskilendirilirler; - Maddi Urinlerle ilgili olmayan hizmetler.
Eylemleri kisiye veya bulundugu kosullara yoneliktir, tretimleri tliketimden
ayrilamaz. Hizmetlerin bir ticaret amaci olarak asagidaki 6zellikleri ayirt edilir:
maddilestirilmis formun olmamasi; {rlinlerin tiim isaretlerinin varligi (kamu
kullanim degerine sahip); hizmetler, bir sey olarak degil, belirli bir yondeki bir
faaliyet olarak gerceklestirilmektedir; diizgiin olmayan veya kalite agisindan
degiskendir; ayn1 anda tiretilir ve tiiketilir; ithalat ihracati giimriik sinirin1 gegmedigi
ve giimriik islemlerine tabi olmamaktadir; her tiirlii dis ticaret cirosuna dahil olmak
icin uygun degildir (kamu hizmetleri vb.); isgiicii piyasast ile yakin iliski icinde
olmak; diinya pazarlarinda sunulan hizmet yelpazesi, i¢ pazardaki hizmet
kapsamindan daha kii¢lik ve uluslararasi ticarete katilan iirlin yelpazesinden daha
azdir; Hem ulusal hem de uluslararas1 diizeylerde diizenlemeleri icin 6zel bir

diizenleyici cergeveye sahip olmalari.

Hizmet deneyimlerinin niteligini belirlemek, endiistri i¢in gelismis bir rekabetgi

konumun sekillendirilmesinde birincil 6neme sahip olarak kabul edilmektedir; ancak



servis yoneticileri, hizmet kavramlarinin gergek dogasini acikca dile getirmekte
zorluk cekmektedirler (Fitzsimmons ve dig, 2004:67). Hizmet konseptinin tanimi,
hizmet tasarimi, hizmet gelistirme ve hizmet yeniligi siireglerini arayan stratejik

avantajin temel bir pargasidir.

2.2 Hizmetin Gelisimi

En basit silirede, biz miisterileriz; giinliik hayatimizda, toplu tasima i¢in otobiis /
metro / taksi, yemek i¢in restoran, iletisim i¢in gsm operatorleri, para transferleri igin
bankalar, sinemalar ve miizeler gibi hizmetlerden yararlanmaktayiz. Giliniimiiziin
rekabetci ve ekonomik kosullarinda, miisteriler firmalarin goéziinde kendi degerlerini
fark ederler ve beklediklerinden daha fazlasini ararlar (Gongalves, 1998:56).
Hizmetlerin kapsami, isletmeler, kuruluslar ve bireyler tarafindan saglanan cesitli
hizmet tiirlerinin g¢ogaltilmasi dahil olmak {izere, kategorilerin birlestirilmis bir

ozetidir. Genellikle sanayi sonrasi ekonomik yap1 olarak adlandirilir.

Ozel bir ekonomik faaliyet tiirii olarak, hizmet sektorii insani gelismenin ilk
asamalarinda ortaya ¢ikti. Gelisimi, toplumda dogrudan maddi iiretimin ilerlemesi ile
baglandi. Her seyden oOnce, idari faaliyetlerin (ilkel toplumdaki liderler, devlet
orgiitleri ile toplumlarin yonetim cihazlari), din adamlariyla sosyal hizmetlerin
(samanlar ve rahipler) iiretimi ve miilkiyet haklarinin korunmasi hizmetlerin ilk
ornekleridir. Toplum gelistikce, gittikge daha fazla yeni hizmet ortaya ¢ikti. Eski
toplumda, modern ulagim, ticaret, bilim, saglik, egitim, finans, sanat, sov diinyas1 vb.
ile tamamen Ortiisen cok ¢esitli hizmet faaliyetleri bulunmaktaydi. Sadece 19-20
yiizyilda. Bunlara az sayida yeni tiirler eklenmistir - iletisim, baz1 pazarlama tiirleri,

denetim.

XX ylizyilin ortasina kadar, hizmet sektorii nispeten ikincil bir ekonomik faaliyet
olarak kabul edilmekteydi. Cok biiyiik miktarda is¢iyi kapsamasina ragmen, bunlar
cogunlukla diisiik vasiflara sahip iscilerdi (6zellikle en biiylik hizmet sektorii olan
ticaret sektoriinde). Hizmet sektoriiniin ekonomideki en diisiik rolii 180-20
yiizyillarda bu alanda ¢alismanin sosyal refahi artirmadigina inanildigi zamanlarda
idi.

“Hizmet” sdzciigii, kole, kdlenin durumu, kolelik anlamina gelen Latince “servitium”
kelimesinden gelmektedir. Birgok yazar, hizmet olarak smiflandirilabilecek

etkinlikleri tanimlayabilmek i¢in asagida siralanan tanimlar1 sunmuslardir:



* Hizmetler, fiziksel bir {iriin veya ingaat olmayan tiim ekonomik faaliyetleri
icerir ve genellikle dretildikleri anda tlketilirler ve temelde maddi olmayan
cesitli bigimlerde katma deger saglarlar (Quinn ve arkadaslari, 1987:51).

* Mallarin satis1 ile ilgili olarak satisa sunulan veya saglanan hizmetler,
faaliyetler, faydalar ve zevkler (Gronroos 1990: 26).

* Hizmet, bir tarafin bir baskasina sunabilecegi, aslinda somut olmayan ve
higbir seyle sonuglanmayan herhangi bir eylem veya performanstir. Uretimi,
fiziksel nesne ile iliskili olabilir veya olmayabilir (Kotler and Keller
2008:402).

*  Hizmet iiriinlerinin ¢ogu kez tanimlanmas1 zordur, ¢iinkii onlar ayn1 zamanda
var olduklarinda satin alinir ve tiiketilirler. Somut olmayan unsurlari igerirler;
genellikle miisteri katilimini igerirler, miilkiyet devri anlaminda satilamazlar

ve unvanlari bulunmamaktadir (AMA, 2015).

Bir hizmet, mallar ve nesneler de dahil olmak Uzere, somut bir fiziksel Urlnin
eylemi, cabasi veya performansidir. Hizmetler cogu zaman bircok mal ve esya
ureticisinin teklifinin ayrilmaz bir pargasidir (Zeithaml ve Bitner, 1996:5). Bir
degisim nesnesi olarak hizmet, sadece onu saglayan kisi i¢in degil, miisteri i¢in, yani
kullanici icin de bir piyasa degerine sahiptir. (Eiglier ve Langeard, 1999:13). Boyle
bir piyasa degeri sadece iki sart altinda gerceklestirilebilir: Birincisi, maddi
kaynaklar ve hizmet personeli ile ilgili, digeri ise hizmet sirketiyle iletisime gegerek

yerine getirilen ihtiyaglar1 ve istekleri taniyan miisteriler ile ilgilidir.

En eski hizmetler arasinda ulasim, finans, giivenlik, tibbi hizmetler, ayrica bazi
kisisel hizmetler (terzilik, ayakkabi, sapka), iletisim hizmetleri, yiyecek ve ticaret
sayilabilir. Kilisenin dini hizmetleri de yaygindi. Eski hizmetlerin yerini giiniimiizde
bilgi, bilgisayar, basim, bilimsel, denetim, damismanlik, borsa vb.hizmetler

almaktadir.

Hizmetler sektdriinde, XX yiizyilin ikinci yarisinda sadece gelismis degil, gelismekte
olan iilkelerde de keskin bir artis gdzlenmektedir. Bununla birlikte, kalkinmay1
yakalayan Ulkelerde hizmet istihdamimin yapisi, gelismis tlkelerdeki durumdan
temelde farklhidir. “Ugiincii diinya” (Asya, Afrika, Latin Amerika) iilkelerinde,
agirhikli olarak geleneksel, bilime yonelik olmayan yogun hizmet faaliyetleri ve
diisiik vasifli igglicii i¢in endiistriyel talep eksikligi ile (piyango ticareti,

camagirhaneler ve kuaforlerin ¢aligmasi, ulasim vb.) stirdiiriilmektedir. Bu



geleneksel hizmet sektoriiniin 6nemli bir kismi1 ekonominin kayit dist sektdriine,
kiguk wreticilerin mal ve hizmetlerinin resmi tescilsiz olarak Uretilmesine

diismektedir.

2.3 HizmetinTemel Ozellikleri

Hizmet, katma deger yaratmak ve miisterilere fayda saglamak amaciyla ¢ok sayida
varlik, insan, teknoloji ve malzemeye yatirim yapmak igin gerekli islem veya
performans olarak tanimlanmaktadir (Lovelock, 1983:10; Gilmore, 2003:13).
Tiiketim mallar1 gibi goriilebilen veya dokunulabilecek somut bir iiriin degildir.
Hizmet sadece deneyimlenebilmektedir. Hizmet, miisteri memnuniyetini arttirmak ya
da siirdiirmek i¢in miisterilere faydalarin tamamlanmasini saglar (Olug, 2006:56;

Lovelock & Gummensson, 2004:22).

Hizmet, tirlinlin 6nemli bir parcasidir ve iirlinlin rekabet avantajini arttirir. Miisteriler,
hizmet eksikligi olan digerlerinden ziyade ek hizmet 6geleriyle iiriinleri satin almay1
tercih ederler. Firmanin amaci sadece miisterileri almak degil, ayn1 zamanda onlar1
uzun siire tutmaktir. Miisterilerle iligki kurmaya calisirlar. Firma zaman iginde rakip
teklifler arasindaki yerini korumaktadir. Firmalar, {irtin kalitesinden ziyade hizmet
kalitesine odaklanmaksizin hayatta kalamazlar. Kalite, teklifin miisterinin goziinde
nasil bir deger kazanacagidir. Miisteri ile iliskiler gelistirmek firmanin miisteriyi
anlamasima ve kendi performansini degerlendirmesine yardimei olur. Miisterilerin
geri bildirimleri ¢ok degerlidir. Sikayetler, hizmet performansini izlemek ve
hassaslastirmak i¢in yardimci olur. Memnun miisteriler standartlarin korunmasina ve
yenilik yapmasina yardimei1 olmaktadir. Firma, basarili ¢alisanlarini miisterilerin geri
bildirimlerine gore odullendirerek motive edebilir. En énemli konu miisteriler igin
neyin dénemli oldugunu belirlemektir. Uriinler ve servis arasinda farkliliklar vardir.
Miisterilere daha iyi hizmet verebilmek igin hizmet iyi anlasilmalidir. Hizmetler,
tiriinlerden ayirt edici 6zelliklerine gore farklilasir. Farkli bir pazarlama tiirii ve farkli
bir pazarlama karmasi gerektirir. Bu 6zellikleri ele almak i¢in bircok strateji, arag ve
cerceve gelistirilmistir. Bu 6zellikler hizmetlere 6zgli degil, ayn1 zamanda mallarla
da ilgilidir (Cabuk ve Yagci, 2003:78; Priluck, 2003:39; Mucuk, 2004:156;
Christopher, Payne ve Ballantyne, 1991:91; Rafig ve Ahmed, 1995:5).

Ekonominin hizmet sektoriindeki teorisi ve pratigi bugiin birbirinden ayr1 olarak

siirdiiriilmektedir. Ornegin, hizmetler bir miisterinin finansal varliklarinin yonetimi,



bir elbise modelinin dikilmesi, ¢amasir makinesinin baglanmasi ve egitimdir.
Yukaridaki durumlarda nesneler ve sonuglar Onemli Olgiide farklilik gosterir.
Bununla birlikte, dogru uygulamalarla faaliyetler hizmetler olarak adlandirilabilirler.

Cizelge 2.1 en yaygin hizmet siniflandirmalarini icermektedir.

Cizelge 2.1: Hizmet smiflandirmasi

Dunya Ticaret Orgiiti  Uluslararasi Standart  Ekonomik isbirligi ve

siniflandirmasi Endustriyel kalkinma organizasyonunun
Siiflandirma (ISIC) siniflandirilmasi

Faaliyet Arabuluculuk

Baglanti Baglanti

Insaat ve Miihendislik

Dagitim Depolar, ticaret, Teslimat, teslimat planlamasi
restoranlar, oteller

Egitim

Mali Bankalar, emlak, sigorta,

sermaye yaratma

Saglik ve sosyal Kamu, Birey, Sosyal

Turizm ve seyahat Turist

Rekreasyon, kdiltir, spor Kiiltiir, Beden Egitimi ve Spor

Tasima Tasima Dagitim

Ekoloji

Kaynak: Novatorov E. (2002)

Bu tablodan ¢ikarilabilecek en 6nemli sonuglar, oncelikle, hizmetlerin ¢ok sayida
oldugu ve ikincisi, ¢cok cesitli olduklaridir. Ornegin, niifusa hizmet smiflandirmasi 13
yiiksek simiflandirma hizmet grubunu icermektedir, bunlardan sadece bir tanesi -
"kisisel hizmetler" - yaklasik 800 madde icermektedir. Bu hizmetler ¢ok cesitlidir:
ekipmanin, muhafazanin onarmmidir; dikis, Orgli; satin almak; kuru temizleme;
mobilya yapma, fotograf yapma; banyo hizmetleri; toren hizmetleri vb. Daha 6nce
verilen tanim ve siniflandirmalara dayanarak, asagidaki tanim verilebilir: bir hizmet,
faaliyet bi¢iminde ekonomik bir {irlindiir; amaci tiiketici faydasini arttirmak olan bir
eylemdir (veya bir dizi islem). Bu tanim, bir yandan katma degerin personel
tarafindan yaratilmasi, diger yandan teknoloji veya mekanizmalarin saglanmasiyla
hizmetlerin  gelistirilmesini  anlatmaktadir. Ek olarak, tanim, saf olarak
adlandirilabilen, yani tanimla tamamen tutarli olan hizmetleri ve maddi mallara eslik

eden hizmetleri birlestirir.

Bir hizmeti bir iirlinden ayiran temel 6zellikler; iiriinlin kullanimindan ayrilmazlik,
iriiniin ayrilmazhigi, heterojenlik, uyumsuzluk veya irtibatsizlhik ve miilkiyet

eksikligidir (Lovelock, 2001; Bateson ve Hoffman, 2012:78). Maddi olmayanlik,



hizmetlerin en 6nemli 6zelligidir ve hizmetlerin yonetiminde bir zorlugu temsil eder,
cunkt bunlar, elle tutulur, fiziksel bir Grin olarak gorilemez, hissedilemez,
taranamaz veya dokunulmaz. Uretim ve tiiketimin ayrilmazligi (eszamanlilik),
eszamanliliklariyla ilgili hizmetlerin 6nemli bir 6zelligidir. Heterojenite (volatilite),
hizmetlerin tiim  kullanicilara  yonelik kalite anlayisinda standart hale
getirilememesine yansimaktadir. Hizmetin i¢inde yer alan insan faktori, kalitenin tek
dizeligini kontrol eden standartlar1 izlemeyi ve kontrol etmeyi zorlastirmaktadir.
Hizmetin siibvansiyonu (dengesizligi), hizmetin daha sonraki bir noktada
saklanabilecegi ya da kullanilmamasinin, kendi somutlugundan ve ayrilmazligindan
kaynaklanamayacagr anlamina gelmektedir. Taleplerdeki degisiklikler hizmet
kuruluglarinin 6nemli bir 6zelligidir ve bu dalgalanmalarin 6ngoriilemez oldugu
yerlerde sorunlara neden olabilir (Mudie ve Pirrie 2006:5). Sahip olmama, mulkiyet
sahibi olmalarini, maddi olmayan ve etkisiz olmalarin1 engelleyen, fiziksel olarak ele
gecirilemeyen hizmetlerin bir 6zelligidir. Bir hizmet satin alindiginda, sahiplik

haklar1 hizmetten kullaniciya aktarilamaz.

2.3.1 Soyutluluk

Hizmetlerin somut olmamasi, pazarlama hizmetlerinde merkezi bir kavramdir, ancak
literatiirde bu kavramin verilmesi gereken tanim hakkinda herhangi bir fikir birligi
olmadig1 goriilmektedir. Baz1 yazarlar, satin alinmadan Once bes duyu yoluyla
erisilemezlik olarak belirsizligi tanimlarlar: maddi degildir, bir hizmet goriilemez,
koklanmaz, duyulmaz, dokunulamaz veya satin alinmadan 6nce tadilamaz. (Cowell,
1984:12; Kurtz ve Clow, 1998:56; Kotler, 2000:78; Zeithaml ve Bitner, 2000:35).
Flipo (1984:254), Hizmet satin alindiktan sonra bile duyusal erisilemezligi dahil

etmek icin bu anlami1 genisletir.

Diger yazarlar daha smirli bir tanimi tercih ederler. Shostack (1977:75), maddi
olmayanlik kavramin1 somutlastirmaya iten ilk kavramlardan biri olarak
tanimlamistir. Bu tiir maddi manevralar elle tutulur ve malzeme anlamina gelir.
1988'de, Flipo, somut olmayan kavramini yeniden ele ald1 ve ayn1 zamanda, somut
olmayan diger dort duyu da icerecek sekilde, dokunma anlamini da kisitladi.

Dokunulmayan1 da maddi olmayan olarak nitelendirdi.

Sahipsiz hizmetlerin depoya "gonderilmesi” mimkin degildir: bos otel odalari, ugak

kabininde bos koltuklar veya kimsenin kullanmadig1 bir telefon hatti. Talebin
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istikrar1 goz Oniine alindiginda, bu hizmetlerin miilkiyeti bir sorun olusturmaz, ¢tinkii

bu durumda personel sayis1 ve sirketin kapasitesi miisteri ihtiyaglarina gore planlanir.

Ne yazik ki, cogu hizmete olan talep, yogun talep donemlerinde kapasite
kullanimiyla ilgili 6nemli zorluklar yaratan Onemli dalgalanmalara maruz
kalmaktadir. Ornegin, metroya ait ortalama kapasite kullanimi %50'dir, ancak en
yogun zamanlarda metro %120 ve gece calismaktadir — yalnizca 9%20'dir. En yiiksek
talebe olan memnuniyetsizlik durumunda, tiikketicic memnuniyetsizligi biiyiiktiir ve
yolcularin ihtiyaglarini karsilama istegi ortalama sermaye getirisinde bir azalmaya ve

verimlilikte bir azalmaya yol agmaktadir.

Iyi hizmet ve yiiksek is giicii verimliligini birlestirmek i¢in, yonetimin cabalari, arz
ile talep arasinda daha fazla bir yazisma saglanmasina yoneliktir. En yiiksek talep

sorunu asagidaki sekillerde hafifletilebilir.

* Farklilagtirilmis fiyatlandirma. Yogun talep donemlerinde, tiiketiciler
hizmetler i¢in yiiksek bir fiyat 6demek zorundadir. Boylece, sirket iki kat
avantaj elde eder: yogun zamanlarda talep azalir ve artan sermaye maliyetleri,
hizmete baslayanlar i¢in artan hizmet bedeli ile geri 6denir.

+ Kabul edilebilir bekleme kosullari. Yogun saatlerde miisteriler sira beklemek
zorunda kalirlarsa, rahat kosullar yaratmalar1 gerekir (Ornegin, rahat
sandalyeler veya ek atistirmaliklar).

*  Yogun donemler disindaki artan talep. Mevsimsel talebin sonunda, hizmet
sirketleri diger miisterileri ¢ekmektedir (6rnegin, hafta sonlar1 is otellerinde
odalar turistlere kiralanmaktadir).

»  On siparis sistemini kullanin. On kayit, yogun talebi kontrol etmenize ve
miisterileri durgunluk donemlerinde hizmetlerinizi se¢meleri icin tesvik

etmenize olanak saglar.

Bateson (1979:56) ve Berry (1980:30), maddi olmayani iki anlamli bir anlam ile
ifade ettiler: Bir yandan dokunulmaz bir seyin dokunulmazligi ve diger yandan
zihinsel olarak agik ve kesin olarak tanimlanmasi, formiile edilmesi veya anlasilmasi
zorlugu. Rushton ve Carson (1989:25) da fiziksel olarak somut olmayan ve zihinsel
olarak somut olmayan seyler olarak adlandirdiklar1 seyleri acikc¢a ayirt etmektedir.
Mittal (1999:425), karmasikligin veya hizmetin yenilik derecesinin neden oldugu
zihinsel avantajdan bahseder.
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Bazen algisal algilanma olasilig1 ile ilgili varyasyonlarla fiziksel olarak soyut
degildir. Diger zamanlarda, somutluk hem fiziksel hem de zihinseldir. Ozgiinliigiin
gizli veya stirekli ozelligi ile ilgili farkli goriisler vardir. Flipo (1988:288), eger
maddi olmayanlik ve hizmetin tam olarak tanimlanmasi gerekiyorsa, bir hizmetin az
ya da ¢ok maddi olmadigini sdyleyenin yanlis oldugunu, ¢iinkii bir seyin fiziksel

olarak somut olmadigini belirtmektedirler.

2.3.2 Es zamanl iiretim ve tiketim

Somut iirlinlerin iiretimi bittikten sonra iirliniin satis1 ve tiiketimi hayata gecirilirken,
hizmetlerin ilk olarak satigi hayata gegirildikten sonra es zamanli olarak Gretim ve
tiketimi gergeklestirilmektedir. Hizmet kavraminin bu 6nemli 6zelligi nedeni ile,
tilkketiciler hizmet siirecinde fiili olarak bulunmakta, genel olarak hizmet performansi
ve kalitesinde etkili rol oynamaktadirlar. Sunulan hizmetin kalitesi ve miisteri
memnuniyeti saglama derecesi, sadece hizmeti sunan ¢alisanlarin performansina
bagl degildir. Hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyeti saglama derecesi ayn1 anda

tiiketicinin de performansina baglidir (Zeithalm, 1996:36).

Talep ve ihtiyaclar karmasik bir iligki igerisindedir. Bir yandan talep genellikle
ithtiyaglarin bir yansimasidir, diger yandan bir iirlin veya hizmete ihtiya¢ oldugu
goraldr, ancak bunun icin bir talep yoktur. Bu gibi durumlar ya yetersiz 6deme
kabiliyeti ya da ahlaki ve yasal kisitlamalar nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Toplum,
bazi ihtiyaglar1 ve bunlari karsilama yollarin1 kinamaktadir (cogunlukla bunlar mesru
olmayan hizmetlerdir, ahlaka aykiridir veya kanunlar ihlal eder). Gereklilik
karmasik biyolojik ve sosyal nitelikte bir fenomendir. Talep karsilik gelen bir
ekonomik olgudur, ihtiyacin ekonomik bir ifadesidir. Mal ve hizmet iiretiminde
gercek ekonomik faaliyette, ihtiyaglarla degil, ihtiyaglara dayali taleple dogrudan
kars1 karsiyayiz.

Uretimin ve tiiketiminin bir-birilerinden ayrilmaz olmasi miisterilerinde {iretim
siirecine dahil olmasma izn verir. Ornek olarak, kafedeki miisteri siparis verdikten
sonra yemegini yerken hizmet siirecine dahil olur. Bazen self-servis tipli
restoranlarda kendilerine hizmet vermekteler. Saglik ve egitim gibi hizmet sunulan
kurumlarda da tiiketici hizmetin {iretim siirecine katilmak zorundadir. Bu sebeple de
pazarlama faaliyetleri iiretimle ayn1 zamanda hayata gecirilmektedir (Zeithalm vd.,

1985:34).
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Hizmet faaliyetleri uygulamasinda, iiretimi talebe donistirmek igin teknikler
gelistirilmistir (¢linkii talep yalnizca hizmet ireticisine gergek gelir getirmektedir):
Hizmetin fiyatim1 diisiirmek, bu da daha fazla potansiyel tliketiciye ulagilmasini
saglamaktadir. Hizmetin tiiketiciye daha fazla 6nemini (yararliligini) tanitmak ig¢in
reklam organizasyonu gerekmektedir. Bu durumda, moda mekanizmalar1 nedeniyle
talep artmaktadir: miisteri fonlarini modaya uygun ve popiiler hizmetlere
gondermeye hazirdir. Hizmetin mahiyetini ayarlamak: igerigini degistirmek veya
diger servislere eslik etmek, entegre bir karakter vermek. Bu, 6rnegin ticaret, turizm,
egitim, bankacilik gibi ¢esitli ek hizmetler. Solvent talebi, ekonomide niifusun yasam
standardinin temel 6zelligi olarak kabul edilir. Yasam standardi oncelikle ekonomik
faktorler olarak anlagilmaktadir (gelir seviyesi, mal ve hizmetlere talep). Sosyoloji
ayrica baska, daha genis bir yasam kalitesi kavrami kullanir. Yasam kalitesi kavrami
sadece ekonomik yonleri degil ayn1 zamanda manevi, kiiltiirel faktorleri de igerir: Bu
faktorler egitim diizeyi, ¢ikarlarin genisligi, saglik durumu, is kiiltlirti, dinlenme ve
iletisimdir. Tiim insani ihtiya¢lar bir sekilde ekonomi ve yasamin maddi temini ile

baglantilidir, ancak yalnizca buna indirgenmezler.

Hizmetler eszamanli iretilip ve tiiketildigi nedeni ile toptan iiretim imkansiz
olmamasina ragmen giictiir (Oztiirk, 1998:10). Pazarlama yoniinden bakildiginda
tiretim ve tiikketimin ayn1 anda gergeklesmesi, dogrudan satis faaliyetini daha fazla
miimkiin olan tek dagitim kanali haline getirmektedir. Belirli hizmet baz1 pazarlarda
satitlamamaktadir. Ancak bu Ozellik bir isletme tarafindan sunulan faaliyetleri

kisitlamaktadir (Kotler, 1982:469).

Hizmetlerin artmasi ve tutulmasi, talepte goriilen degisimlere karsi tampon gorevi
goren bazi envanterlerin kullanimimin karsisina ge¢cmektedir. Yani, envanterin
kontrolleri Grlnlerin Gretiminde 6nemli bir konu iken, hizmette tuketici bekletme ve

kuyruk gibi durumlarin olusumu 6nemli problemlerdir (Fitzsimmons, 1994:29).

2.3.3 Heterojenik

Hizmetin tiretimi kisiler tarafindan ayni sekilde hayata ge¢irildiginden, hizmette ayni
standartlar1 saglamak zordur. Tek bir kisinin iirettigi hizmetler birbirinden farkli ola
bilmektedir. Hizmetin kendisi, kalitesi ve kapsami ile hizmeti veren Kkisinin

Ozellikleri sebebi ile degiskenlik gostermektedir. Bu farklilik zamana, mekéna,
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tiiketiciye, ireticiye, alici ile lretici arasindaki iliskiye ve o anki duruma gore

olugmaktadir (Dinger ve Fidan,1997:375).

Belirli hizmetin hayata gecirilmesinde goz oniinde bulundurulmasi gereken dnemli
bir nokta, hizmetin sunulma siirecinde tiiketicinin aktif bir rol oynayabilecegi
gercegidir. Bir hizmetin zli ve kalitesi, tireticiden iireticiye, tliketiciden tiiketiciye,
hatta giinden giine farklilik gosterebilir. Esende, yogun emek talep eden hizmetlerde

heterojenlik 6zelligi 6nemli bir 6zelliktir.

Hizmetlerin heterojenligi, kalitelerinde ve igeriginde yliksek derecede degiskenlik
anlamimna gelir. Ornegin, bir restorana yapilan iki basarili ziyaret veya ayni uzman
kurulus tarafindan yiiriitiilen iki reklam kampanyasi kesinlikle farkli olacaktir. Bunun
nedeni, insanlarin hizmet saglama ve tiiketme siirecine dahil olmalaridir. Hizmetlerin
kalitesi, tedariklerinden ve belirli miisterilerinden sorumlu olan personel tarafindan
belirlenir. Bu nedenle, hizmetlerin kalitesi olduk¢a degiskendir. Insanlarin
davraniglar1 ve tutumlar1 genellikle tahmin edilemez ve sirayla farklilik gostermez.
Bu nedenle, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir sirketin markasinin uygun bir

imajin1 gelistirmesi her zaman zordur.
Hizmet heterojenliginin olumsuz etkisini azaltmanin ti¢ yolu vardir.

* Personel se¢imi, motivasyon ve egitime yatirim yapmak. Calisanlarin egitimi
ve motive edilmesi, hizmet standartlarina ulasmaniza ve Ongoérilemeyen
miisteri talepleriyle basa ¢ikmaniza olanak saglar.

* Servis optimizasyonu. Bazi durumlarda, hizmet saglama siirecini
otomatiklestirmek miimkiindiir (6rnegin, otomatlarin tanitilmasi gibi).
Calisan performansi, isin isten c¢ikarilmasi ve yakin takip Yyoluyla
(McDonald's restoranlarinda oldugu gibi) gelistirilebilir.

» Ozel servis. Hizmetlerin heterojenligi, sirket miisterilere bireysel
gereksinimlerine gore hizmet veriyorsa (Ritz otellerinde oldugu gibi) bir

avantajdir.

Heterojenlik  6zellik, hizmet ile dair beklentilerde farklilik, tiiketicilerin
beklentilerinin karsilanmamasinda énemli bir yere sahiptir. Bu zaman tiiketiciler, ya

farkli bir ayn1 hizmeti sunan isletmeyi segecekler, ya da memnuniyetsizliklerini dile

getirecekler (Rodie and Martin, 2001:8).
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Hizmet sunan isletmeler, hizmet kalitesinin devamliligini saglamak, degisik
zamanlarda degisik kisilere farku kalitede degil, siirdiiriilebilir ve standart sekilde

ayni kalitede hizmeti sunma yoOniinde ¢aba gostermek mecburiyetindedir (Mucuk,
1997:325).

2.3.4 Dayamksizhk

Hizmet tiiketiciler tarafindan iiretildikleri anda tiiketilmektedir. Bunun tersine, fiziki
somut mallar iretildikten sonra, depolara toplanir, aracilardan aracilara satilir ve
tiketilir. En 6nemlisi hizmetin Uretilerek tiketicilere sunulmasi i¢in miisterinin
varligt Onemlidir. Tiiketici ve hizmetin {reticisi arasindaki iliski hizmet
pazarlamasinin en Onemli Ozelligidir. Hizmetin olusmasinda tiiketici ve hizmet

ureticisi beraber bir arada etkili ola bilmekteler (Kotler, 1982:469).

Talep olusumu, mevsimsel olarak, aylik, haftalik, gilinliik hatta saatlik, mekansal
degismektedir. Ornek olarak, otobiislerin ¢alisma saatlar1 gosterile bilir. Otobiislerde
sabah, 6gle ve aksam saatlerinde yasanan yogunluk diger saatlerde azalmaktadir. Bu
sebeple, hizmet ireten isletmelerde talep diizenli olarak goriiliirse hizmetin

dayaniksizlig1 sorun olmayacaktir.

Hizmetlerin dayaniksizligi, hizmeti sunan calisanlarin devamli olarak yiiksek ve
kaliteli performans ve hizmet hayata gegirilmesinde bir sira zorluklara yol
acmaktadir. Hizmetlerin depolanamaz olmasi sebebiyle, talebin arttigi donemlerde,
performans belirli talep diizeyleri ile iliskilidir. Hizmet personeli, talebin diisiik
oldugu zamanlarda is az oldugu i¢in, ¢ok fazla enerji harcamayabilir. Hizmetin
kalitesi de, hizmeti degisken nitelik ve yetenege sahip ¢alisanlarin sunmasi nedeni

ile, zamanla degisiklik gosterebilir (Zeithalm vd., 1996:36).

2.4 Hizmet Simiflandirilmasi

Tarihsel olarak, her hizmet tiirli ayr1 olarak, yalnizca igsel 6zellikler tasiyan 6zel bir
etkinlik alan1 olarak kabul edilmektedir. Hizmetin kendisi, bu tiirden pek c¢ok
faaliyetin bir kombinasyonu olarak sunulmaktadir. Hizmet sektorlerinin olagan listesi

sadece cesitliliklerini gosterebilir.

Hizmet faaliyetlerini analiz etmenin 6nemli bir teorik ve pratik problemi, hizmet
sektoriiniin  yapilandirilmasmin yani sira hizmetlerin ve hizmet faaliyetlerinin

siniflandirilmasi sorunudur. Siniflandirma kriterlerinin gelistirilmesi, hizmetlerin ve
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hizmet faaliyetlerinin en Onemli tipolojik o6zelliklerini tanimlamayi ve se¢meyi,
onlar1 bilesen birimlerine ayirmaya (yon, cesitler, gruplar) segcmeyi amaglar. Bu
niteliklerin rastgele veya Onemsiz olmamasi, ancak c¢esitli gergek hizmetlere
dayanarak en onemli tipolojik birimleri olusturmaniza izin vererek hizmetin temel
ozelliklerini gostermesi 6nemlidir. Ornegin, "kiitle derecesi" gibi bir kriter, tiim
hizmetleri iki tlire ayirmanizi1 saglar: kiitle ve kiitle olmayan. Buna karsilik, farkli
kriterlere dayanan kitlesel hizmetler arasinda, bazi ek grup olusturma birimlerini

(elit, miinhasir hizmetler vb.) ayirt edebiliriz.

Siniflandirma kriterlerinin gelistirilmesi kiigiik bir 6neme sahip degildir. Ciinkii
farkli iilkelerde, bir iilkede bile hizmet faaliyetlerini analiz etmeyi son derece
zorlagtiran, smiflandirma semalarinin  olusturulmasina yonelik ¢ofu zaman
karsilastirilabilir yaklagimlar bulunmaktadir. Bilimsel analizde 6zellikle ¢ok sayida
smiflandirma  kriteri  olabilir. Sonugta, arastirmacilar, her zaman hizmet
faaliyetlerinin gruplandirilmasini kolaylastiran pratik gereklilikleri hesaba katarak

degil, tamamen teorik problemleri ¢6zmek icin siniflandirma kriterleri gelistirirler.

Hizmetlerin tamami, yeterli sayida bagimsiz ve birbiriyle iliskili siniflandirma
Ozelliklerine gbre homojen gruplara, alt gruplara, tiirlere ve ¢esitlere ayrilabilir. Bu,

farkli siniflandirma yontemlerinin kullanilmasini gerektirir.

Hizmetlerin anlaml ve islevsel kriterlere, yani isin niteligine, hizmetlerin kullanim
kapsamina ve amaclarina iliskin hizmet faaliyetlerinin en 6nemli belirtilerine gore
ayrilmasinda hem fikir olmak 6zellikle 6nemlidir. Diinyanin farkh tlkelerinde farkh
ulusal siniflandirma modellerinin kullanilmasi ger¢eginde iki husus gortilmelidir. Bir
yandan, bu modeller hizmet faaliyetlerinin c¢esitli, bazen gizli, agik olmayan
ozelliklerini gostermenize 1zin verir, bdylece modern bir hizmetin degisen diinyayla
ilgili genis bir adaptif yetenek yelpazesi gosterir. Diger taraftan, kiyaslanamaz
modeller, hizmetler sektoriiniin uluslararas1 6lgekte karsilastirmali bir analizini

yapmay1 zorlagtirmaktadir.

Hizmetlerin smiflandirilmasinin birgok ilkesi arasinda, ozellikle ilgi ¢ekici olan,
Markova'nin sunumunda verilen Loveloch'un (Cizelge 2.2) smiflandirilmasidir
(Markova, 1996:24). Bu teoriye gore, hizmetlerin siniflandirilmasindaki 6nemli sey

hizmetlerin kime veya neye yonlendirildigi ve elle tutulub tutulmamasidir.
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Cizelge 2.2: Lovelock Servis Siniflamasi

Ana Hizmet Siniflari Hizmet Alanlan

1. Insan viicuduna ydnelik somut e  Saglik, yolcu tasimacilig, giizellik salonlari
eylemler ve kuaforler, spor tesisleri, restoranlar ve

2. Mallara ve diger fiziksel kafeler
nesnelere  yonelik  somut e Yiik tasimaciligi, ekipman onarimi ve
eylemler. bakimi, giivenlik, temizlik ve diizen

3. Insan bilincini hedefleyen bakimi, c¢amagirhane, kuru temizleme,
somut eylemler. veterinerlik hizmetleri.

4. Maddi olmayan duran e Egitim, radyo ve televizyon yayini, bilgi
varliklar. hizmetleri, tiyatrolar, miizeler.

e Bankalar, yasal ve danismanlik hizmetleri,
sigorta, menkul kiymetlerle islemler.

Kaynak: Stakhanov, 2001:15

Yukaridaki siiflandirma, hizmetlerin siniflandirilmasina en genel yaklasim olan,
somut olmayan liretim alanindaki hizmetlerin temel siniflandirmasidir. Yeni hizmet
tirleriyle takviye etmek ve daha da gelistirmek miimkiindiir. Hizmetler, 6rnegin,
mevzuat ve yonetmelikler, emek yogunlugu, miisteri segmentleri, is hizmetlerine ve
kisisel hizmetlere ayrilan diger derecelere gore yonetmelik derecesine gore, tiiketici
ile temas derecesine gore siniflandirilabilir. Hizmetlerin siniflandirilmasi, soyutluluk

durumlarina gore de gerceklestirilebilir.

Cizelge 2.3: Hizmetlerin soyutluluklarina gore karsilastirilmasi

Maddi Hizmetler Maddi olmayan hizmetler
Araba tamiri Konaklama Hizmetleri
Restoranlar Danigmanlik

Hastaneler Egitim

Kuaforler

Kaynak: Stakhanov, 2001:16

Hizmetlerde 6nemlilik belirtisi ne kadar az belirgindi ki, onlarin pazarlamasi mallarin
pazarlanmasina daha az benzer. Maddi olmayan hizmetler sadece alindiktan sonra
degerlendirilebilir ve hizmet saglama siirecini etkileyen cesitli faktorler nedeniyle,

sabit bir hizmet seviyesini stirdurmek oldukca zordur.

2.5 Hizmet Sektoriiniin Genel Ozellikleri ve Ekonomide Onemi

XIX yilizyihn ilk yarisinda, mal iiretimi sanayi toplumlari i¢in refahin kanitiydi. Tim
mallar yeterli liretim olmadig1 icin satilmaktaydi. Bu durum, piyasadaki rakiplerin

sayisiyla zaman i¢inde degisti. Miisteriler i¢in artan {iriin alternatifleri, hem daha
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secici olmalarini hem de ihtiyaclarinin degismesini saglamistir. Mesela isletmeler
satig sonrast hizmetleri sunmaya baslamig ve satis sonrasi servisin miisteri tarafindan
zamaninda yapilmasimi siirdiirmiistiir. Ayrica sosyo-ekonomik gelismeler miisteri
profillerini degistirmis, daha 6nce oldugu gibi mallara ihtiyag duymamistir. Bu
nedenle, araba, sandalye, buzdolab1 yerine; miisteriler tatiller, eglenceler ve iletisim

ihtiyaglari gibi hizmetler talep etmeye basladilar.

Il. Diinya Savasindan sonra ozellikle gelismis iilkelerde hizmet sektoriiniin hizl
gelismesinin nedenleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Kurtz ve Clow, akt. Mucuk,

2001:284);

+ Bilgi Iletisim Teknolojilerinin biiyiimesinden sonra bilgi ¢agma girme,

* Tarim ekonomileri sanayi ekonomilerine doniismesi,

* Hem niifusun ortalama yas1 artmistir hem de yasam siiresi uzamaktadir.

+ Insanlar kendileri ile ilgilenmek i¢in daha fazla bos zamana sahip olmaya
basladi.

* Kisi basina diisen gelir artti.

» Sosyo-kiiltiirel degerler degisti.

* Mallarin iiretiminin teknolojik evrimi.

Paye’ne gore, ¢alisan kadin sayisinin artmasi nedeniyle, dncelikle hizli yiyecekler,
cocuk bakim hizmetleri, ev temizlik hizmetleri vb. bu gibi yeni servis Urlinlerine
ihtiyag duyuldu. ikincisi, iki kisi bir ailede galismaya basladigindan, evin gelirleri
arttirilmis ve aileler zevk i¢in daha fazla para harcamaya basladilar (Payne, 1993:4).

Bagka bir agidan bakildiginda, yeni teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan yeni hizmet
fikirleri ve hizmet sektorlerindeki artan rekabet kosullari, hizmet ekonomilerinin
bliylimesine yardimci olmustur. Baltacioglu ve ark. hizmet sektoriiniin hizl
gelismesinden Once; firmalar, firma igindeki hizmet islevlerini yerine getirme
egilimindeydiler, bugiin bu islevler ¢ogunlukla disaridan tedarik edilmekteydi. Servis
saglayicilart lojistik, insan kaynaklari, dagitim ve benzeri fonksiyonlara dikkat

ederler (Baltacioglu ve digerleri, 2007: 107).

1970'lerden itibaren hizmetlerin 6nemi hizla artmaktadir. Hizmet sektoriiniin ¢ogu
ekonominin giderek daha 6nemli bir unsuru haline gelmesinden dolayi, hizmetlerin
ulusal ekonomiler i¢indeki rolii de artmistir. Bir iilke ne kadar gelisirse o iilkede

hizmet sektoriide 6nemlidir. ABD ve Iskandinav iilkeleri gibi gelismis iilkeler
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ekonomik faaliyetlerinde degisiklikler yasamislar ve neredeyse li¢te biri Gayri Safi
Ulusal Hasilasinin (GSMH) hizmetle ilgili faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir (I¢6z
ve digerleri, 1999:27). 1995 yilinda, istatistiki verilere gore, gelismekte olan
ekonomilerde veya azgelismis iilkelerde bile hizmet isletmelerinin GSYH’ye yiizde

35'ini ylizde 50'ye ¢ikardigi goriilmektedir (Diinya Bankasi, 1999).

Avustralya hiikiimetinin inovasyon departmanina gore, bilim ve aragtirma hizmetleri
GSYH’nin yiizde 65'inden fazlasini olusturuyordu ve Subat 2009 itibariyle hizmetler
sektorii Avustralya'da isgliciinlin yaklasik yiizde 86's1 olan 9,2 milyondan fazla kisiyi
istihdam ediyordu (Avustralya Hukumeti Yenilikcilik Dairesi, 2009). Bir ulke
ekonomisinde tarim, imalat ve hizmet sektorlerinin agirlikli katkisini incelerken,
hizmet sektoriinde istihdam edilen isgiiciiniin orani, bir iilkenin ekonomisinde hizmet

sektérinun 6nemini gosteren gostergelerden biridir.

Hizmet endustrisi, bilgi tabanli bir ekonomiye gegisin getirdigi yeni is firsatlarini
kapsar. Bu tip bir ekonomi, giderek artan sayida ¢alisanin hizmet, egitim ve yaratici
etkinliklere dayanan bilgi islerinde c¢alistigt bir bilgi toplumu olarak
adlandirilmaktadir. Bu doniisiim, teknolojik ilerlemenin riint ve bilgisayar

teknolojisinin artan 6nemi ile iliskilidir (Dufrene ve Altmann, 2007:1).

2.6 Hizmet Pazarlamasi

Hizmet isletmelerinde pazarlama fonksiyonunun yonetimi goriildiigii kadar kolay
degildir. Lovelock, farkli hizmet sektorlerinde pazarlama sorunlarina ve stratejilerine
genis Olclide maruz kalmanin ¢ok yaygin olmadigini belirtmistir. Bir¢ok hizmet
firmasinda, resmilestirilmis bir pazarlama islevi hala nispeten yenidir ve yonetim
personeli biraz kisithdir. Ornegin, otel isletmecilerinin ¢ogunlugu tiim is hayatlarin
otel endiistrisinde, hatta tek bir sirkette bile gecirmektedir. Havayolu ydneticilerinin
cogu ticari havacilik sektoriinde gelismektedir. Bankacilarin ve hastane
yoneticilerinin ¢ogunlugu, sirastyla, bankacilik ve saglik hizmetlerinin sinirlari
icinde calismistir (Lovelock, 1996:26). Bu nedenle, hizmet organizasyonlarinda
pazarlamanin yonetimini basitlestirmek i¢in ortak pazarlama noktalar1 bulmak

gerekliligini ortaya koyulmustur.

Hizmet pazarlamasi konusunda diinya ¢apinda yapilan c¢alismalarin ¢ogu, hizla
biiyliyen ve hizmet sektoriindeki gelismeler nedeniyle hiz kazanmistir. Bundan once,

hizmet isletmelerinin ¢ogu hizmet pazarlamasinin 6nemini anlama yetenegine sahip
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degildi. Ferman’a gore, hizmet sektoriinde, mal pazarcilifindan farkli ve karmasik
sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlar1 ve engelleri ¢6zmek i¢in 1980'li yillardan sonra

hizmet pazarlamasi arastirmasi sayisi artmistir (Ferman, 1998:25).

XX yiizyilin ilk boliimiinde hizmetlere nispeten az ilgi gosterildi. Hala isin ana islevi
mal pazarlamaktir. Muhasebe, bankacilik, sigorta ve ulastirma sadece dogrulari,
mallarin {iretimi ve pazarlanmasi i¢in dogru olan ¢ok dnemli yardimcilardir (Brown,
Fisk ve Bitner, 1994). 1950'li yillardan sonra hizmet sirketleri ¢ok az ilgi gérmeye
basladi. Rathmell, pazarlama insanlarinin hizmet sektoriine daha fazla 6nem vermesi

gerektigini ve hizmet tanim1 sundugunu iddia etmektedir (Rathmell, 1966:32).
Hizmet pazarlamasinin ilgi gormemesi nedenlert;

» Nakliye ve sigorta gibi hizmetler, iiriinlerin {iretim ve pazarlamasinin sadece
yardim islevlerini gérmemeye basladi.

* Hizmet kuruluslar biiyiimeye ve kiiresellesmeye baslandi.

* 19801 yillarin basinda, 6zellikle Kuzey Amerika'daki hava tasimaciligi,
finans hizmetleri, saglik ve telekomiinikasyon firmalarindaki rekabet, yeni
rakipler, yogun fiyat rekabeti ve artan tiiketici beklentileri ortamina uyandi.
Pazarlamanin bu firmalar igindeki roll, mitevazi olarak énemli olmaktan,
Orgiitiin hayatta kalmasi i¢in hayati dneme sahip bir islev olmaktan ¢ikarildi
(Brown ve digerleri, 1994:71).

* Hizmet pazarlamasi, hizmet kuruluslar1 arasinda anlasilmaya baslandi. 1975
yilinda, biiyiiyen hizmetler sektorine dikkat c¢eken Chisnall, planlama
hizmetlerinde, ister ticari ister kamu sektoriinde olsun, girdi ve ¢kt
Olcimlerine daha fazla dikkat edilmesi gerektigini vurguladi. Hizmet
kuruluslarinin  gelisimini iyilestirmek igin pazarlama arastirmasi, stratejik
planlama ve pazarlama kontrolii gibi pazarlama tekniklerinin uygunlugunu
acikladi (Chisnall, 1975:44).

» Eski miisterileri korumak ve onlar1 satin almak i¢in onlari motive etmek, yeni
miisteriler yakalamaktan ve sirket ile yeni miisteriler arasinda sadakat

yaratmamaktan daha kazangl oldugu anlasildi.

Hizmet pazarlamasindaki artan ilginin, hizmetin tipik olarak c¢esitli spesifik
Ozellikleri kapsadig1 ve boylece hizmet pazarlamasinin bazi farklh yaklasimlara sahip

oldugu i¢in devam etmesi beklenebilir.
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McDonald ve Payne'a gore, pazarlama yaklasiminda bazi farkliliklar genellikle
gerekli olacaktir. Bunu vurgulamak i¢in, bir iiriin ile asagida listelenen hizmetler

arasindaki daha belirgin farklar bulunmaktadir (McDonald ve Payne, 1996:7).

* Bir hizmet, bir iriinlin yapilabilecegi sekilde patentlene ve ¢izimlerle
belirtilemez.

* Hizmet kalitesi, {irliniin {iretiminin her asamasinda dogru bir sekilde kontrol
edilebilen, ayn1 sekilde kontrollii kosullarda gerceklestirilebilen bir iirlinle
ayni sekilde garanti edilemez.

* Bir hizmet, miisteri taleplerine cevap olarak daha sonra alinacak ve
kullanilacak sekilde rafta saklanamaz.

* Bir kayitsiz satis elemani, somut bir {iriiniin sahip oldugu dogal degeri ve
kaliteyi mutlaka Ortmez, oysa bir maddi olmayan hizmetle satis eleman
genellikle teklifin ayrilmaz bir pargasi olarak algilanir.

* Bir {irliniin degeri, satin alma aninda degerlendirilebilir, ancak bir hizmetin
gercek degeri sadece tamamlandiginda degerlendirilebilir. Boylece, bir
hizmet satin alma, bir iiriinden ¢ok daha yiiksek bir giiven bileseni ile

karakterize edilir.

Satisa sunulan veya mallarin satist ile baglantili olarak sunulan faaliyetler, faydalar
ve memnuniyetler hizmet pazarlamasinin temelini olusturmaktadir (Amerikan

Pazarlama Birligi ve Tanimlar Komitesi, 1960).

Hizmet pazarlamasi iliski ve deger bazinda pazarlamadir. Bir hizmeti veya triinii
pazarlamak i¢in kullanilabilir. Hizmet pazarlamasi - temel bir is, tirlin temelli bir igin
pazarlanmasindan farklidir. Hizmet pazarlamasi, pazarlamanin iki ana alanina (hizli
tiketim mallart (FMCG) ve dayanikli tiikketim mallarinin pazarlanmasi dahil) ve
hizmet pazarlamasina ayrilabilen bir pazarlama alt alanidir. Hizmet pazarlamasi
genellikle hem isten-tiiketiciye (B2C) hem de isten-ise (B2B) hizmetlere atifta
bulunur ve telekomiinikasyon hizmetleri, finansal hizmetler, her tiirlii agirlama
hizmetleri, ara¢ kiralama hizmetleri, hava yolculugu, saglik gibi hizmetlerin

pazarlanmasini igerir.

2.7 Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Bir pazarlama karmasi, bir sirketin pazardaki kendine 6zgl pazarlama hareketlerini

belirleyen bir dizi taktiksel karardir. Bu, herhangi bir pazarlama departmanindan

21



calisan, kontrol edilebilir bir ara¢ setidir. Bir iirlin (yani, gercek iirlin veya hizmet)
gibi O6gelerden olusur; konum (dagitim veya pazara giris kanallar1); Yen
(fiyatlandirma); personel. Bu faktorlerin kombinasyonu, sirket hedef pazarin istenen
reaksiyonunu elde etmek i¢in kullanir. Hedef tiiketicilerden istenen cevabi elde
etmek icin, imalat sirketleri birlikte pazarlama karmasini (pazarlama karmasini)
olusturan ¢ok cesitli ara¢ ve geregler kullanirlar. Pazarlama karmasi, sirket tarafindan
hedef pazardaki pazarlama sorunlarini ¢6zmek i¢in kullanilan bir pazarlama araglari

setidir.

Hizmetlerin mallardan olduk¢a farkli olmasi, hizmetlere belirli pazarlama
stratejilerinin uygulanabilmesi i¢in hizmetlerin etkili bir sekilde yonetilmesi ve
pazarlanabilmesi gereklidir. Hizmet firmalari, pazar stratejilerini belirlemek i¢in
hedef pazarin hizmet beklentilerini tam olarak anlayabilmeli, bir takim kot kararlart
tetikleyebilir ve kaynaklar1 en uygun sekilde tahsis etmelidir. Miisterilerin algilari her
zaman beklentilerine goére degerlendirilmektedir. Ornegin, Bir servis firmasi,
pazarlama arastirmasi yoluyla degisen miisteri gereksinimlerine uyum saglamak i¢in

beklentileri ve nelerin gerekli oldugunu bulabilir.

Pazarlama stratejileri gelistirilmeden once, pazarlama yoneticileri, stratejik bir
pazarlama planma ihtiya¢ duyarlar, ¢iinkii hizmet firmasimin tiim dinamikleri ve

piyasa durumu goz éniinde bulundurulmalidir.

Cizelge 2.4: Hizmetlerin Stratejik Pazarlama Plani'nda Neler Olmali?

Pazarlama planlama siireci Pazarlama planlama surecinin stratejik
pazarlama plani iceriginin ¢iktisi
Faz 1: Stratejik icerik Gorev beyani

Finansal 6zet
Faz 2: Durum degerlendirmesi Piyasa bakis
* Piyasa yapist
* Pazar egilimleri
« Anahtar pazar segmentleri
* Bosluk analizi
Firsatlar / Tehditler
Giiglii Yonler / Zayif Yonler
Sorunlar ele alinmasi
Portfoy ozeti
Varsayimlar
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Cizelge 2.4 (devam): Hizmetlerin Stratejik Pazarlama Plani'nda Neler Olmal1?

Pazarlama planlama sireci Pazarlama planlama surecinin stratejik
pazarlama plam iceriginin ¢iktisi

Faz 3: Pazarlama stratejisi Pazarlama hedefleri

formilasyonu « Stratejik odak

« Uriin / servis karisim1

« Urin / hizmet gelistirme

* Pazar uzantisi

* Miisteri gruplarini hedefle

Pazarlama stratejileri

« Uriin / hizmet

* Fiyat

* Tanitim

* Yer

« Insanlar

* Sirecler

* Miisteri servisi
Faz 4: Kaynak tahsisi, izleme ve  Kaynak gereksinimleri
detayli planlama

Kaynak: McDonald Malcolm, 1995:132

Etkin pazarlama stratejileri, miisterilerin, rakiplerin ve pazar durumunun pazarlama

denetimi ve SWOT analizinin atlanmasi gerektigi anlamina gelir.

Uriin, fiyat, promosyon, yer pazarlama stratejileri olarak bir araya getirilen
pazarlama programi igerisinde dnemli kararlar alinir. Diger bir deyisle; Hizmetlerin
yaratilmasi ve sunulmasi, miisteriye bu hizmetlere uygun bir fiyat karsiliginda
ulasma yontemleri ve miisterilerle iletisim kurmak i¢in kullanilan cesitli teknikler,
bunlarin hepsi pazarlama faaliyetlerinin uygun karigimini olusturur (Ball ve dig.,

2004; Zamaros, 2006:1).

Hizmet sektoriindeki bazi sirketler bireysel miisterilere ve ailelere, digerleri ise
firmalarin ve diger kuruluslarin ihtiyaglarina odaklanmistir. Her iki tiir hizmet de
hizla gelisiyor. Zengin bir toplumda, servisler alicilara mallardan daha fazla marjinal
fayda saglar. Niifusun geliri arttik¢a, marjinal fayda (yeni gida ve dayanikl tiikketim
mallarinin aliciya getirdigi ek memnuniyet) mallarin azalmasi. Mallarin aksine,
hizmetler benzer bir tavana sahip degildir. Biiyliyen bolluk, insanlarin evi temizleme,
bahgecilik ve yemek yapma gibi rutin gorevlerden kurtulma isteklerini artiriyor.
Gelir biiyiimesi, bos zaman etkinlikleri (sanat, spor, rekreasyon) ile ilgili hizmetlere
talep olusturur ve alicilarin onlar i¢in 6deme yapmalarmi saglar. Hizmetler,

tiketicilerin kendilerini ifade etmesine olanak tanir, mallar sadece mulk saglar. Ev
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aletlerinin komplikasyonu, kurulumu ve onarimi i¢in profesyonel servis ihtiyacini
baslatir. Son olarak, secim kampanyalar sirasinda politikacilar kesinlikle hizmetlerin
miktarinda ve kalitesinde bir artis s6zii veriyorlar. Egitim, saglik ve yasal diizenin
korunmasi en popiiler hizmet tiirleri olup, isteyen herkesin se¢im kazanmasina

yardimci olma zorunlulugu vardir.

Is ve sanayi hizmetlerinin maliyetleri, tiiketici hizmetlerinin maliyetlerinden daha
hizli artar. Bu egilimin nedenlerinden biri, piyasalarin ve teknolojilerin artan
karmasiklhigidir. Sirketler, yonetim danigsmanligi firmalar1 ve reklam ajanslar1 gibi
profesyonel kuruluslarin hizmetlerine ihtiya¢ duyarlar. Ikincisi, sirketler su anda ana
islerine odaklanmak ve ana is becerileri olmayan hizmetleri satin almak igin
cabaliyorlar. Bu egilim, tagimacilik, depolama, pazarlama ve reklam alanlarinda
isletme hizmeti veren sirketlerin ortaya ¢ikmasima neden olmustur. Modern pazar
ortaminin hizl gelisimi ve tahmin edilemezligi bir¢ok sirketi sabit maliyetleri nemli
Olgiide azaltmaya itti. Satin alinan hizmetler degisken maliyetlerdir ve bu durum

tireticilerin maliyetlerini buna gore diisiirmelerini saglar.

2.7.1 Uriin (Hizmet)

Uriin, bir sirketin ihtiyaclarini karsilamasi i¢in miisterisine sundugu her seyi kapsar.
Satisa sunulan fiziksel, somut iriinler olabilir veya hizmetler ve beceriler olabilir.
Uriin 6zellikleri, secenekler, iiriin ¢esitliligi, marka adi, karantinalar gibi tiim hizmet

kararlar1, pazarlama iirlin karisiminin bilesenidir (Waterschoot ve Bulte, 1992:89).

Hizmetlerin temel 6zelligi, soyut olmalaridir. Bir hizmet bir eylem veya avantajdir,
alicist herhangi bir maddi nesnenin miilkiyetini almaz. Bu tanim, temel hizmet fikrini
ifade eder, ancak mal ve hizmetlerin satis1 arasinda ayrim yapmaz. Uriinler ayrica
alictya maddi olmayan faydalar saglar. Sonunda, pazarlama kavraminin 6z,
tiiketicilerin kendi yarar1 i¢in degil, getirdigi faydalar icin bir iirlin satin almasidir.
Charles Revson'n Revlon hakkindaki {inlii ciimlesini hatirlayin: “Fabrikada
kozmetik iiretiyoruz ve magazada umut satiyoruz.” Buna ek olarak, ¢ogu iiretici
miisterilere teslimat, onarim ve bakim hizmetleri, sigorta, danigmanlik ve personel
egitimi vermektedir. Yolcu tasimaciligi ile birlikte havayolu, onlara 6gle yemegi,

icecekler, dergiler ve gazeteler sunuyor.
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Bu nedenle, temiz mal ve hizmetlerin bilimsel bir soyutlama olasilig1 daha yiiksektir.
Ticari tekliflerin ¢ogu, maddi ve maddi olmayan unsurlarin gesitli

kombinasyonlaridir.

Hizmetler yonetimi kolay degildir, ¢iinkii hizmetleri kopyalamak kolay, zamaninda
ve hizli karar verme Onemlidir. Firsati kaybetmemek icin yoneticiler her zaman
degisiklik yapmaya, yeniliklere ve problem ¢dzme esnekligine sahip olmali, piyasa
kosullarina ve miisteri beklentilerine uyum saglamaya hazir olmalidir. Gilmore ve
Carson, yonetimsel karar vermenin yeni pazarlar agmayi, yeni fikirler pesinde
kosmay1r ve pazarlama faaliyetlerinde fazla tahmin edilmekten kacinmay1

hedeflediklerini belirtti (Gilmore ve Carson, 1996:46).

Hizmet iirlin yonetimi i¢in {i¢ temel yetkinlige ihtiya¢ vardir (Gilmore ve Carson,

1996:46).

+  Uriin gelistirmeyle ilgili farkli secenekleri degerlendirmede motivasyon,

Onceliklerin degerlendirilmesinde yaraticilik, alakasiz ya da uyumsuz
fikirlerin ortadan kaldirilmasi, uygulama asamasinda uygun bir secenegin
g6zden gecirilmesi ve secilmesi,

* Vizyon, rekabetc¢i eylemler ve tepkiler ile piyasadaki genel egilimler ve

degisimlerle ilgili yeni iiriin fikirlerini dikkate almak agisindan énemlidir.

Piyasada yeni hizmet ve fikirlerin yaratilmasinin zorunlu oldugu agiktir. Servis
firmalari, ek hizmetler veya kapsam iirlin hatlar1 sunarak {irtinlerini gelistirebilirler.
Markafoni.com, Tiirk pazarinda miisterilere gergcekten ucuz internet aligverisi yapma
imkani1 veren yeni bir trend. Taninmis markalar sinirli siire i¢inde web sitesinde
yuzde 40-70 daha ucuz satilmaktadir. Miisteriler indirimli iiriin satin alma sansini
kaybetmek istemedikleri i¢in, markafoni miisterileri web sayfasimi diizenli olarak

ziyaret etmekteler (Url-2).

Hizmetler maddi olmayan hizmetlerdir: mallarin aksine, goriilemez, dokunulmaz,
tadilamaz veya koklanamazlar. Hizmetler deneyim veya eylemdir. Bu bakimdan,
servis saglayici ve miisterileri i¢in gesitli problemler ortaya ¢ikmaktadir. Ilk olarak,
psikologlarin istenen nitelikleri dedikleri hizmetlerin yetersizligi nedeniyle -
tiiketicinin satin almadan once degerlendirdigi iirlinlin somut &zellikleri, alicinin
belirsizligi artar. Ornegin, bir otomobil bayisini ziyaret ederken, tiiketiciler bir

seyahatte denemek i¢in otomobilin seklinin ve renginin ¢ekiciligini dogrulama
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firsatina sahiptir. Bununla birlikte, kuafor veya dis hekiminin hizmetlerini sunmadan
once degerlendirmeleri pek miimkiin degildir. Miisteri, hizmetin kalitesini ve

icerigini yalnizca hizmet siireci sirasinda veya sonunda degerlendirir.

Aym zamanda, hizmet se¢imi biiyiikk olglide tiiketicilerin bireysel deneyimleri ve
tedarik¢iye duyduklart giiven derecesi ile belirlenir. Tecriibe, alicinin ediniminden
sonra degerlendirdigi hizmetlerin 6zelliklerini (6rnegin, personel nezaket, verimlilik
ve kalite), gliven - hizmet sirecinin bitiminden sonra bile degerlendirilmesi zor olan
ozellikleri icerir. Ornegin, cogu tiiketici, isin tamamlanmasindan sonra bile, otomobil
tamirlerinin kalitesini degerlendirme firsatina sahip degildir. Buna gore, potansiyel
misterilere yonelik hizmetlerin kalitesiyle ilgili bilgi kaynagi, tedarikg¢ilerin tanitim
mesajlarindan ziyade diger alicilarin goriisleridir. Alicilar genellikle sirket binasinin
gbriinimii ve igyapisi, profesyonellik ve calisanlarin miisterilerine karst tutumu,
hizmet fiyatlar1 gibi hizmetlerin kalitesini degerlendirmek i¢in somut kriterler ararlar.
Alici, sunulan hizmetlerin ihtiyaglarini yiiksek oranda karsiladigini tespit ederse,

tedarikgi ile iletisim kurmaya devam edecektir.

Hizmetlerin maddi olmayanligi, saglayicilart icin belirli sorunlar ortaya
cikarmaktadir. Fiziksel ozelliklerin bulunmamasi, teklifin gosterilmesini ve ayirt
edilmesini zorlastirarak hizmetler alanindaki yenilikler i¢in patent almayr imkéansiz

hale getirir. Sorunlarin iistesinden gelmek i¢in yonetim asagidaki stratejileri uygular.

e Memnun miisterileri tesvik etmek, arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye
etmek, fikir liderlerini belirlemek ve bir tedarik¢i sirketin hizmetlerini
kullanmaya tesvik etmek gereklidir.

o Sirket, yliksek hizmet seviyesini belirten somut kriterler gelistirmektedir:

oda, ekipman, ¢alisanlar ve tedarik¢inin ticari markasini tanitmak.

Hizmetin kendisinin soyut olsa da, hizmetlerin fiziksel kanitlar1 {izerinde stil
degisiklikleri veya yenileme, miisterilerin zihninde yeni bir imaj yaratabilir. Ornegin,
havayolu seyahatinde yiiksek talep olmas1 nedeniyle, Boeing, orta 6l¢ekli ucaklara
biylk jet araliklarma sahip 787 Dreamliner adli yeni ugakla havayolu yolcularina
yeni ¢ozlimler sunarken, diger orta dlcekli ugaklarda da ylizde yirmi daha az yakit
kullaniyor (www.boeing.com, 03.03.2018). Ornek olarak, fiziksel araglarin

yenilenmesi ile hizmet sirketlerinin maliyetleri diisiirdiigii goriilmektedir.
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2.7.2 Fiyat

Fiyatlandirma hizmetleri, fiyatin, uygun hizmet imajmin olusturulmasina ve rekabet
avantaji elde edilmesine yardimei olan etkili bir ara¢ olmasi nedeniyle 6nemlidir.
McDonald ve Payne, hizmetlerin fiyatlandirma kararlariin 6zellikle 6nemli
oldugunu belirterek, fiyatin miisterilere almast muhtemel olan kalite hakkinda bilgi
verdigini belirtti (McDonald ve Payne, 1996:171). Hizmetin fiyati, iriiniin
degerinden daha yliksek olmamalidir. Miisteriler bir hizmet kullandiklarinda ve
yalnizca beklediklerinden daha fazla degil, ayn1 zamanda beklenenden daha az fayda
sagladigin1  gordiiklerinde, kotii bir degerden oOfkeyle konusurlar (Lovelock,
1996:364).

Fiyatlandirma kararlar arasinda olagan 6deme kosullari, indirimler, kredi kosullari,
gecici indirimler, fiyat kampanyalart vb. hizmetler bulunur. Fiyat seviyelerinin
belirlenmesinde, sirket hedefleri, pazarlama hedefleri, Urin talebi, maliyetler,
rakipler olarak bir takim faktorler dikkate alinmalidir. . Hizmet {iriin yoneticileri,
once fiyatlandirma yapmak istedikleri hedefleri, sirketin genel finansal ve pazarlama

hedeflerini agik bir sekilde anlamak i¢in belirlemelidir.

Pazarlama hedefleri fiyatlandirma kararlarm sekillendirebilir. Ucretlendirmenin {ist
limiti hizmet talebine baglidir. Mesela sabah ve aksam saatlerinde sinemalarda
fiyatlar farkli olabilir, ¢iinkii sabahlar1 ucuz fiyatlandirma ile 6grenciler veya gencler
sinemaya gitmeyi tercih etmekteler. Otel veya ulasim firmasinin yan sira, oda veya

bilet rezervasyonu yapan miisterilere erken indirimler sunulmaktadir.

2.7.3 Dagitim

Servis tirtinleri fiziksel goriinlim ve varolustan yoksundur. Hizmetin fiziksel bir
dagilimi  olmamasma ragmen, hizmet stratejilerinin  sunulmasia ihtiyag
duyulmaktadir. Orne@in, turizm pazarlamasim gdz &niinde bulundurarak;
rezervasyon ve erken rezervasyonlar onemli bir yer tutmaktadir. Oteller, okullar,
hastaneler ve benzeri servis Ureticileri; hepsi, hedef niifuslara ulasmak igin benzersiz
dagitim sistemlerini gelistirmelidir (Kotler ve Keller, 2009:457). Gliniimiiz rekabet
ortaminin, kiiresel piyasa kosullarinin, elektronik dagitim kanallarinin  ve
hizmetlerinin  benzersiz  6zellikleri  sayesinde hizmet erisilebilirliginin  ve

kullanilabilirliginin 6nemi daha da artmaktadir.
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Diger pazarlama karmasi araclart gibi, hizmet sunum tasarim kararlart miisterilerin
ihtiyaglarini  anlamakla bagslar. Miisterilerin  hizmet almak i¢in ne kadar
bekleyebilecekleri ve ne tiir ek hizmetler talep ettikleri veya Ornegin miisterilere
bireysel olarak hizmet vermeleri veya kendilerine hizmet etmeleri gereken sire,
teslim siirecini yapilandirmanin kilit noktalaridir. Ornegin, banka tiiketicilerinin
misteri hizmetlerine daha kolay ulagmasi nedeniyle banka ofislerinin sayisi

artirmaktadir.

Bu baglamda, Lovelock’un servis sunumu modeli aciklayict olabilir. Model, hizmet
pazarlama ve operasyon kavramlarinin etkilesime girdigini ve her ikisinin de hizmet
sunum siirecinin alternatif kararlarini etkiledigini gostermektedir. Miisterinin hem
hizmetten yararlanmast hem de miisteriye olan maliyeti iyi tanimlanmali ve
operasyon alani, lokasyonlar, zamanlama ve tesislerin tasarim serileri, hizmet sunum
asamalarin1 ve bu adimlarla ilgili kararlar1 diizenlemede dikkate alinmalidir. Hizmet
sektorlerinin yer islevi, kanal tipi, maruziyet, aracilar, ¢ikis yerleri, ulasim, depolama

ve yonetme kanal ile ilgili her seyi kapsar (Zeithaml ve Bitner, 2003:24).

« Miisterinin faydalar1 «Faaliyetlerin cografi *Hizmet sunum asamalarmin
nelerdir: temel Griin, kapsami: sunulan S‘rﬁ‘lam.nasn 1t Yoy
- . : . angi sirayla, nerede, ne
ek hizmetler, hizmet alanlar, tesis yeri, zaman ve ne kadar hizh?
gﬁVGl’llllI‘llgl telekomun | kasyon . Delegasyonun kapsam1:
seviyeleri, baglantilar Firma tim adimlar i¢in
erisilebilirlik (nerede «Planlama: saat / giin / Sorutr)nlu%uk almali {nl veya
ve ne zaman) et mevsimi, b s
+Faaliyetlerin cografi aralikli veya siirekli « Miisteriler ve saglayici
kapsami: sunulan aralikli, aralikli ne arasindaki iletisim
alanlar, tesis yeri, siklikta. » Siirecin dogas1: Toplu
telekomiinikasyon « Tesis tasarimi Ve mﬁgltaeglkerse :\‘izlgrl]eﬁ.b:]['ee)t’w
- Lo unulan hizmet,
. b%}glantllarl . dizeni kendilerine hizmet
*Degeri: para, zaman, e Isletme varliklari (selfservice).
zihinsel caba, fiziksel dagitimi: Hangi gorev, « Snirl1 kapasite tahsis etmek
¢aba. nerede, ne zaman. icin protokol.

» GOruintii ve atmosfer

Sekil 2.1: Hizmet Dagitim Stireci

Kaynak: Lovelock, 1996:3
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Hizmet sirketleri i¢in saklanamadig1 i¢in miisteri ve hizmet sirketi ya da temsilcisini
bir araya getirmek icin secenekler siirlidir. Teknolojik gelismelerin farkli yollarla
hizmet sunabilecegi i¢in hizmet sunumu degisti. Internet, kable tv sistemleri ve ATM
makineleri aracilifiyla saglanan ¢evrimigi hizmetler, bu yenilik¢i yeniliklerin insan

hayatini nasil degistirdiginin iyi Ornekleri olabilir (Lovelock, 1996:316).

2.7.4 Tamtim ve tutundurma

Tanitim karmasi araglari, kurumlar bilgilendirmek, miisterileri ikna etmek ve
davraniglarin1  sirket irlinline yonlendirmek i¢in faaliyetlerdir (Woodruffe,
1995:150). Miisteriler ve bilingli olarak tasarlanan sirketler arasindaki iletisim
stirecinin unsurlaridir. Dogrudan pazarlama, satis promosyonu, halkla iliskiler,
reklamcilik gibi iletisim araglarinin tiimii, izolasyondan ziyade birlikte uyum i¢inde

calisirlarsa daha etkili ola bilmekteler.

Hizmetin kendisi, iyi fiyatlandirma ve kusursuz bir dagitim kanali tasarlama
hizmetleri, bir pazarlama karmas1 icin gereklidir, ancak sirket karlilig1 i¢in yeterli
degildir. Ciinkii miisteriler hizmet {irliniiniin, faydalarinin ve avantajlarinin farkinda
olmayabilirler.  Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve tamitimlari  birbirine
karistirlmamalidir.  Tesvik, diger fiyat, {irlin ve yer ile pazarlama iletisimi
unsurlarindan biridir. Ayrica pazarlama iletisiminin dnemli olan iletisim faaliyetleri

reklamcilik, satis ve halkla iliskilerdir (Gronroos, 2004:104).

Tesvik edici ve ikna edici boliim, tanitim araglarimin 6zelligidir. Bu nedenle etkili
tanitimin etkili iletisim oldugu kastedilmektedir. Iletisim ¢esitli agiklamalarda
tanimlanabilir, ancak iletisimi tanimlamanin en basit yolu; Gonderenden aliciya bilgi

gbnderme.

Ornegin, mesaj gonderen bir otel sahibidir. Ikinci adim, yaratict fikirlerin ve
kararlarin gerceklestigi yeri kodlamaktir. Uciincii adim, mesajmn hangi kanala
gonderilecegine karar verir. Kod ¢6zme, mesaj alicinin duyularindan birine veya
daha fazlasina ulastiginda gerceklesir. Geri bildirim, satin almalar, sorular,
sikayetler, sorular, magaza ziyaretleri ve bir Web sitesinde yapilan isabetler gibi

birgok yolla anlasilabilir (Clow ve Baack, 2007:8).
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Sekil 2.2: Geleneksel Tutundurma Karmasi

Reklam, pazarlama yoneticileri tarafindan yaygin olarak kullanilan hizmetleri
tanitmak icin tamitim karmasi araclarindan biridir. Hizmet pazarlamasi igin,
pazarlama yoneticilerinin dikkate almasi1 gereken ¢ok 6nemli noktalar vardir. Hizmet
trliinliniin agik bir sekilde agiklanmasi, miisterilerine s6z vermesi, sirketin tatmin
edici hizmetler sunabilmesinin yan1 sira somut ipuglar1 verilmelidir. Reklam, biiyiik
kitlelere ulagsmak icin ¢ok uygun maliyetli bir yol oldugu i¢in miisterilerle iletisim

kurmanin énemli bir pargasidir (Belch ve Belch, 2009:18).

Halkla iligkiler, kurumun kendi personeli, tedarik¢ileri, sevk pazarlari, hiikkiimetler ve
basin, ise alim pazarlari ve hedef pazar olan halki tarafindan desteklenmesi igin

planlanan ¢abalardir.

Hizmet sektoriinde ¢alisanlar hizmetin kendisini, organizasyonunu, markasini ayni
anda temsil ettikleri icin kisisel satis hizmetlerin en 6nemli noktalarindan biridir.
Hem pazarlamacilar hem de hizmet sirketinin calisanlari, hatta moladayken bile

orgiitli yansittiklar1 gerceginden dolay1 iyi davranmalilar.

Satis promosyon teknikleri, genellikle hizmet {irliniinii daha cekici hale getirmek i¢in
kullanilan pazarlama araglar1 ve teknikleridir. Kisa vadeli satislar1 artirmaya yonelik
bircok tutum, satis iyilestirme bashigi altinda gerceklesmektedir. Insanlar sadece
sunulan hizmeti degil, is yonetimi departmanlarindaki satis teknikleri ve stratejilerini

gelistirmek i¢in ciddi zaman harciyorlar.
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2.7.5 Fiziksel ¢evre

Hizmet alan miisterilerin satin alma siiresinin kararini etkileyen 6nemli faktorlerden
biri de fiziksel kanittir. Hizmetlerin dogas1 geregi inandiricilik, standartlastirma ve
bina imajlar1 zor olabilir. Hizmet pazarlamacilari, hizmet {irliniiniin kalitesini
kamitlamak icin fiziksel kanitlardan yararlanirlar. Ornegin, hizmet kalitesini otellere

yildiz vermek gibi standartlagtirmaya yardime1 olan bazi kriterler vardir.

Hizmet pazarlamasinda, fiziksel kanitlar birincil ve ikincil fiziksel kanitlar olarak
siniflandirilir. Ikincil kanitlar satin alinan hizmetin bir pargasidir. Ornegin, sinema
bileti, banka ¢ek defteri, otel odasi brosiirleri, kagit, kalem vb. Birincil kanitlar
ikincil delillerden farklidir ve miisterilere ait degildir. Hizmet alimi sirasinda
gergekten etkilidirler (Lusch vd., 2006:282). Ornegin bir otelin genel goriiniimii ve

plani, araba kiralama sirketindeki otomobil modeli.

Fiziksel ortam duygusal ortam kosullarindan olusur; Miisterinin renk, miizik, gliriiltii
ve aydinlatma, lokalizasyon kosullar1 gibi duyular: {izerinde hareket eden; sahne ve
bazi yardim kosullarinin yani sira bina, ekipman, mobilya tasarimi gibi; uygun bir
ortam olusturmak. Hem fiziksel ortam hem de hizmet sunan ¢alisanlar, miisterinin
satin alma kararinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Servis personelinin, miisterinin sirket

imaj1 lizerindeki secenegi lizerindeki giiclii etkisini destekleyen fiziksel ortamdir.

2.7.6 Katihimcilar

Promosyon karigim araglarinin insanlar bileseni ikilidir. Hizmetlerin depolanmasi ve
iretilememesi nedeniyle ayni zamanda iiretilemez. Miisteri ve satis elemant, hizmet
iretme noktasinda etkilesime girer, bu da az ¢ok, hizmet {irliniiniin kalitesine
katildig1 anlamina gelir. Hizmetler heterojendir, tek bir yapida ele alinamaz ve bir¢cok
farkli varyasyona sahiptir. Bu nedenle iiretilen mallarda uygulanabilecek
standardizasyon, servis lriinlerine diizgiin bir sekilde uygulanamaz. Turistik mallarin

cazibesi, miisterilerin kendi begenilerine ve tercihlerine baghdir.

Ayni seviyede kaliteyi korumak o kadar kolay degildir. Biitin bu hizmetler
calisanlara baghdir. Calisanlarin nasil iyi davrandiklarina bakilmaksizin, iyi egitimli
olmalari, ¢alisanlarin ruh halinde olmadiklar1 veya hata yapmalarma yol acacak

kadar motive edilmedikleri, hizmet kalitesini diistirdiigli durumlarda isler kotuye
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gidebilir. Hizmet endiistrisinde kullanilabilir bir {iriiniin bulunmadigr durumlarda,
davraniglar ¢aliganlarin davraniglarinin algilanan kaliteye olan etkilerinden dolay1

uretilen mallardan énemli 6l¢iide iki kat daha fazladir (Gabbott, 1997:15).

Hizmet kalitesini diigiiren bu riskler her zaman servis saglayicilar tarafindan dikkate
alinmalidir. Kalitenin tutarliligimi etkileyen insanlar nasil segilir, egitilir, motive
edilir ve yonetilir. Ornegin, Pegasus havayollar1 yeni bir ucak aldifinda, geleneksel
olarak ugaga verilen personelinin son dogan kiz bebeginin adidir. Bu, ¢alisanlarina
nasil dnem verdiklerini gésteren iyi bir motivasyon stratejisidir (Url-1). Daha fazla
sirket bunu tanimaya basladik¢a, hem miisteri iletisiminde hem de genel olarak

pazarlamasinda insanlarin oynayabilecegi farkli rollere daha fazla dikkat ediyorlar.

2.7.7 Sureg yonetimi

Hizmet iiretim siirecinin verimliligi, miisteri memnuniyeti {izerinde dogrudan bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle hizmet sirketleri, hizmet personelinin kalitelerini
gelistirmek, yeni yardimci ekipmanlara yatirim yapmak, miisterinin ve satis
personelinin etkilesim yontemleri ile ilgili yenilikler yapmak gibi bazi degisiklikler

yapmaktadir.

Bu nedenle hizmetlerin periyodik olarak analiz edilmesi bir zorunluluktur. Stostack,

bir siireci analiz etmek i¢in basit ili¢ asamali bir yaklasim gelistirdi (Stostack,
1987:35).

+ Islemler mantiksal adimlara ve siralara ayrilir.

» Karar, se¢im veya sanstan dolay: yanlis giden bir seyin en yuksek ihtimalini
tanitan adimlar1 tanimlanir.

* Bu adimlar i¢in sapma veya tolerans standartlarini ayarlanir, bdylece islev

i¢in bir performans bandi saglanir.
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3. MUSTERi, MUSTERI MEMNUNIYETi, MUSTERI SADAKATI VE
MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi

3.1 Miisteri ve Miisteri Davramslari

Miisteri davranislar1 incelemesi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag, istek ve arzulari
karsilamak i¢in Uriin, hizmet, fikir, deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandigi

stireclerin incelenmesidir (Solomon, 2013:7).

Tiiketici davranisi, tiiketiciler tarafindan triin ve hizmetlerin 6denmesi, satin
alimmasi1 ve kullanilmasiyla ilgili eylemlerle sonuc¢lanan fiziksel faaliyetlerdir.
Tiiketici davranigi tanimimiz, gesitli faaliyetler ve insanlarin tiiketici olarak sahip
oldugu rolleri igerir. Ger¢ek aliciya ek olarak, tiiketici tanimimiz tiiketici olarak
ddeme yapanlari ve tiiketici olarak kullanicilar1 da icerir. Ornegin, bir ¢ocuk kullanic
olabilir, ancak alici1 veya 6deme yapan kisi olmayabilir veya hediye ve alic1 ve

6deme yapan kisinin kullanic1 olmadigi durumlarda hediye verebilir.

Tiiketici davranmist terimi, tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilayacaklar1 iiriin ve
hizmetlerin arastirilmasi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve bertaraf
edilmesinde sergiledikleri davranis olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisi,
zaman, para, emek, tiikketim ile ilgili maddelere, bireylerin mevcut kaynaklari
harcamaya nasil karar verdigine odaklanir. Satin aldiklarini, neden aldiklarini, satin
aldiklarinda, nereden aldiklarini, ne siklikla aldiklarini, ne siklikla kullandiklarini,
satin alma sonrasinda nasil degerlendirdiklerini igerir. Tiiketiciler diizenli olarak
gida, giyim, barinma, ulasim, egitim, ekipman, tatiller, ihtiyaglar, liiksler, lokal,
ulusal ve uluslararast ekonominin sagligi i¢in hayati bir rol oynayan hizmetleri
kullanir veya tiiketir. Satin alma kararlar1 tiliketicilerin, temel hammaddeye,
ulastirma, iiretim ve bankacilik i¢in talebini artirtyor. Dahasi, tiiketiciler is¢ilerin
istthdamin1 ve kaynaklarin dagitimimi etkilemekte, baz1 endiistrilerin basarisina ve
baskalarinin basarisiz olmasina neden olmaktadir. Gliniimiiziin dinamik pazarinda,
pazarlamacilarin tiiketicinin ne istedigini, tiiketicinin ne diislindiiglini, tiiketicinin

nasil ¢alistigini, tlketicinin bos zamanlarini nasil ge¢irdigini bilmesi gerekiyor.
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Tiiketici kararlarmi etkileyen kisisel ve grup etkilerini ve bu kararlarin nasil

alindigin1 anlamak istiyorlar (Schiffman ve Kanuk, 2007:6).

Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini tanimlama ve karsilamada, her tiketici rolinln
degerini bilmek Onemlidir. Bunlardan birini gérmezden gelin, tiiketiciyi
kaybedersiniz. Oncelikle ve en onemlisi, kullanicinin rolii iiriiniin tasariminda
onemlidir. Uriiniin &zellikleri, kullanicinin aradigi ve kullanicinin  ihtiyacini

karsilayan veya en iyisini isteyen 6zellikler olmalidir.

Diger iki rol de aym derecede dnemlidir. Odeme yapan kisi, fiyat veya diger finansal
hususlar aliciy1 karsilamiyorsa, kullanicinin iiriinii satin alamamasi konusunda kritik
bir rol oynar. Odeme yapan kimse olmadan, hicbir satis gerceklesmez. Tiiketici kredi
kart1 sirketlerinin mantarlar1 bu kabuliin bir kanitidir. Giinlimiizde tiiketiciler i¢in
finansman ve leasing biiylimekte olan bir istir. Miikellefin karsilanabilirligi, piyasa

islemlerini diger faktorlerden daha fazla kisitlar.

Son olarak, alicit rolii de onemlidir. Alicinin gorevi, mallar1 bulmak ve siparis
etmenin veya satin almanin bir yolunu bulmaktir. Alicinin {iriine veya hizmete
erisimi kisitliysa, alici iirlinli satin almayacaktir ve bu nedenle, kullanicinin
kullanima hazir iiriinii bulunmayacaktir. Ornegin, magaza yalnizca hafta igi aciksa ve
hafta sonlar1 da agilmamissa erisim sorunlarina yol agacaktir. Ayrica, iiriin magaza

rafinda degilse, erisim sorunlar1 yaratir.

Tiiketici davranisi agisindan kisisel tiiketici ve orgiitsel tiiketici olan iki farkli tiiketim

tiiri vardir (Schiffman ve Kanuk, 2007:6).

» Bireysel Tiiketici: Tiiketici, ev kullanimi i¢in kendi kullanim1 i¢in mal ve
hizmet satin alir. Eger iriinler son kullanicilar veya nihai tiiketiciler
olarak adlandirilan bireyler tarafindan son kullanim igin satin alinirsa,
kisisel tiiketiciden s6z etmekteyiz.

+ Orgiitsel Tiiketici: Kar amaci giitmeyen ve kar amaci giitmeyen
kuruluslarini isletmek igin iiriin techizati ve hizmetleri almak zorunda
olan tiketiciler; yerel, eyalet ve ulusal devlet kurumlari; okullar,

hastaneler veya diger kurumlar.

Alicinin harekete gegtigi, bilgi topladigi ve bir karara varmadan Once rekabetci
teklifleri degerlendirdigi ve lizerinde hareket eden bir dizi asama, tiiketici davranisini

anlamak i¢in geleneksel yaklagimi tanimlar. Bu, rasyonel bir alicinin satin alma
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secimlerini nasil yapmasi1 gerektigine dair biligsel bir psikolojik model olarak
kokenleri olan ve yalnizca insanlarin nasil davrandigini nadiren tanimlayan
ideallestirilmis bir modeldir. Se¢im kararima varmadan once psikolojik durumlarin
dizileri ve eylem dizileri boyunca hareket eden tiketici goruntyordu (Solomon,
2013:31).

Sirketler, gelecekte miisteriyle devam eden islerini siirdiirebilmek i¢in uzun vadeli
miisteri iligkileri ylriitiirler. Siirdiiriilebilir bir miisteri iligkisini siirdiirebilmek i¢in
sirketin miisteri degerlerini ve memnuniyetini belirlemesi gerekir. Miisteri tarafindan
algilanan deger, "toplam miisteri degeri ile toplam miisteri maliyeti arasindaki fark"
olarak tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2004: 17). Ilk satin alma, iiriin fiyatina
kiyasla algilanan degerleri karsilamadiginda, miisteri ayni sirketin {riiniinii satin
almayacaktir. Toplam miisteri maliyeti, miisterinin satin alma siirecinde “para,
zaman, enerji ve psisik maliyetleri de dahil olmak iizere verilen piyasa teklifini
degerlendirme, elde etme, kullanma ve elden ¢ikarma” gibi karsi karsiya kalmasini

bekledigi her yonii icerir (Kotler ve Keller, 2006: 141).

Tiiketici, bu bilgi islem modelindeki bilgileri arastirmak ve islemek i¢in gerekli olan
zihinsel ve fiziksel cabaya yatirim yapmak i¢in yeterince motive olur. Klasik
modelden genis ayriliklar elde eden tiiketiciler, esas olarak cesitli agamalardan geger.

(Solomon, 2013:31).

Tuketici davranisi piramidi mikro tiiketici makro davraniglarina odaklanma agisindan
karakterize edilir. Bireysel tlketici (piramitler) Gzerindeki piramit konsantresinin
tepesine yakin olan alanlar ve iisse dogru olanlar, kiiltiir veya alt kiiltiiriin tiyeleri
tarafindan paylasilan tiiketim modelleri gibi daha biiyiik gruplara mensup kisilerde
ortaya cikan toplam faaliyetlerle daha fazla ilgilenmektedir (makro sorunlar)

(Solomon, 2013:32).

Deneysel Psikoloji, algi, 6grenme ve hafiza siireglerinde iiriin roliinti kapsar. Klinik
Psikoloji, psikolojik diizenlemede iiriin roliinii anlatmaktadir. Mikroekonomi / insan
Ekolojisi: Bireysel aile kaynaklarmin tahsisinde iirlin roliinii agiklar. Sosyal
Psikoloji: Bireylerin sosyal grup iiyeleri olarak davraniglarinda iiriin roliinii agiklar.
Sosyoloji: Sosyal kurumlarda iiriin rolii ve grup iliskileri, Makroekonomi: Miisterinin
pazardaki iliskilerinde iirlin roliinii inceler. Semiyotik / Edebi Elestiri: Anlamin s6zel

ve gorsel iletisiminde {iriin roliinii, Demografi: Bir popiilasyonun 0Olgtlebilir
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ozelliklerinde iiriin roliinii, Tarih¢e: Zaman igindeki toplumsal degisimlerde {iriin
rolund, Kulturel Antropoloji: Bir asosyal inan¢ ve uygulamalarda Grtn rolini
anlatmaktadir (Solomon, 2013:32).

3.2 Miisteri Memnuniyeti ve Ozellikleri

Miisteri memnuniyeti konsepti son yillarda ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Memnuniyet, bir
iirlin veya hizmetin miisteriler tarafindan satin alim sonras1 degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir (Tiirkyllmaz ve Ozkan, 2007:678). Baska bir deyisle, miisteri
memnuniyeti bir tiir miisterinin lirlin ve hizmet deneyimini algilamasidir. Miisteri
memnuniyeti i¢in tek bir tanim bulunmadigindan, miisterilerin memnuniyeti veya
memnuniyetsizlik kararina varmasi igin ¢esitli siiregler vardir. Literatiirdeki bazi
arastirmalar, miisteri memnuniyetini ya da memnuniyetsizligi, miisterinin bir
isletmenin basarisin1 ya da beklentileri karsilamadaki basarisizligiyla ilgili miisteri
kararlar1 olarak tanimlamaktadir. Beklentiler karsilandiginda tatmini yet,
karsilanmadigi zaman memnuniyetsizlik olusur (Oliver, 1980:498). 1960'lar ve
1980'ler arasinda yapilan erken arastirmalar, miisteri memnuniyetinin, beklentilerin
teyidi veya onaylanmasinin bir sonucu oldugunu ve miisteri memnuniyetsizliginin,
beklentilerin olumsuz bir sekilde reddedildigini belirtmektedir (Cardozo, 1965:266).
Beklentiler, bir girketin iriinlerine iliskin 6nceki deneyimin sonuglaridir ve miisteri
beklentileri yapisi, miisteri memnuniyeti ile dogrudan ve olumlu bir iligkisi oldugu

bilinmektedir (Anderson, 1994:55).

Miisteri memnuniyeti konusuna yonelik artan vurgu igin en 6nemli faktorlerden biri,
daha yiiksek miisteri memnuniyetinin, sirketler i¢in daha yiiksek pazar pay1 ve kér,
isletme maliyetlerini, ariza maliyetlerini, fiyat esnekligini ve yeni miisteri edinme
maliyetlerini azaltarak daha gicli bir rekabet pozisyonuna yol agabilecegidir
(Fornell, 1992:10). Miisteri memnuniyeti cogunlukla tekrar satis ve miisteri
sadakatinin olumlu bir unsuru olarak belirlenir. Memnun miisteriler geri doniip tekrar
ve / veya daha fazla satin alirlar ve diger insanlara deneyimleri hakkinda bilgi

verirler (Fornell ve digerleri, 1996:12).

Sirketler, miisterilerini memnun etmeye onem vermelidir ¢iinkii ¢esitli caligmalar,
sirketlerin uzun vadeli basarisinin, miisterinin ihtiyaglarina ve tercihlerine uyum

yetenekleriyle yakindan iliskili oldugunu kanitlamistir (Takala ve dig., 2006:843).
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Miisteri memnuniyeti kavrami farkli modellerde analiz edildi. Miisteri beklentileri,
onaylama paradigmasi, hizmet Kkalitesi, miisteri sadakati ve aksaklik miisteri
memnuniyeti literatiriyle ilgili 6nemli konular arasindadir. Onaylama paradigmasi, en
¢ok kullanilan ve arastirilan miisteri memnuniyeti Olgtimlerinden biridir (Oliver,
1977:488). Oliver bu onaylama paradigmasini uyarlama seviyesi kuramindan gelistirdi
(Helson, 1964:12). Oliver, beklenti ve onaylamanin miisteri memnuniyeti ile ilgili iki
biligsel siire¢ olduguna inanmaktadir. Beklentileri asan performansin olumlu bir
sekilde teyit edilmesi, miisteri memnuniyetinin etkili sonucunu dogursa da,
performansin beklentilerden olumsuz yonde etkilenmesi, miisteri memnuniyetsizligi

yaratmaktadir.

Bazi arastirmalar, miisteri memnuniyetinin, satin alma oncesi, satin alma ve satin alma
sonrast mal satin alma agamalarmm hem bilissel hem de duyussal yonlerini icerdigini
gostermektedir (Westbrook, 1980:52). Literatiirde, miisteri memnuniyetinin, miisterinin
mal veya hizmetlerin degis tokus edildigi bir hizmet karsilasmasim takip ettigi bir algi
veya yargl oldugunu belirten bir anlagma bulunmaktadir (Yi, 1990:70). Memnuniyet
degerlendirmesi, miisteriden miisteriye, karsilasma ile karsilagsma, sirketten sirkete ve
sanayiden sanayiye farklilik gosterir. Bazi aragtirmalar, memnuniyetin tiiketim dénemi
ile ilgili bir siire¢ oldugunu ve bu nedenle satin alma agamasinin analizinin hayati

oldugunu iddia etmistir (Tse ve dig., 1990:180).

Bir miisterinin her bir islemden sonra yaptigi memnuniyet karari, iirline ve sirkete
yonelik ¢oklu etkilesimlere dayanan, isleme 6zgii bir yargi veya kiimiilatif bir kiiresel

yargi olabilir (Cronin ve Taylor, 1994:55).

Sadakat, temel pazarlama ile gelistirilebilir; bu, miisterinin, iiriine ihtiya¢ duydugu
zaman saticiyla iletisim kurmasi anlamina gelir. Satici ayrica, genel olarak belirsiz
sorunlar veya sorular durumunda miisteriyi saticiyla iletisim kurmaya tesvik eden
saticiy1 da igeren reaktif pazarlama yapabilir. Sorumlu pazarlama satis1 bir adim daha
ileri gotiiriir. Bu durumda, satici, iirlinlin beklentileri karsilayip karsilamadigini
kontrol etmek icin miisteriyle iletisime gecer ve ayni zamanda olasi iyilestirme
fikirlerini veya memnuniyetsizliklerini ister. Bu, miisterinin duygusal yoniine hitap
ederek saticinin sadakatini umursayacagini ve arttirdigin1 miisteriye gosterir. Proaktif
pazarlama, saticinin yeni veya gelismis iirtinler hakkinda bilgilendirmek i¢in zaman
icerisinde miisteriyle farkli noktalarda iletisim kurmasi anlamina gelir. Sadakat

yaratirken besinci bir pazarlama yaklasimi, kooperatif ortaklarina pazarlama
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performanslarint  iyilestirmelerinde yardimci olan sirketi iceren ortaklik

pazarlamasidir. (Kotler ve Keller, 2006: 157)

Miisteri memnuniyeti konsepti ile ilgili en giincel caligmalar kiimiilatif memnuniyet
odaklidir. Kiimiilatif memnuniyet, memnuniyeti miisterinin bir iiriin veya hizmet
saglayicisiyla bugiine kadarki genel deneyimi olarak tanimlar. Miisteri Memnuniyeti
Endeksleri, kiimiilatif memnuniyet goriiniimiine gore olusturulmustur (Tirkyilmaz

ve Ozkan, 2007:680).

3.3 Miisteri Memnuniyetinde Streklilik

Miisteri memnuniyeti, bir iriinlin algillanan performansin1 veya sonucunu
beklentileriyle karsilagtirmasindan kaynaklanan bir memnuniyet veya hayal
kirkligidir (Kotler ve Keller 2006:144). Kenett ve Silini'ye gore (2011:37) her
rekabet¢i firma miisterilerinin memnuniyet diizeyini degerlendirmekle ilgilenmelidir.
Bunun nedenlerinden bazilari, miisteri sadakatinin firmanin stirekliligini giivence
altina almasi, sadik miisterilerin firmanin destekleyicileri olmast ve memnun olan
miisterilerin firmanin hatalarindan ve hizmet seviyelerindeki degisiklikler veya fiyat
artiglar1 gibi seceneklerden daha hosgoriilii olmalaridir. Sadik miisteri ve uzun siireli
miisteri iligkileri, UPM Timber’in stratejisindeki kose taslarindan biridir. Uzun siireli
baghilik ve siireklilik saglamaya ¢aligmaktalar ve vizyonu miisterinin 1ci se¢ciminde
olmaktir. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti yiiksek diizeyde stratejileri ve uzun

vadeli hedeflerine ulagsmak i¢in gereklidir.

Her pozisyondan memnun olan tiiketiciler sirket icin faydalidir, ¢linkii, Oncelikle,
diizenli miisteri olmalart muhtemeldir ve yeni miisterileri ¢ekmek icin para
biriktirmelerine yardimci olacaklardir, ikincisi, daha once kaliteyi gordikleri igin
belirli bir marj 6demeye hazirdirlar. Kurulus tarafindan saglanan firtinler, {igiincii
olarak, arkadaslariniza iirlinlerinizi satin almalarin1 6nerecektir. Bu tiir tavsiyelerden
kaynaklanan yeni tiiketiciler ¢ok karlidir, ¢linkii satin alimlarina para harcamazsiniz
ve genellikle iyi tlketiciler olurlar, ¢lnki mevcut iyi tuketiciler kendileri gibi
insanlart Onerme egilimindedir. Harvard Business School'da “li¢ R” tiiketici
korumas1 (elde tutma), ilgili satislar ve onerilen tiiketiciler (referanslar) vurgulanmis

ve tiiketicinin korunmasinin énemi vurgulanmastir.
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Kalite, diinya pazarinda rekabetin giderek daha dnemli bir aract haline gelmistir. Bu
nedenle, siirekli kalite iyilestirmeye yonelik yonetim bagliligina dayanan bir strateji,
daha genel ve sistematik olarak herhangi bir organizasyonda piyasadaki yerini

korumasini saglamak i¢in uygulanmalidir (Bergman ve Klefsjo, 1994:15).

Uriinlerinin rekabetciligini, faaliyet sonuclarimi, miisterileri elde tutmak ve
sadakatlerini saglamak icin isletmelerin Oncelikle miisteri memnuniyetini
degerlendirmek icin bir sistem kurmalar1 gerekir. Amerikan Tiiketici Dernegi’ne
gore, eski tiikketiciyi korumak, yenisini satin almaktan 5 kat daha ucuz. Miisteri
memnuniyetinden agik¢a faydalanmasina ragmen, bu alandaki arastirmalar yeterli
degildir. Buna bir Ornek, miisteri memnuniyetini degerlendirmek, seviyesini
yonetmek ve bunun sonucunda ¢ok sayida memnuniyetsiz miisteri i¢in genel kabul
gormiis bir nesnel metodolojinin olmamasidir. Birgok alici, bireysel yerli mallarin
kalitesinden memnun degildir ve iireticiler, uzun siire boyunca kaliteyi 6nemli ol¢iide

tyilestirmeden iiretmeye devam etmektedir.

Glniimiiziin rekabet¢i pazar ortaminda, miisteri memnuniyeti ilk adim olma
yolundadir; ayrica, bir fark yaratmak veya bir adim 6ne gecmek i¢in yogun ¢aba sarf
etmektir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar kisa bir siire icerisinde rakipler
tarafindan kopyalanabilir ve bu durum uzun vadede rekabet avantajin1 koruyamaz.
Uzun ve diger sirketler ile uzman olan miisteri iligkilerini takip etmek ve uygulamak

zordur (Cinar, 2007:73).

3.4 isletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisterinin bir isletmeyle sahip oldugu 6nceki deneyim, iliski veya tarih, miisterinin
memnuniyet duzeyini ve hizmet kalitesi degerlendirmesini etkiler. Baz1 ¢alismalar,
onceki deneyimin hizmet karsilasmasinin dnemli bir parcasi oldugunu ve miiteakip
hizmet karsilagmalarin1i ve miisteri ile sirket arasindaki gelecekteki iliskiyi
etkiledigini gdstermektedir. Beklentiler, iiriinle ilgili deneyimlere dayanan kisisel
normlar olarak ortaya ¢ikar. Beklentiler, miisterilere gore degismekte olup, gecmis
deneyimlerden ve sirket hakkinda agiz ve reklam kelimelerinden olusmustur

(Zeithaml, 1990:78).
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Kiiresellesen diinyada, isletmeler rakiplerinin karsisinda deger yaratma ile
tanimlanabilir hale gelmistir. Kiiresellesen diinyada, isletmeler rakiplerinin
karsisinda deger yaratma ile tamimlanabilir hale gelmistir (Karadeniz ve

Cuhadaroglu, 2016:155).

» Misteri memnuniyeti isletmeler icin ¢ok 6nemli bir konudur. Memnun
miisterilere firmaya sadakat verilir. Bu daha iyi is performansi yaratir.

* Miisteri memnuniyetinin sadakatten baska yonetime diger katkilari; Memnun
miisteri bu miisterinin diger islerinden daha fazla iirlin satin alir, Miisteri isin
imajina olumlu bir katkida bulunur ve miisterinin diger rakip sirketlerinin
iiriinlerine daha az ilgi gosterir, ¢linkii bu is hakkinda olumlu bir goriise

sahiptir.

Miisteri memnuniyeti, bir kurumun karliligi {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Hoyer ve Maclnnis (2001:76) 'e gore, miisteri memnuniyeti, satin alma, marka
sadakati ve olumlu bir agiz sdzciigii gibi memnun miisteriler basarili bir igletmenin

temelini olusturuyor.

Zairi'ye gore (2000:333): “Miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma, sadakat ve
kalicilik tlizerindeki etkisini inceleyen c¢ok sayida caligma var. Hepsi de benzer bir

mesaj iletiyor:

*  Memnun miisteriler, diger insanlarla olan deneyimlerini belki de bes veya alti
kisiden olusan siraya gore paylagsma egilimindedir. Ayni1 derecede tatmin
edici olmayan miisteriler, talihsiz deneyimlerine baska on kisiden daha fazla
bahsetmeye daha egilimlidir.

* Ayrica, bircok miisterinin sikayette bulunmayacagin1i ve bunun bir sektor
sektoriinden digerine farklilik gostereceginin farkina varmak 6nemlidir.

* Son olarak, eger insanlar, miisteri memnuniyeti / sikayeti ile ugrasmanin
maliyetli oldugunu diisiiniirlerse, yeni miisterileri almak icin yiizde 25 kadar

daha pahali oldugunu anlamalilar.

Aaker (1995:123), bir organizasyonun stratejik boyutunun, misteri memnuniyeti /
marka sadakati, Uriin / hizmet kalitesi, marka / firma birlikleri, goreli maliyet, yeni
iiriin etkinligi ve yonetici / ¢alisan kapasitesi ve performansi ile daha rekabet¢i hale

gelmeyi icerdigini belirtti.
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3.5 Miisteri Sikayetleri ve YOnetimi

Sikayetler, herhangi bir hizmet faaliyetinin dogal bir sonucudur ¢iinkii "Hatalar, tim
insan ¢abalarinin ve dolayisiyla hizmet sunumunun kac¢inilmaz bir o6zelligidir
(Boshof, 1997:111). Hizmetin geri kazanilmasi, durumun daha dogru ve daha
proaktif bir sekilde tanimlanmasina ragmen, durumun dogru olarak sunulmasi
siirecidir, hizmet sunumunda basarisizliklarla ugrasma eylemidir (Johnston,
1995:212). Sikayet yonetimi, hizmetten toparlanmayi icermek igin kullanilir ve
miisteri sikayetlerinin alinmasi, sorusturulmasi, ¢éziimlenmesi ve Onlenmesi ile

miisterinin kurtarilmasini igerir.

Firmalar, normal olarak, her tiirden tiiketici sikayetlerinin, tatmin edici olmayan
performansin  vazgegilmez gostergesi oldugunu diistinmektedir. Tiiketicilerin
geribildirimleri  olmadan, sorunlarindan habersiz olacak ve dolayisiyla
performanslarint gelistiremeyeceklerdir (Davidow, 1997:455). Daha da o6nemlisi,
firmalar sikayetleri giderebilir ve miisterilerini tutabilir (Crie vb, 2002:45). Lau ve
Ng (2001:165), sikayetci olan memnun olmayan tiiketicilerin, sikayet etmeyenlere
gore daha yiiksek bir geri alim niyeti oldugunu bulmuslardir. Bununla birlikte, daha
once yapilan caligmalarda, bircok tatminsiz tiiketicinin markalar1 veya tedarikgileri
degistirmeyi tercih ettigini ve arkadaglarina veya ailelerine koti satin alma
deneyimleri hakkinda sirketlere duyduklari memnuniyetsizligi sdylediklerini

gostermistir (Day, 1979:439).

Cogu sektorde, miisterilerinin yaklasik yiizde 50'si sikdyet etmeyi istemiyor.
Sikayetin olmamasi, bu nedenle, etkili yonetimin gercek bir gostergesi degildir
(Zairi, 2000:333). Akilli kuruluslar, miisterilerini sikayette bulunmaya tesvik etmeli
ve bunlar yapmak i¢in gerekli araglar1 saglamalidir. Eksik bir durumdan miisteri

memnuniyeti yaratma siireci, dinlemeyi tesvik eden-yenilik¢ilik-bakimdan gegiyor.

Miisteri sikayetlerinin ele alinmasinda biiyiik zorluklarla karsilasan kuruluslarin ¢ogu

(Zemke, 1990:101):

« Sikayetlerin ele alinmasinda sistematik bir yaklasimin eksikliginden
sikayetcidirler.

» Miisteri sikayetlerinin dnemini stratejik diizeyde kabul etmekteler.

+ Sikayetlere giris yapmak, bunlar1 islemek, vb. i¢in sistemler ve siiregler

bakimindan koti donanimlidir.
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+  Olgme konusunda yeterli ve dzellikle miisteri memnuniyeti ve sikayetleri gibi
finansal olmayan alanlarda.
*  Olumsuz kiiltiirler ve ¢ok fazla "suglama ve kinama" uygulamasi var.

« Kalite yonetimi kavramini ve ilgili kavramlarin1 benimsenmesi.

Bankacilik sektorii, havayollari, eglence ve eglence, telekomiinikasyon veya diger
sektorlerde olsun, hizmet miikemmelligi, sikayetleri ele almada etkili bir yaklasim ve
inovasyon ve yaraticilik yoluyla miisterilerine optimum deger sunma konusunda

miilkemmele sahip bir¢ok kurulus bulunmaktadir.

3.6 Sikayetleri Memnuniyete Doniistiirme

Sikayet yonetimi, miisteri memnuniyetsizliginin cesitli nedenlerini tanimlamak ve
diizeltmek icin bilgi yayma siirecidir (Fornell ve Westbrook, 1984:68). Kuruluslarin
giivenilirligi i¢in miisteri giivenini yeniden tesis etmek amaciyla sirketlerin dnceki
hatalardan ¢6zme ve 0grenme stratejilerini tanimlamaktadir (Hart ve ark., 1990:148).
Bu nedenle, miisteri sikayetlerinden toplanan bilgiler, kalite yonetim siireci i¢in
biiyiilk 6nem tasimaktadir, zira iiriin kalitesi ve dagitim sistemindeki zayifliklar

diizeltmek ve 6grenmek icin kullanilabilir.

Uriin veya hizmet performanslari beklentilerine uygun olmadiginda miisteriler
memnun kalmazlar. Potansiyel memnuniyetsizlik kaynaklarinin ve miisterilerin
olumsuz durumlara tepkilerinin anlagilmasi, etkili hizmet kurtarma stratejilerinin
tasarlanmasinda zorunlu sartlardir. Cesitli hatalara veya hos olmayan olaylara
miisteri yanitlar1 benzersiz degildir (Voinea ve dig., 2011:439). Bu nedenle, bazi
kisiler, asagidakileri icerebilecek bir kamu eylemini baslatacaklardir: organizasyona
sikdyette bulunma, tiiketici birligi gibi liciincii taraflara sikayette bulunma, hatta
sorunu yasal bir eylemle ¢ozmeye ¢alismak. Diger durumlarda, miisteriler 6zel bir
eylemde bulunacak ve diger potansiyel miisterilere olumsuz mesajlar génderecek
veya is iligkisini sona erdirecek, biiyiik olasilikla go¢ davraniglar1 takip edecektir.
Ayrica, belirli bir deneyimin ya da iriiniin kendisinin diisiik bir ilgisi nedeniyle
herhangi bir eylemde bulunmayacak pasif miisteriler de vardir. Bu, hizli hareket eden
tilketici mallar1 igin bireyin minimum maliyetleri ve riskleri s6z konusu olabilir
(Lovelock ve Wirtz, 2004:67).
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Miisteri gocii genellikle olumsuz sozlii sozctikler araciligiyla meveut ve gelecekteki
karlilig1 etkiler. Elektronik iletisim kanallari, yliksek diizeyde memnuniyetsizligi
olan miisterilere, ¢cok fazla sayida insanin olumsuz tiiketim deneyimleri hakkinda
konusabilmelerini saglamaktadir (Stauss, 1997:28). Miisteri memnuniyetsizligi
lizerine yapilan arastirmalar, olumsuz tiiketim deneyimlerine sahip miisterilerin
yalnizca kiiglik bir kismimnin sikayetlerini kuruluslara ilettigini gostermistir. Bazi
ornekler asagidaki gercekler tarafindan verilmektedir: bir sirket tarafindan alinan her
sikdyet icin, sikayet etmek i¢in ¢aba sarf etmeyen on dokuz diger memnun miisteri

vardir (Bateson ve Hoffman, 1999:38).

Sikayette bulunan miisteriler, belirli operasyonel arizalart ¢ozme, olumsuz
durumlardan ders ¢ikarma ve sonu¢ olarak memnuniyet ve giivenlerini yeniden tesis
etme olanagina sahip bir kurulusla calismayr beklemekteler. Ancak, hak iddia
ettikleri zaman, miisterilerin sikayeti nasil yonetmeleri gerektigi ve psikolojik,
finansal ve zaman maliyetlerini karsilayacak tazminatin ne oldugu konusunda belirli
beklentileri vardir. Bu nedenle, sikdyet yonetimi silirecindeki miisteri memnuniyeti,
miisterinin  ¢atigma baglamlarina tepkisini vurgulayan adalet kavramindan
etkilenmektedir (Gilliland, 1993:695). Iliskisel pazarlama literatiiriinde adalet,
dagitici, prosediirel ve etkilesimsel adaleti igeren ii¢ boyutlu bir kavram olarak analiz

edilir (Tax ve digerleri, 1998:75).

Dagitim adaleti, belirli bir sorunun neden oldugu kayip veya sakincalarin sonucu
olarak miisteri tarafindan alinan tazminat ile ilgilidir. Miisteri, algilanan olumsuz
deneyimin ve ilgili maliyetlerin dengelenmesi igin kurumun ne vermeye istekli
oldugunu analiz eder. Sorunun ciddiyetine bagli olarak, tazminat asagidaki gibi
cesitli bicimlerde olabilir: iirlin onarimlar, iirlin degisimi veya ikameleri, licretsiz

hizmetler, geri 6demeler, indirimler (Kelly ve digerleri, 1993:430).

Usul adaleti, miisterilerin sikayetleri alma ve c¢ozme siirecinde kullanilan ig
prosediirleri ve sistemleri hakkindaki degerlendirmelerini ifade eder. Bu agidan
sikayet prosediirleri esnek, kolay erisilebilir ve yonetilmeli, uygun ve zamaninda
sonuglandirilmahdir (Tax ve ark., 1998:79). Miisteriler, zor sikdyet formlarini
doldurmak, mektup gondermek ya da satin alinan iriinle ilgili biirokratik kanit
saglamak zorunda olduklarinda olumsuz bir algiya sahiptir. Bu gibi prosediirlerin
kullanimi1, miisterilere, ortaya c¢ikan zorluklari ¢6zmek igin yOnetim niyetleri

hakkinda olumlu mesajlar gdndermez.
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Etkilesimsel adalet, miisteriler tarafindan sikayet yonetimi faaliyetleriyle ugrasan
calisanlarin davranislart ile ilgili degerlendirmeleri dikkate alir. Boylelikle,
miisteriler memnuniyetsizligin nedenine dair makul agiklamalar almay1
beklemektedir (Voinea, 2011:47). Ayn1 zamanda, sorunlar1 ¢6zmek ve sakincalari
gidermek i¢in gercek c¢abalarin yapildigini gormek istiyorlar. Bu baglamda,
calisanlarin iletisim siirecinde giivenilirlik, yeniden itibar, empati ve ahlaki
davraniglar sergilememeleri, organizasyonel giivenilirligi yeniden tesis etmeleri ve
gorintii hasarlarindan kacginmalar1 hedeflenmektedir (Constantinescu, 2011:38).
Adaletin her li¢ boyutu da miisteriler i¢in 6nemlidir, fakat kisisel degerleri kisisel

beklentiler, deneyim, katilim ve uzmanlik agisindan bireysel profile gore degisebilir.

Gergekler, memnuniyetsizligin miisterileri hem go¢ davranislarina hem de diger
potansiyel alicilara olumsuz yonlendirmesini ve organizasyon imajini olumsuz yonde
etkiledigini kanitlamaktadir. Bu nedenle sikayette bulunan miisteriler, sirkete igsel
eksiklikleri tespit etme ve uygun bir iyilesme stratejisi gelistirme sansi verir. Bu,
sikdyet davranisini aktif bir sekilde tesvik etmeye ve problemleri ¢ozmek igin etkili
prosediirler olusturmaya, memnuniyetsizlik nedenlerini ortadan kaldirmaya ve
etkilenen miisterilere hizli yanitlar vermeye odaklanmalidir. Sonug olarak, kurumlar
entegre bir sikayet yonetim sistemi tasarlayarak, miisteri geribildirimlerinden bilgi
edinme ve zayifliklarin1 azaltmak, is performansini iyilestirmek, gelecekteki olumsuz
deneyimlerden kaginmak ve sonug olarak miisteri memnuniyetini, baghlik ve iliski

taahhiidiinii yeniden tesis etmek i¢in bu bilgileri kullanma firsatina sahiptir.

3.7 Miisteri Sadakati Kavramm (Miisteri Baghhg)

Miisteri sadakati ile ilgili bircok farkli tanim var. Sadakat kavrami i¢in iki temel
yaklagim vardir: Stokastik ve deterministik (Odin ve dig., 2001:75). Stokastik
yaklasim miisteri sadakatini bir davranis olarak kabul eder (Ehrenberg, 1988:67). Bu
yaklagimla, miisteri  tercihinin  miisteri davramigina  yansimasi  oldugu
diisiiniilmektedir. Ote yandan, deterministik yaklasim miisteri sadakatini bir tutum

olarak kabul etmektedir (Fournier ve Yao, 1997:452).

Jacoby ve Chestnut (1978:80), bu iki yaklasimin biitiinlestigi bir sadakat tanimi
Oonermislerdir: Sadakat, zaman i¢inde, bazi1 karar verme birimleri tarafindan, bir
magazadan bir magazaya iliskin, bagliliktan kaynaklanan psikolojik (karar verme ve

degerlendirme) siireclerin bir islevi olan, 6nyargili davranissal tepkidir. Bu tanim,
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kurumsal imaji misteri memnuniyeti ve sadakat ile iligskilendirmede literatiir

bilgisiyle de dogrulanmistir.

Oliver (1997:392) sadakati sdyle tanimladi: terch edilen iirlin veya hizmeti siirekli
olarak pazarlama cabalarina ragmen yeniden iiretme veya tiiketme bagliligidir. Bu
tanim sadik gruplarda tutum ve davranis arasinda pozitif bir iligki oldugunu
go6stermektedir. Bununla birlikte, Oliver duygusal baglilik ile gercek sadakatin ¢ok
nadir bulundugundan bahseder (East ve digerleri, 2005:10).

Thomas ve Tobe (2013:78), sadakatin daha karli oldugunu vurgulamaktadir. Yeni bir
miisteri kazanacak olan harcamalar mevcut olanin korunmasindan ¢ok daha fazladir.
Sadik miisteriler bagkalarini sizden satin almaya tesvik edecek ve diger hizmetleri
satin almak icin fikrini degistirmeden Once iki kattan fazla diislinecektir. Miisteri
sadakati kazayla kazanilmaz, kaynak ve tasarim kararlar ile olusturulur. Miisteri
sadakati i¢in tasarlama, hizmet alicinin istegini ve ilgisini taniyan miisteri odakl
yaklagimlar gerektirir. Miisteri sadakati, birden fazla islemde zaman iginde

olusturulmustur.

Bir misteri ile iliski, miisteri sadakatinde 6nemli bir yere sahiptir ve bu, sirketin
kendisinin 6tesine uzanan daha genis bir baglamda ¢alismasini gerektirir (McDonlad

ve Keen, 2000:66).

Musteri sadakatini
olusturan faktorler

Musteri sadakati Blylyen Kar

Sekil 3.1: Miisteri sadakatinin modeli (Sadakat modelinden 2012'ye uyarlanmistir.)

Kaynak: Olivia ve digerleri, 1992:83

45



Sekil 4.1 miisteri sadakatinin ne tiir bir siireclere sahip oldugunu gdstermektedir.
Miisteri sadakatini olusturan miisteri sadakati modeline gore miisteri sadakatini
anlamak, miisteri ihtiyaglarin1 anlamaktir. Miisteri sadakatini kazanmak i¢in sirket
fiyat, promosyon, hizmet ve iiriinlere dikkat etmelidir. Ayn1 zamanda miisteri ile
sirket arasindaki konfor ortamini yaratmak hayati 6nem tasimaktadir. Sadik
miisterilere yapilan yatirimlar, isletmelere biiylimenin etkinligi ve kar1 gibi avantajlar

getiriyor.

1980 yilinda diriin  dayanikliligt  ve hizmet kalitesi, miisteri sadakatini
degerlendirilmek i¢in kullanilmistir. Ancak, 1980'lerin sonlarinda ve 1990'da,
misterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin pazardaki perakendeciler tarafindan tanimlandigi
bir degisim siireci olmustur. Glinlimiizde, bu modern ¢agda, sirketler miisteri
memnuniyetini ve sadakatini ikna etmek i¢in siradan iirlin avantajlar iireterek bu
konsepti ilk hedef tiiketicilere dogru degistirdiler (Abdullah, 2012:117). Hizmet
kalitesi, tirlin kalitesi, fiyat stratejisi, magaza ozellikleri miisteri sadakatini etkileyen
dort ana degisken oldu. Hizmet, tiiketilmeden Once var olmayan en karmasik
faktorlerden biridir. Hizmet yonetimini gelistirmek igin, miisterilerin gercekten ne
aradiklarini ve miisterilerin neyi degerlendirdiklerini anlamak 6nemlidir. Miisteriler,
perakendeciler araciligryla hizmet kalitesini beklerler, bu nedenle hizmet
pazarlamacilari, misterilerin algilanan hizmet kalitesi cercevesinin ima ettigi

"hizmetler 6zelligi" nin kalitesini nasil algiladiklarini degerlendirmek zorundadir.

3.8 Miisteri Sadakati Cesitleri

Gremler ve Brown (1999:271), miisteri sadakatini davranis sadakati, kasith sadakat
ve duygusal sadakati igeren ti¢ farkli kategoriye ayirmistir. Davranis sadakati satin
alma davranigini tekrarlamakta olup, kasitli sadakat olasi satin alma niyetidir.
Bununla birlikte, duygusal sadakat, bir miisteri bir markanin degerlerine, fikirlerine

ve tutkusuna karsilik geldigini hissettiginde elde edilir.

Sadakat asagidaki sekillerde siiflandirilabilir (Lisafeva ve ark. 2012:70): 1)
geleneksel ve programa dayali sadakati iceren somut sadakat; 2) prosediir ve kisisel
baglilik faktorlerini iceren maddi olmayan sadakat. Maddi sadakat (1), kolaylik
olarak anlasilabilen 1.1) geleneksel temelli sadakat; miisteri i¢in {iriin ve hizmetlerin
kullanilabilirligi ve 1.2) Miisteri i¢in finansal faydalar bi¢iminde farkli firsatlar

igeren programa dayal1 sadakat. Maddi olmayan baglilik (2), miisterinin ve sirketin is
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birliginin ve 2.2) sirketteki miisteri hizmetleri olan kisisel baglilik faktorleri olan 2.1)

prosediirel maddi olmayan bagliliktan olusabilir.

Javalgi ve Moberg (1997:76), hizmetin niteliginin sadakat miisterileri i¢cin dominant
sadakat tipini belirledigini belirtmislerdir. Sahte sadakat, dogrudan alicinin bir kisi
oldugu ve eylemin somut oldugu ve fiziksel mallarin mallarina yonelik somut
eylemlerin oldugu hizmetlerde bulunabilir. Gizli sadakat, eylemin maddi olmayan ve
alict bir kisi oldugu filmler gibi hizmetlerde bulunabilir. Sadakat, eylemin soyut
olmadig1 ve hizmetin maddi olmayan duran varliklara yonlendirildigi hizmetlerde
bulunmaktadir. Bu siiflandirma, bilinen riskleri kabul etmez, 6rn. parasal risk veya

katilim (Arantola, 2000:88).

Sadakat ii¢ farkli tipe ayrilabilir (Lisafeva ve ark. 2012:71): islemsel, algisal ve
karmasik. Islemsel sadakat, miisterilerin davramslarinda degisiklikler bulmak icin
yogunlagir, ancak belirli faktorlerin hangi degisikliklere yol actigiyla ilgili sorularin
yanitin1 vermez. Bu davranigsal sadakat denir. Bu tiir sadakat, miisterilerin belirli bir
markay1 diizenli olarak satin alan toplam miisteri miktarindaki pay1 ile hesaplanabilir.
Davranigsal bagliligin izlenmesi, miisterinin fiili davranisini ve miisterinin genel

faaliyetlerini takip ederek yapilabilir.

Algisal sadakatin ana yonii, miisterilerin girket / iirlinler / hizmetler hakkindaki goriis
ve tahminidir. Algisal sadakat, miisteri sadakatine neden olan nedenler, miisteri
sadakati nasil olusur, gelecekte markanin talepleri nasil degisebilir? gibi sorulari
cevaplamaktadir. Algisal baglilik, diizenli miisteri anketleri ile belirlenir. Bu tiir
sadakat, miisterilerin belirli bir markay: satin alan tiim miisterilerin pay: tarafindan
hesaplanabilir (Lisafeva ve dig., 2012:72). Algisal sadakat, miisterinin sirket
hakkindaki farkindaligt ve miisterinin hangi ihtiyaclarmin, sirketin {riin ve
hizmetlerinden ve miisterinin iiriinlerden memnuniyeti ve hizmetlerin sundugu
hizmetlerden memnun olma diizeyi olarak tanimlanabilir. Algisal sadakatin 6nemli
yonii, miisterinin sirkete kars1 duydugu duygusal alg1 diizeyidir. Karmagik sadakat,
islemsel ve algisal sadakatin bir karisimi olarak agiklanabilir (Lisafeva ve dig.

2012:73).

Mittal ve Lassar (1998:98), Loverman (1998:210) sadik miisteriler i¢in davranis
kaliplar1 gelistirmistir. Sadik miisterilerin satin alma paylarin1 artirdiklarini ve bir

tedarik¢iden farkl tirlin gruplarindan satin aldiklarini belirttiler. Reichheld (1996:13),
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sadik miisterilerin daha karli olduklarini ve satislarin tahmin edilebilir olmasini ve
kar1 artirdigint belirtti. Dick ve Basu (1994), sadik miisterilerin alternatif secenekleri
arastirmaya yonelik motivasyona sahip olmadiklarmi 6grendi. Maddi tesvikler,
miisteri sadakatini artirmada en kolay ve aym1 zamanda en zayif yoldur (Starkov,

2008).

3.9 Miisteri Kaybimin Maliyeti

Miisteri tutma, sirketlerin veya kuruluslarin, sirketin iiriiniinii satin alan herkesle iyi
iligkiler kurmak i¢in mevcut miisterilerin tabanini1 nasil koruyabildikleri seklinde
tanimlanabilir (Kotler, 2008:156). Miisteri tutma pazarlamasi, miisteri davranisina
dayal1 taktiksel bir yaklagimdir. Johnson (1998:89), tutuma ydnelik bazi felsefeleri

Ozetlemistir;

* Miisteri tutma pazarlamasi, piyasa kaynaklarinin tahsis edilmesini gerektirir:
Sirket, sirket icinde daha yiiksek kar elde etmek amaciyla miisteriler i¢in bazi
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmelidir. Sirket, satislarin1 ve karlarim
artirirken biitgelerini diiz tutabilir veya kugultebilir.

e Aktif misteriler korunur: Miisteriler yaptiklar1 se¢imler konusunda
kendilerini kontrol ve akillica hissederler ve davraniglart hakkinda iyi
hissetmek isterler. Pazarlamacilar, tiiketicilerin bir davranista bulunmasini
saglamak ve bunu yapmak konusunda iyi hissetmek igin gesitli tiirlerde
tanitimlar sunarak bundan yararlanir.

* Misterileri korumak, onlar1 sirkette aktif tutmak demektir. Sirket onlar1 aktif
tutmazsa, kaybolacak ve sonunda miisteri olmayacaktir.

* Pazarlama, miisteriler ve pazarlamaci arasinda bir konusmadir. Misteri
verilerinin pazarlanmasi son derece gelismis ve degerli bir goriismedir, ancak
miisteri ve pazarlamaci arasinda desteklenmelidir. Ciinkii pazarlamaci,
misterinin sundugu triinleri veya hizmetleri daha iyi hale getirmek igin ne
sOyledigini dinlemelidir.

Kotler'e (2008:158) gore, miisterileri ¢ekmek, bir sirkette miisteriyi tutabilmek i¢in
yeterli degildir. Birgok sirket, bir yi1l boyunca bir hizmetten ayrilan veya bagka bir
iirlinli satin alan ortalama miisteri sayis1 olan yiiksek miisteri kaybindan veya miisteri

kusurundan muzdariptir.
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Bir sirketin miisterilerinin kusur oranini azaltmak igin atabilecegi baz1 adimlar var;

» Sirket, tutma oranini tanimlamali ve 6lgmeli, bdylece bir miisteriyi kaybetme
sayisin1 Olgmelidir.

» Sirket, miisteri tacizinin nedenlerini ayirt etmek ve daha iyi yonetilebilenleri
tespit etmek zorundadir, ¢linkii kotii hizmet, diisiik iirtinler veya yiiksek
fiyatlar nedeniyle sirketi terk eden miisterilere ¢ok sey yapilabilir.

« Sirket, bir miisteri kaybedildiginde ne kadar kar kaybettigini tahmin etmelidir
clinkii kayip kar, bir sirketin kar akisinin bugiinkii degeri olan miisterinin
yasam boyu degerine esittir.

» Sirket, deflasyon oranini diisiirmenin ne kadar tutacagini hesaplamali.

» Sirket, miisterilerin hizmetler veya iriinler hakkinda ne sdyledigini

dinlemelidir.

Senge (2001:98)'e gore, pazarlama teori ve uygulama merkezlerinin ¢ogu, mevcut
miisterileri korumak ve yetistirmek yerine yeni miisterileri ¢ekmek sanatina
dayanmaktadir, geleneksel olarak iliski kurmaktan ziyade satis yapmak olmustur. Bir
miisteri, miisteri memnuniyetini diizenli olarak 6lgmek icin akillica olacaktir ¢linkii
miisteri tutmanin anahtar1 miisteri memnuniyetidir. Son derece memnun bir miisteri
daha uzun siire sadik kalir, sirket yeni iirlinleri tanitir ve mevcut tirlinleri gelistirir,
sirket ve iirlin hakkinda olumlu konusur, rakip markalara daha az ilgi gosterir ve
fiyatlara kars1 daha az duyarl olur, {irlin veya hizmet fikirleri sunar. Sirket ve yeni
miisterilerden daha az hizmet etmek i¢in daha ucuza mal oluyor ¢iinkii islemler rutin.
Baz1 sirketler, miisteri memnuniyetini hissetmenin miisteri sikayetlerini taciz
etmekten gectigini diisiinmektedir, ancak memnun olmayan miisterilerin%96's1

sikdyet etmemektedir ancak ¢ogu kimse satin almay1 durdurmaktadir.

3.10 Miisteri Sadakatinin isletme Karhhigina Etkisi

Miisteri sadakati ve karlilik arasinda pozitif bir iligki oldugu tartisilmaktadir.
Reichheld ve Sasser (1990:105), yiizde 5 daha fazla miisteri tutma durumunda, bir
sirketin karmin yiizde 25 arttifin1 iddia etti. Artan kér, azalan pazarlama
maliyetlerinden, artan satislardan ve isletme maliyetlerinden diisiilebilir. Onlara gére
(1990:106), sadik miisterilere, fiyattan dolay1 ge¢is yapma ve sadik olmayan benzer
misterilere gore daha fazla alim yapma olasiligi daha diistiktlir. Ayrica, sadik

miisterilerin giiclii bir ag1z s6zciigii ile sirketleri tesvik ettiklerini, is basvurulari
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olusturduklarini, referanslar sagladigin1 ve danisma kurullarinda hizmet verdiklerini

iddia ediyorlar.

Gould (1995:5), Reichheld ve Sasseri (1990:105) destekleyen bir aragtirma
yiirlitmiistiir. Raman (1999:78), sadik miisterilerin, tavsiyelerde bulunarak ve agizdan
olumlu soz vererek, daha genis cesitlilikte iirlin satin alarak ve sik sik yiiksek fiyath
alimlarla pazarlama giicii olarak hizmet ettigine inaniyordu. Siirekli uzun vadeli bir

basar1 icin, bir sirket mevcut miisterilerini korumali ve sadik hale getirmelidir

(Dekimpe, 1997:405).

Sadik miisteriler daima mallar1 veya hizmetleri zaman iginde tekrar tekrar satin
alirlar. Is tiiri ve satis dongiisii temelinde tedarikgiler, bir yil iginde ilk kez
miisterilere kiyasla sadik miisterilere daha fazla satis yapabilmektedir. Miisterinin
sadakati, musterileri zaman iginde mallar1 ve hizmetleri tekrar ve tekrar satin alma
konusunda yardime1 olur. Isi yiiriitmek ve miisteri ve satis sayisii arttirmak icin
olumlu bir yoldur. Sadik miisteriler sirket {riinlerine giliveniyor ve siirekli
kullantyorlar. Ornegin; Kadinlar diizenli olarak sebze ve meyveleri bir saticidan satin
almak i¢in kullanilir ¢iinkii kadinlar taze meyve ve sebzeleri rahat bir fiyata sattig
saticiya glivenir. Tedarikeiler sadik miisterileriyle 1yi iliskiler kurarlarsa, mallarini ve
hizmetlerini yliksek miktarlarda satmalar1 kolay olacaktir. Bu dogal olarak
gerceklesebilir veya tedarikgiler misterileri igin tesvik siirecini secerler. Daha
yiiksek hacimler, isletmeyi daha yiliksek karlara yonlendiren daha biiyiik satiglar
anlamina gelir. Herhangi bir isletme sadik miisterilerle yakin iligki kuruyorsa, mal ve
tirtinleri daha yiiksek hacimlerde satmaya yardimci olur. Daha fazla satis ve kar yol

acar.

Marka sadakati olan miisteriler is ile iyi iliskilere sahiptir. Tedarik¢ilere her zaman
kaliteli {irtinler ve hizmetler sunacaklarini diisliniir ve onlara giivenir. Bu,
miisterilerin tiim ihtiyaglarini, tedarikgilerin halihazirda yerine getirdikleri geleneksel
olanlardan daha iyi bir firsat yaratmak i¢in biiyiik bir firsat yaratacaktir. Tedarikgiler,
trlinleri misterileri i¢in sadik miisterilere satabilir ve yeni miisteri cekmeye
odaklanmadan satis hacmini artirabilir. Marka sadakati sergileyen miisterilerin
isletmeyle iligskisi vardir. Miisteriler mallara, iirlinlere ve miisteri hizmetlerine
giivenirler. Bu, miisterilerin ihtiyac¢larini, su anda karsilasilan geleneksel olanlardan
daha fazla yerine getirmek icin biiyiik bir firsat yaratir. Isletmenin daha sadik bir

misterisi varsa, 0 zaman rekabetin ¢ekilisinden daha givenli olma egilimindedir.
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Miisterilerle giiglii bir iliski kurmak, igini rakiplerinden {ist seviyeye g¢ikarabilir.
Sadik miisteriler, islerini rakiplerinden koruyan iiriinleri satin almak icin daha fazla

para harcarlar ve ayrica fiyat hassasiyeti riskini de azaltirlar (Touch Dynamic, 2018).

Marka veya triinlerden memnun miisteriler, her zaman ayni tiriinleri satin almaya
gelir ve iirlinleri kullanmak i¢in baskalarini tercih ederler. Her zaman, markalarinizin
isinize agina olmayan kisilere pozitif baslangiglar verir (Robb, 2015:12). Miisterinin
sadakati, yeni miisterileri mal ve irilinleri kullanmaya yonlendiren bir pazarlama
rollinii oynar. Sadik miisteriler mallar1 diger insanlarla konusur ve yeni miisteriler
getirir. Bugiin, yeni is, pazarlama ve reklam i¢in daha fazla para harciyor, ancak
miisteri sadakati, mal ve iriinler hakkinda higbir {icret 6demeden kamuoyuyla

konusulmasina yardimei oluyor. Sadik miisteriler marka elgisi olarak hareket eder.

Sadik miisteriler, bu modern zamanda isi korumak i¢in ¢ok onemlidir, ¢linkii daha
fazla tesis ve hizmet sunan bir¢ok isletme vardir. Boylece, miisteri sadakati gii¢li bir
is yapar ve diger islerle rekabet etmek icin ¢aba gdsterir. Sadik miisteriler her zaman
dirtst ve yiksek kaliteli geri bildirimler gosterir. Sadik misteriler, her zaman
igveren iirlin ve hizmetlerini iyilestirerek, olumlu geri bildirimler vererek yardimci
olurlar (Airas, 2015:56). Miisteri memnuniyetini ve memnuniyetini O6lgmeye
yardimc1 olmanin yani sira, her zaman is amacl geribildirim de saglarlar. Isletmenin
yeni iirlinleri ve markalar1 tanitmak ve test etmek istemesi durumunda, bunlar1 sadik
miisterilerinde kullanabilir ve iriin veya hizmetlerle ilgili geri bildirimlerini

alabilirler.

3.11 Miisteri Deneyimi

Peppers ve Rogers (2005), miisteri deneyimi kavraminin, tiim alanlardaki firmalar
i¢in basariy1 elde etmede onemli unsur olarak olusyugunu belirtti. ikili, Miisteri
deneyimi yoOnetimi, bir isletmenin islemlerini ve siireclerini bireysel miisterinin
ihtiyaglarma goére odaklayan bir strateji olarak tanimladi. Is, miisteri deneyiminin
onemine odaklanmalidir. Basit bir ifadeyle, miisteri deneyimi yonetimi, miisterinin
kanallar aras1 maruz kalmasini, bir sirket, iiriin, marka veya hizmetle etkilesimini ve
etkilesimini kapsamli bir sekilde yonetmek i¢in kullanilan disiplini, metodolojiyi ve /

veya sireci temsil eder.

Miisteri deneyimi; miisterinin bir sirket ile dogrudan ya da dolayli olarak iligki

kurmasi igin sahip oldugu igsel ve kisisel bakis agisina gore degisen tepkilerinin
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timii olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan iligki genellikle satin alma, kullanma ve
hizmet sirasinda meydana gelmekte ve miisteri tarafindan baslatilmaktadir. Dolayl
iliski ise cogunlukla sirketin iirliniiniin, hizmetinin ya da markasinin sunumuyla
planlanmamis bir sekilde karsilasilan ve kulaktan kulaga tavsiye ve elestirilerle,

reklamla, goriislerle v.b. sekil alan iliskilerdir (Meyer ve dig., 2007).

Walls ve digerleri (2011:11) ekonomi ve pazarlama agisindan deneyimi; belirli
uyaricilara tepki olarak verilen ve bir olayin gozlenmesi ya da olaya katilimdan
kaynaklanan kisisel ve 6zel olaylar olarak tanimlamaktadir. Bu agidan arzu edilen
miisteri deneyimin uyarilmasi icin, pazarlamacilarin miisteri agisindan dogru
ayarlamalarin ve g¢evresel kosullarin yerine getirilmesi gerekmektedir. Miisteri
deneyimi ayni zamanda miisterinin satin aldig1 iirlin ve hizmetler, ¢evresel faktorlerin
bileskesinden elde ettigi toplam ¢ikt1 olarak da tanimlanabilir. Bu anlamda deneyim;
bir sirket ile miisteri arasinda meydana gelen ortaklasa karsilasmalarda; miisterinin
bir deger algilamasi ve bu karsilasmayi izleyen diger karsilasmalarda ayni miisterinin

ilk etkilesimle ilgili anilarin1 hatirlamasidir.

Bir deger unsuru olarak degerlendirilen miisteri deneyimi, hizmet ve {iriinden farkli
olarak giiniimiizde Onem kazanan bir ekonomik degerler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir (Pine ve dig., 1999:13). Deneyimler soyut olmasma ragmen
hatirlanabilirlik 6zelligine sahiptirler ve bir sirket; bir bireyi ne zaman miisteri olarak
elde etmek isterse, sundugu hizmeti bir sahne ve {iriinleri de bu sahnenin destekleyici
malzemesi olarak kullandiginda deneyim olusmaya baslamaktadir. Deneyimin
ekonomik degerini elde eden sirketler, sadece miisterilerinin kalplerini kazanmakla
kalmaz ayni zamanda bu miisterilerden gelecek olan finansal degeri de kazanmis

olurlar.

Miisteri deneyimi, bir sirketin miisterilerinin beklentileri dogrultusunda ayristirilir.
Bu ayristirma ise, sirketin ortaya koymaya calistigi miisteri degeri ve diger
miisterilerden gelen geri beslemeler tarafindan belirlenmektedir. Miisteri
deneyiminin degerlendirilmesi miisterinin  beklentileri ve farkli etkilesim
noktalarindaki sirket / sirketin sunumu ile etkilesimler sonucu meydana gelen
uyaricilar arasindaki karsilastirmaya baghidir (Gentile ve dig., 2007). Miisteri
deneyimi bir sirketin sunumlarinin her bir 6zelligini kapsayan bir unsurdur. Bu
ozelliklerin icerisinde basta sirketin miisteriye verdigi Onemin kalitesi gelmekle

birlikte reklam, iirlin ve hizmetin 6zellikleri, ambalaj, kullanim kolaylig1 ve
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giivenilirlik gibi pek cok 6zellik de yer almaktadir. Miisteri deneyimi dogal yapisi
geregi biitiinseldir ve miisterinin perakendecilere yonelik sergiledigi biligsel,
duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerin bltunu olarak ortaya cikar ve sadece
perakendecilerin kontroliinde olan unsurlar (hizmet, perakende atmosferi, ¢esit, fiyat
vb.) tarafindan degil, ayn1 zamanda perakendecilerin kontrolii disinda olan unsurlar
(diger kisi ve miisterilerin etkisi, aligverisin yapilis amaci gibi) tarafindan da ortaya
cikmaktadir. Tiim bunlara ek olarak, miisteri deneyimi arastirma, satin alma, tiiketim,

satis sonrasi asamasindaki deneyimlerini de kapsamaktadir.

Miisteri deneyimleri miisterilerin bireysel ihtiyaglarini karsilamak iizere olusturulan
veya Ozellestirilebilen sunumlar olarak kabul edilmektedir. Starbucks ve Hard Rock
Cafe gibi tema restoranlar1 sadece kahve satmamakta, ancak tiiketim durumunun
misterilerine anlamli ve degerli deneyimler saglayabilir olup olmadiginin
incelenmesine odaklanmaktadirlar. Bu dogrultuda, tirlin ve hizmetler artik en 6nemli
teklifler olmayabilmekte ve bunun yerine; miisterilerin kisisel duygularini temsil
eden ve miisterilerin igsel ihtiyaglarim1 yerine getiren deneyimler yeni ekonomi

sahnesinin énemli bir unsuru hale gelmektedir (Pine ve dig., 1999:15).

3.12Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM)

CRM, " Miisteri lliskileri Yonetimi " anlamma gelir, yani miisterilerinizle iliskileri
yonetmenin planli ve yapilandirilmis bir aracidir. Bir CRM araci, bir isletmenin
normalde sirket icinde veya istege bagli olarak bulutta barindirilan yazilimi
kullanarak miisteri iliskilerini yapilandirilmis ve organize bir sekilde yonetmesini

saglar (Kumar, 2010:60).

CRM miisterileri sirket hakkinda ve miisteri cevabmna dayali olarak bildikleri
miisteri, bireyin, bir iliskinin pazarlama uygulamasi olarak goriilebilmesiyle ilgili
oldugunu sdyliiyor. CRM'in tanimlanmasindan 6nce pazarlama uygulamalari, son
yillarda iligki pazarlamasindaki en Onemli gelismeler arasinda yer almaktadir.
Calisanlarin miisteri hakkinda ne bilmesi gerektigine karar vermek i¢in konsept iliski
pazarlamasmi, ne de sirket ve bireysel miisterilerini agiklamak, davraniglari

degistirmek hevesle ve uygulama fikirleridir (Peppers, 1999:67).

Iyi diisiiniilmiis bir CRM uygulama stratejisinin uygulanmasi, isletmeniz i¢in dogru
CRM aracimin uygulanmasiyla birlestiginde, satis ve pazarlama ve miisteri destek

stirecleriniz hakkinda bilgi vermenize yardimci olur ve ekip verimliligini artirir.
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Miisteri Iliskileri Yonetimi, insan kaynagina, streclere ve teknolojiye sahip bir
sirketi, miisteri kaynaklarini entegre etmek, tedarikgiler ve diger is ortaklariyla
iliskilerini diizenlemekten olusmaktadir. Miisteri odakl1 is, insan, siire¢ ve teknoloji
olmak icin, konsolidasyon ve entegrasyonun dogru karisimi gereklidir.
Kompozisyondaki bu ii¢ elementte oranin hangi yolla yer alacagi Crm ¢ok dnemli ve
zor bir seydir. Ayri bir bilesen vardir ve entegrasyon kabiliyetinin her bir unsurunun
derinligi, CRM projesinde basarinin anahtaridir. Gizli, CRM projelerinin bu
faktorlerin dagilimindaki basarisizliginda yatmaktadir (Url-3).

CRM ile kompozisyonda énemli olan, insan faktoriidiir. Miisteri Iliskileri Yonetimi
sirketi yolculugun is Kkiiltiiriinde ciddi bir degisime girecek ve bu degisim
programmin basarisinda belirleyici rol oynayacaktir. Insan, degisime daha fazla
hassasiyet ve diren¢ gosterdigi i¢in dnemlidir ¢linkii kompozisyonun en zor ve ana
isini yapar. Kiiltiirel ve orgiitsel degisim iki kategoriye ayrilabilir. Bireyin kiiltiirel
boyutunun, is yapmanin yolunu anlamak ve yeni fikirleri benimsemesi
gerekmektedir. Higbir degisiklik calisanlar icin kolay bir siire¢ degildir. Insanoglu,
zaten bazi direnisler, is kiiltiirlindeki degisimin yenilik¢i ekip calismasinda yer
alamayacagint gosteriyor. CRM projesinin basarisiz olmasinin en biiyiik
nedenlerinden biri olan uygulayicit kurumlar, bu degisme siirecinde insan faktoriiniin
etkisini dikkate almak durumundadir. Projeye baglamadan 6nce, yapilandirma etkisi
herkese agiklanmali, projenin tiim kisimlar1 siirece dahil edilecek ve projenin

faydalar1 tanimlanacak, tiim personel saglanmalidir (Korkmaz, 2010:30).

Siireg, ardisik veya takip etmek, is akist anlamima gelen adimlari olusturmaktir.
Otomasyonun CRM is siiregleri, silirecin yanlis yonde hizlandirilmasi igin
kompozisyonun en hassas ve tehlikeli kismi ise uygun degildir. Miisteri Iliskileri

Yonetimi siirecini asagidaki lic asama ile baslatilabilir (Korkmaz, 2010:31):

+  Oncelikle, miisteriye sorular sorulmalidir, gelistirme Onerilerini anlamak icin
onemli olan en zor Ogrenme siirecinde yasarlar. Burada g6z Ontnde
bulundurulmasi gereken miisteri tarafindan dile getirilen siiregler, zorluklari
olan siireglerin 1yilestirilmesidir. Bir miisterinin, teklifleri analiz etmesi
gereken uygulamalara talebi, diger uygulamalar igin istenmeyebilir.

* Calisanlara sorulan sorular: Siiregler, miisterilerle birlikte, 6zellikle de kendi

yasamlariin operasyonel boliimlerinde ¢alistyorlar. Konuyla ilgili en yararh
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ipuclari, onlardan deneyimlenebilir. Ayrica yeni dneriler ve yaklasimlarla
ileri surulerek, cozumler lzerinde ¢alisiliyor.

* Olusturulacak ¢aligsma gruplart veya ekipler: katalog is siire¢lerini toplayarak
ve tanimlayarak; Basit (tek birim ¢ikar / iceren) bilesikler (¢cok sayida ilgi
birimi / igerir) ve karmasik (degisim siireci kesinlikle iist diizey yonetim

onay1 gerektirir) bir siire¢ olarak siniflandirmak da mimkundar.

CRM teknolojisinin en Onemli unsurlarindan biri, miisteri davraniglarinin detayh
analizini ve miisteri ihtiyaglarmimn belirlenmesidir. Miisteri iliskileri Yonetimi
yazilimi, sadece CRM kavramiyla ilgili en biiylik yanlis anlamalarin bir teknoloji
unsuru olarak algilanmasina karsin, benzersiz bir CRM felsefesi olmayan bir
sirketteki en iyi CRM yazilim1 bile yetersiz kalacaktir. Bunlarin diginda, CRM
kiiltiirinlin teknoloji bileseninin vazgecilmez bir pargasidir ve elbette basarili bir
CRM projesi igin telekomiinikasyon ve bilgi teknolojisinin dogru kullanimi hayati
Oonem tasimaktadir. Teknoloji bu uygulamalar1 satin almakta, sirketin siireclerindeki

degisikliklerle desteklenmekte ve sirketin beklenen degerini katlamaktadir.

3.13 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Miisteri iliskileri yonetiminin (CRM) amact sadece bir cevaba indirgenemez ¢iinkii
bir isletmenin bir CRM sistemini uygulamak istemesinin birka¢ nedeni vardir.
Bununla birlikte, miisteri iligkileri yonetiminin belki de en acik amaci, bir miisterinin
miisterilere yardimci olmasini saglamaktir. Bununla birlikte, isin daha fazla miisteri
elde etmek icin ne yapmasi gerektigini anlamasina yardimci olur. Miisteri iliskileri
yonetiminin bir diger temel hedefi, maliyetli sikayetleri yoneterek ve miisteriler igin
hangi hizmetlerin faydasiz oldugunu tespit ederek maliyetleri azaltmaktir. Bu ayrica
bir sirketin tirliniiniin ¢alisip ¢alismadigini ve nihayetinde kar1 artirdigin1 anlamasina
yardimer olabilir. Bir CRM sistemi kullanildiginda, asil neden miisteri iliskilerini
kaydetmek ve yonetmektir. Bu sistemler, yoneticilerin yeni misterileri
listelemelerine ve her bir miisterinin almasi1 gereken hizmetlerin yani sira miisterinin
daha fazla para harcamasi icin firsatlar sunmasina izin verir. Bu ayni zamanda
calisanlarin miisteriyi sirket politikalar1 i¢cinde mutlu etmek ic¢in ellerinden geleni
yapmasin1 da saglar. Iliskiyi yoneten sirket, miisteriyi sirketin markasina sadik

kalabilmektedir (Newth, 2015:1).
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CRM pazarlama stratejisidir. Rakipler i¢in gerekli olandan farkli olma stratejisini
aciklar, anlasilmasi i¢in biitiin olarak uygulanmalidir. CRM'nin amaglarini asagidaki

sekilde listelemek miimkiindiir (Kirim, 2001:104).

« Karh Miisteri Iliskileri Kurmak

» Farklilasma Saglamak.

*  Maliyetlerin En Aza indirilmesini Saglamak.
« Isletmeyi lyilestirme Etkinligi.

« Uyumlu Aktiviteleri Saglamak.

» Miusteri Talebi Kargilamak.

Miisteri iliskileri yonetimi sistemi olarak adlandirilan ¢esitli bilgi teknolojilerinin ve
metodolojik ¢dziimlerin analizi, CRM'nin bir yazilim {irlinii veya yazilim Griinlerinin
bir kombinasyonu, hatta 6zel bir bilgi teknolojisi olmadigi sonucuna varmamizi
sagliyor. CRM her seyden once, 6zii “miisteri odakli” bir yaklasim olan karmasik bir
orgiitsel modeldir. Bu yaklasim, yiliksek diizeyde bilgi teknolojisi ve kurumsal

¢ozlimler anlamina gelir.

Bu stratejik model, sirketin yasam dongiisiiniin her asamasinda miisterileri hakkinda
bilgi topladig1 (cazibe, alikoyma, sadakat), ondan bilgi topladig1 ve karsilikli olarak
faydali hale getirerek bu bilgileri iginin ¢ikarlarina kullanan geligmis yonetim ve bilgi
teknolojilerinin kullanimina dayanmaktadir onlarla iligki. Bu orgiitsel ve teknik
¢oziimler kompleksinin (i3 modeli) uygulanmasinin sonucu, sirketin rekabetgiligini
artirmak ve her miisteriye kisisel bir yaklasima dayanan iy1 yapilandirilmis iligkiler,

yeni miisteriler gekmek ve eski miisterileri korumaya yardimci olmaktir.

CRM sistemlerinin amaci, karli miisterileri onlarla iliskilerin kurulmasi ve
tyilestirilmesi yoluyla c¢ekmektir. Bilgi teknolojisi alanindaki atilimlarla miisteri
iligkileri stratejisinin gelistirilmesi miimkiin olmustur. Glinlimiizde, sirketler CRM ile
ilgili gittikge artan sayida uygulamanin yani sira ¢ok c¢esitli veritabani yOnetimi
teknolojileri kullanarak miisterilerle caligmalarini gelistirebilirler. Boyle bir olay
gelisimi, genis kapsamli miisteri verisi dizileri olusturmaniza izin verir, miisterilere
genis geri bildirimler saglar ve verileri analiz etmenizi, yorumlamanizi ve yapici bir
sekilde kullanmaniz1 saglar. Ayrica, gittikge daha giiglii bilgisayar ekipmanlarinin,

programlarin ve elektronik servislerin sagladig1 avantajlarin artmasiyla birlikte,
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bakim maliyetleri de diismektedir. CRM i¢in mevcut olan bu bol arag, sirketlerin en

umut verici alanlar1 daha etkin bir sekilde hedeflemelerine olanak tanir.

Su anda, bilgi toplamaya ve depolamaya ek olarak CRM ¢o6zlimleri, sirketin tim
hizmetleri tarafindan kullanilabilir olmasini saglar, bilgileri analiz etmenize,
tahminler olusturmaniza ve miisteri tercihlerini dikkate almaniza ve her bir miisteri

icin kararlar almaniza olanak saglar.
Cesitli CRM sistemleri vardir:

*  Operasyonel CRM. Bu tiir CRM, miisteri temas noktalarinda meydana gelen
is siireglerini otomatik hale getirmeyi amagclar. Satis, pazarlama ve miisteri
hizmetleri otomasyonunu igerir. Tarihsel olarak, operasyonel CRM, sirketler
cagrt merkezleri gelistirmeye veya saticilar i¢in otomasyon sistemleri
kurmaya basladik¢a isletmelerin ana gideri haline geldi. CRM sistemleri
tedarikgileri, gittikge daha genis operasyonel CRM gelistirmeleri yelpazesi
sunarak sirketlerin dikkatini ¢ekiyor.

+ Analitik CRM. Isletmenin operasyonel boliimiinde elde edilen verilerin
aranmasi, toplanmasi, diizenlenmesi, analizi, yorumlanmasi ve kullanilmasin1
icerir. Analitik CRM yoOntemlerini operasyonel CRM yontemleriyle
biitiinlestirme olasiligin1 géz 6niinde bulundurmak ¢ok 6nemlidir.

* Ortak CRM. Sirketin bir¢ok kanaliyla etkilesime girebilmesi i¢in ortak
hizmetlerin ve altyapinin kullanilmasini igerir. Bu tiir CRM, miisteriler, sirket

ve calisanlar1 arasindaki etkilesimi kolaylastirir.

Bir CRM sisteminin uygulamaya konmasi, herhangi bir sirketin gelisimi igin
onceliklerden biridir, ¢linkii miisteri hizmetlerinin kalitesinde bir artig saglayabilir,
bakim isciligi maliyetlerini azaltabilir ve rutin islerden ticretsiz calisanlar alabilir.
CRM sistemleri misteri iligkileri siireglerini otomatiklestirerek, i¢ standartlarin ve
miisterilerle ¢alisma yontemlerinin uygulanmasina, oOl¢iilmesine ve izlenmesine
yardimc1 olmaktadir. CRM sistemleri i¢in kiiresel pazar ¢ok cesitlidir ve ¢oziim
sunan ¢ok sayida sirkette yer almaktadir. Bunlar arasinda pazarda uzun zamandir
kendini ispatlamis firmalar ve ¢ok az bilinen firmanin yam sira, nispeten yakin
zamanda ¢Oziimlerini bu yazilim ¢dziimleri segmentinde sunan ¢ok sayida {inlii

marka vardir.
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Birlikte, CRM'in bu {li¢ bileseni birbirini destekler ve besler; entegrasyonu, miisteri
iliskileri deneyiminin gelisimine yansiyan CRM'nin basarisi i¢in vazgecilmezdir.
Joint CRM, miisterilerin bir dizi farkli kanaldan sirketle iletisim kurmalarini ve tiim
bu kanallar Gzerinden sirketle ayni temas izlenimlerini edinmelerini saglar.
Operasyonel CRM, miisteriyle sirket arasindaki temaslarin yani sira taleplerinin daha
sonra islenmesi ve ylriitilmesini kolaylastirir. Analitik CRM, dogru miisterileri
hedeflemeye ve onlar1 uygun teklifler haline getirmeye yardimci olur; ayrica
kisisellestirme ve bireysel pazarlama icin ¢ok daha yiiksek diizeyde miisteri bilgisi
sayesinde. Her ne kadar tarihsel olarak operasyonel ve isbirlikgci CRM hakim olsa da,
bugiin isletmeler, miisteri odakli faaliyetlerini optimize etmek ve kendileri ve
miisterileri i¢in deger yaratmak icin analitik CRM ihtiyacinin giderek daha fazla

farkindalar.

3.14 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Faydalar:

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM), bir isletme ve miisterileri arasindaki tiim
etkilesimleri ifade eder. CRM sistemleri isinizi ve iligkilerinizi yonetmenize yardimci
olur ve hem kiiciik hem de biiyiik sirketlere artan gelir ve azalan maliyetler dahil
olmak tizere bir dizi dnemli avantaj saglar. Sirketiniz bir CRM sistemine ilk kez
yatirim yapmay1 veya daha iyi bir CRM sistemine gecis yapmay: diisiiniiyorsa,

bircok se¢enek mevcuttur (Url-4).

CRM proje isinin uygulanmasi lizerine yapilan aragtirmada, yapilan Onemli

diistislerin 6nemli 6l¢iide azaldigi gézlenmistir (Coroglu, 2003:100).
CRM isletmelerinin faydalari agagidaki gibidir:

* CRM, miisterilere Omiir boyu deger kazandirabilecek, bu sayede azamiye
cikarilacaktir.

+ Satis siirecini olusturmak ve gelistirmek i¢in firsat saglar.

+ Satis siirecinin verimsizligini ortadan kaldirir.

* Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satis olanagi sunar.

* Miisteri kaybini minimize etmek ve miisteri sadakatini arttirmak.

+ Bltce tasarrufu pazarlama.

+ Miisteri hakkinda bilgi toplanmasini saglar.

+ Siireglerin standartlastirilmasini ve otomasyonunu saglar.

*  Verimlilik, Artirtm1 artirir.
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* Belirli hedef kitlelere yonelik tanitim kampanyalar1 saglar.

CRM sistemleri, isletmelere, herhangi bir zamanda, kendileriyle dogrudan ilgilenen
miisterileri ne olursa olsun, miisterileriyle iliskileri kisisellestirme becerisi saglar.
CRM sistemleri, miisteri profillerinin bir havuzunu bulundurur ve ¢alisanlara her bir
miisteriye ayr1 ayr1 davranma yetene8i saglar. Sonug¢ olarak, her calisanin her
miisterinin 6zel ihtiyaglar1 hakkinda daha iyi bilgilendirilmesi. CRM, her miisterinin
profilini eslestirmek i¢in kurulusun hizmet diizeyini kolay ve hizli bir sekilde
degistirmesine yardimci olur. Bu gelistirilmis miisteri servisi, miisteri sadakatinin
artmasimna neden olmakta ve miisteri memnuniyetsizligini azaltmaktadir. CRM
sistemleri ayrica, miisterilerin satin aldiklar1 driinlerle ilgili olarak miisterilerden

geribildirim almasina yardimci olur (Url-4).

3.15 Algilanan Deger Kavram ve Algilama Surecleri

Mazid (2012:11342), degerin talebin bir sonucu olarak belirlendigini ve 1871'de Carl
Menger (2004:377) tarafindan kavramsallagtirildigimi  agiklamistir. Menger
(2004:378) ekonomik degerin 6znel temelini, Ulakoonja (2011:52) gibi marjinal
fayda teorisine (bir bireyin sahip oldugu bir malin birim sayis1 arttik¢a, herhangi bir
birime daha az deger verecektir) dayanarak agikladi. Deger, daha sonra, iiretim
maliyetiyle belirlenen bir degerden ziyade, talep tarafi 6zelliklerine goére belirlenir.
Bu ekonomik teoriler neoklasik iktisat okulundan gelir ve talep toplamini olusturan
rasyonel ekonomik bireylerin milkemmel bir pazar varsayimina dayanir. Miisteri
talebinin gercek siiriiclilerini arastirmaz ve bu nedenle degisen miisteri talebini ve

pazardaki etkisini etkilemezler (Ulakoonja 2011:53).

Fernandez ve Bonillo'ya (2006:43) gore, geleneksel olarak iktisatta, deger fayda veya
arzu edilebilirlik ile esitlenmistir. Aslinda, pek ¢ogu, fayda teorisinin, deger yapisi
icin teorik destek sagladigina olan inanci benimsemistir (Patterson ve Spreng,
1997:421; Tellis ve Gaeth, 1990:39). Bu yaklasimin, tiiketicilerin ¢cogu zaman kendi
ihtiyaclar1 i¢in {iriin veya hizmet almamalarimi vurguladigini belirtmislerdir.
Tiiketicilerin, 6denen nihai fiyatin temsil ettigi dezavantaji azaltan niteliklerin

kombinasyonu ile saglanan faydaya gore deger elde edecegini vurgulamislardir.

Babin ve arkadaglar1 (1994:650), terimin, ¢ok yonlii dogasin1 yansitan bir¢ok farkli
baglamda kullanildigini belirtmistir. Baz1 akademisyenlere gore, deger kavrami genel

olarak sosyal bilimlerde ve 6zellikle pazarlama / yonetim literatiiriinde en ¢cok
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kullanilan ve kotliye kullanilan kavramlardan biridir. Psikoloji, sosyal psikoloji,
ekonomi, pazarlama ve yonetim gibi bir¢cok disiplinde kdkleri vardir (Woodruff ve

Gardial, 1996:318).

Miisteri degerinin, tiiketici i¢in arti-deger ya da para karsilig1 deger anlamina geldigi
iddia edilebilir. Bu, saglanan iiriin veya hizmetin kullanim degerinin, bunun ig¢in
Odenen fiyatin ve degisim degerinin 6znel bir yargisidir. Miisterinin 'paranin degerini'
optimize etmekle ilgilendigini varsayarlarsa, miisterinin degisim degeri 6denen fiyat
icin elde edilen kullanim degeri oranin1 optimize etmek igin cabalayacagini
belirtebilirler (Bowman ve Ambrosini, 2003:12). Firmalar, iiriin tekliflerini miisteri

tarafindan deger verilen sekillerde ayirt etmelidir.

3.16 Algilamaya Etki Eden Faktorler

Porter (1985:11), isletmelerin hedef pazarlarindaki rakiplerine gore farkli avantajlara
sahip olduklar1 alanlara odaklanmalar1 gerektigini savunuyor. Bu pazarda deger
yaratmak ve yakalamak i¢in ayr1 bir pozisyon elde etmek icin bir tir rekabet

avantajina odaklanmalar gerekir.

Stratejilerin tanimlanabilecegi iki boyut vardir: rekabet avantajinin kaynag (diistik
maliyet veya iriin farklilagmasi) ve avantajin kapsami (dar veya genis). Boyutlari

asmak, PAEI diizeninde asagida yazil1 dort is stratejisi sunar:

* P - Maliyet Odaklilik: Kiiciik bir hedef segment kiimesinde rekabet¢i maliyet
liderligi.

* A - Maliyet Liderligi: Cok ¢esitli tirtin tekliflerinde daha diisiik maliyetler.

* E - Farklilagma Odak: Belirli hedef segmentlerde benzersiz ve farkli konum.

* |- Farklilagsma: Bir dizi teklif boyunca belirgin sekilde taninan pozisyonlar.

vt —

vt —

her bir sektorde miisteri degerinin ve yaratilmasinin 6nemli 6lciide degistigini
belirtmistir. Bu nedenle, Kotler ve Keller (2012:401), miisterinin neye inandigini,
istedigini, yaptiklarin1 ve ilk 6nce ne diigiindiiklerini anlamak icin deger inceleme
yontemiyle baslamayir Onermektedir. Ancak o zaman tiim olas1 kaynaklari ve

yetkinlikleri kullanarak deger yaratma yontemi ile ilerlemeyi Onerirler.
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Kotler ve Keller (2006:365) kavramsal bir modeli, deger yaratma ve yakalama
konusunda i¢gorii saglayan biitiinsel bir pazarlama yonelimi sunmustur. Bu model ii¢

ana meseleyi birlestirir:

* Deger arastirmasi.
* Deger yaratma.

*  Deger teslimi.

Deger yaratma, miisteri ihtiyaclar1 ile ilgili bilginin firmanmn kullanilabilirlik
yetenekleri ve miisteriye deger yaratmak igin isbirlik¢i diizenlemeleri ile
esitlenmesiyle deger aragtirmasindan kaynaklanir. Deger teslimi, firmanin ve aginin
yetkinliklerini arttirir. Firmanin miisteri iliskileri yonetimi, is ortakligi yonetimi ve ig

kaynak yonetimi, deger vermek ve yakalamak icin iyi bir sekilde ayarlanmalidir

(Kotler ve Keller, 2006:366).

3.17 Algilanan Deger

Huber, el (2001:44), algilanan degerin, farkli kavramlar, vurgulamalar ve
Onyargilarla karmasik ve ¢ok yonlii oldugu i¢in algilanan degerin farkli sekillerde
tanimlandigini belirtmistir. Uriinlerin degeri, iiriiniin miisteriye neler sunabilecegi ile
miisterinin Sweeney ve Soutar (2001:211) ve Zeithaml (1988:13) gibi iiriinleri satin
almak icin ne harcamak zorunda oldugu arasindaki fark olarak goriilebilir. Bolton ve
Limon (1999:177), Yang ve Peterson (2004:812), esitlik teorisinin, bir miisterinin,
teklifin algilanan maliyetine iliskin makul veya hak edilmis degerleri
degerlendirdigini belirtmistir, 6rnegin parasal olmayan kurbanlar ve maddi 6demeler
gibi tiiketici tarafindan tiiketilen enerji tiikketimi, zaman tiiketimi ve stres gibi. Jang
(2015:15), algilanan degerin tanimlanmasinda kii¢lik farkliliklar olmasina ragmen,
yazarlarin genel olarak, bir malin ya da hizmetin, bir malin temeli iizerine hem
parasal hem de parasal olmayan degerlendirmelerin genel bir degerlendirmesi olarak
sundugunu belirtmigtir. Gerekli olan fedakarliklar ve goreli faydalar arasinda

aciklanir, agiklandigi gibi faydalar elde edilir.

Zeithaml'a gore (1988:15), miisterinin algiladig: degeri (CPV), tiiketicinin, kazanilan
ve verilenin algilarima dayanan bir metaun faydasini genel degerlendirmesidir. Dev
ve Schultz (2005:19) ve Monroe (2003:351), basit anlamda, CPV'nin algilanan
faydalar ile algilanan fedakarlik arasindaki dengeyi temsil ettigini aciklamistir.

Holbrook (1999:17), tiiketicinin bir sey veya deneyim igin goreceli tercihi ve bir
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misterinin bir kurulusun sundugu teklifle iligkisinden kaynaklanan avantajli bir

avantaj algisi olarak CPV'yi tanimlamistir.
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4. HIZMET PAZARLAMASININ MUSTERI MEMNUNIYETI VE SADAKATINE
ETKiSI UZERINE BIRARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati iliskisi ile ilgili pek c¢ok ¢alisma
yapilmistir. Bunun yani sira, miisterilerin talep ve beklentileri her giin biraz daha
artmakta ve degismektedir. Pazarda biiyiikk rekabet ortaminda miisteriler siklikla
rakip firmalar1 tercih ede bilmektedirler. Bu kadar biiylik rekabet ortaminda miisteri

memnuniyet ve sadakatinin saglanmasi zor bir strectir.

Yapilan caligma hizmet sektorii, oOzellikle konaklama isletmelerinin hizmet
kalitesinin tiiketicilerinin memnuniyet ve sadakatine ne tiir bir etki ettiini ve bu
stirecleri agiklamak amaci yoniinde tanimlayici bir arastirma kapsamina girmektedir.
Bu aragtirmada miisteriyi elde tutma programi uygulanmaya en ¢ok miisait olan
sektorlerden biri olarak gorulen hizmet sektoriiniin 6zellikle konaklama hizmetleri

ele alinmustir.

Hizmet pazarlamasinin miisteri memnuniyeti miisteri sadakati tizerindeki etkisini
dlgemeye yonelik arastirmanin en &nemli amaci Tiirkiye Istanbul ilinde Fatih
bodlgesinde yer alan konaklama tesislerinin bu yénde hayata gecirdikleri stratejileri
belirtmektir. Hizmet pazarlamasinin tiiketicilerin memnuniyetine ve sadakatine ne tiir

bir etki ettigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.

4.2 Arastirmanin Onemi

Tiiketiciler artik konaklama isletmelerinin sadece konaklama amagli degil, hemde
konakladig1 zaman gordiigli hizmet dogrultusunda degerlendirmektedirler Bu siireg,
miisterinin memnuniyetini ve gelecek acisindan sadakatini O6nemli dlglide
etkilemektedir. Bu agidan, c¢alismada hizmet pazarlamasmin tiiketicilerin
memnuniyet ve sadakatini ne derecede etkiledigini ortaya ¢ikarmak arastirmanin

onemini aksettirmektedir.
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4.3 Arastirmanin Yontemi

Aragtirmamizda kullanilin veri toplama yontemi anket ¢alismasidir. Konu ile ilgili
yerli ve yabanci literatiiri taranarak, ¢alismalar gz Oniinde bulundurularak ankete
sorulart hazirlanmistir. Bu literatiir dogrultusunda, hizmet pazarlamasinin miisteri

memnuniyeti ve sadakatine etkisi ile ilgili yargilar diizenlenmistir.

Ankette sorular ve toplam konu ile yargilar dahil olmak {izere toplam 36 soru
sorulmustur. Elde edilen 300 anketten kullanilabilir 257 sinden yararlanilmistir.
Anketin ilk kisminda cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir diizeyleri ile ilgili sorular
sorulmustur. Daha sonra konaklama isletmelerinin kullanimi ile ilgili sorular
sorularak, miisteri memnuniyeti ve sadakatini etkileye bilecek sorunlar incelenmistir.
Daha sonraki sorularda konaklama isletmelerinde tiiketicilerin memnuniyetini ve

sadakatini etkileyecek pazarlama stratejileri ile ilgili sorular sorulmustur.

Hizmet pazarlamasma yonelik sorularda 5°1i Likert Olgegi kullanilarak
katilimcilardan “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum,
kesinlikle katiliyorum” gibi cevaplandirma yapmalar: istenmistir. Anket sonucunda
elde edilmis veriler, istatistik yontemlerle analiz edilmistir. Istatistik yontemler SPSS

programi kullanilarak hayata gecirilmistir.

4.3.1 Ana kiitle ve 6rneklem

Belirtildigi gibi, hizmet pazarlamas1 farkli ozelliklere sahip insanlara
uygulanmaktadir. Her bir birey hayatinda bir kez bile konaklama isletmelerinde
hizmet gérmiistiir. Calismamizin ana kiitlesi konaklama isletmelerinde hizmet
gormiis, farkli oOzelliklere sahip tiiketiciler ve esasen Onemli Olglide Tiirkiye
Cumbhuriyeti Istanbul ilinde Fatih bdlgesinde konaklama tesislerinde konaklamis
kisiler katilmiglardir. Ana kiitlenin genis olmasi nedeni ile tesadiifi 6rnekleme
(olasilik orneklemesi) yontemi kullanilmistir. Burada 6geler ya da kisiler rastgele
secilir ve bundan dolay: sistematik bir yanilgi s6z konusu olmaz. Segilen 6gelerin
belirlenmesinde sadece sans faktorii rol oynar. Rastgele drneklemin kullanilmasinin
sebebi gelecekte potansiyel sekilde otelleri kullanabilecek kisilerinde bu ankete
katilarak diisiincelerini belirtmeleridir. Onun i¢in de Fatih bolgesindeki kisiler denek

grubu olarak se¢ilmistir.
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4.3.2 Veri toplama yontemi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin normal dagilima uygunlugu Shaphiro wilk
testi ile test edilmistir. Normal dagilima sahip o6zelliklerin iki bagimsiz grupta
karsilastirilmas1 Student t testi ile analiz edilmistir. Normal dagilmayan 6zelliklerin
iki bagimsiz grupta karsilastirilmast Mann Whitney u testi ile gergeklestirilmistir.
Ayrica sayisal verilerin ikiden fazla bagimsiz grupta karsilastirilmasinda normal
dagilim gosteren oOzellikler i¢in Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) coklu
karsilagtirma testi uygulanmistir. Normal dagilmayan o6zellikler i¢in ise Kruskal
Wallis testi ¢oklu karsilagtirma testi kullanilmistir. Gegerlik ve glivenirligin test
edilmesi amaci ile Cronbach alfa katsayilart hesaplanmistir. Tanimlayici istatistik
olarak sayisal degiskenler icin ortalama+standart sapma, kategorik degiskenler icin
ise say1 ve % degerleri verilmistir. Istatistiksel analizler igin SPSS Windows versiyon
24.0 paket programi kullanilmig ve P<0.05 istatistiksel olarak anlamli kabul

edilmistir.

4.3.3 Hipotezler

Arastirmada yer alan miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyleri ile ilgili
sorulardan olusan anketin cevaplari cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeylerine gore
farkli degiskenlere gore hipotezler test edilmistir. Genel olarak, konaklama
isletmeleri hizmet pazarlamasi ile tiiketici memnuniyeti ve sadakati arasinda ne tiir
bir iligkinin oldugu da test edilmis ve bu yonde hipotezler olusturulmustur. Bu
yonde, One Sample Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim testi yapilmustir.
Testlerin sonuglarmma gore; c¢alismadaki sorularin  higbirinin normal dagilim
gostermedigi goz Oniine serilmistir. Buna yonelik sonuglarin analizi non-parametrik

testlerle gergeklestirilmistir.
Hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamast hem kadin hem erkek
tiketicilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerine gore farlilik

gOstermektedir.

Hz2:  Konaklama hizmetlerinde hizmet pazarlamasi evli kisilerin memnuniyet

ve sadakat diizeylerine gore farlilik gostermektedir.
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Hs: Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi her yas grubundan
tikketicilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerine gore farlilik

gostermektedir.

Hs: Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi her egitim grubundan
tiketicilerin - memnuniyet ve sadakat diizeylerine goére farlilik

gOstermektedir.

Hs: Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi farkli aylik gelirlere sahip
tiketicilerin  memnuniyet ve sadakat diizeylerine gore farlilik

gOstermektedir.

He: Otel personelinin samimi davraniglar1 tliketicilerin  memnuniyet ve

sadakat diizeylerine gore farlilik gdstermektedir.

H7: Tiiketicilerin otel ¢alisanlarinin  ihtiya¢ oldugu zaman yanlarinda
olacagina emin olmasi onlarin memnuniyet ve sadakat diizeylerine etki

etmektedir.

Hsg: Otelde sunulan hizmetin ilave masrafsiz olmasi tiiketici memnuniyeti ve

sadakatini olumlu etkiler.

Ho: Otel fiyatinin uygun olmas: tikketici memnuniyet ve sadakatini etkiler.

4.4 Bulgularin Degerlendirilmesi
4.4.1 Olgek puanlarina ait tammlayic istatistikler ve cronbach alfa degerleri

Cizelge 4.1. de anket 6l¢eginin puanlarinin tanimlayici istatistikler ve Cronbach Alfa

degerleri ile giivenirligi test edilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:

Cizelge 4.1: Olgek puanlarma ait tanimlayic istatistikler ve Cronbach alfa degerleri

N Min Max  Ortalama Std. Cronbach
Sapma alfa
(")I(;ek 257 44,00 140,00 111,83 13,77 0,897

Cronbach Alfa istatistigi Olgegin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugunu
gostermektedir. Besli likert tipinde sorularin tiimii bir 6lgek olarak degerlendirilip
giivenirlik analizi yapilmistir ve yapilan analizde 6l¢egin Cronbach Alfas1 0,897

degeri giivenirliginin oldukca yiiksek olduguna isret etmektedir. 29 madde igeren
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dleek en diisiik degeri 44,00 en yiiksek degeri 140,00 oldugu gdzlenmistir. Olgegin
ortalama degeri 111,83 standart sapmast 13,77 oldugu gozlenmistir.

4.4.2 Kategorik degiskenler icin frekans ¢izelgesi

Arastirmanin bu boéliimiinde ankette yer alan demografil bilgilerle ilgili veriler ve bu
verilerin frekans cizelgesi yer almaktadir. ilk 6nce veriler ayri-ayr grafiklerle daha

sonra frekans cizelgesi ile agiklanacaktir:

Kadin
49%

Erkek
51%

Sekil 4.1: Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Ankete katilimcilarin toplam 257 sayisindan 132°nin erkek (%51), 125'nin kadin
(%49) oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilar arasinda erkek katilimcilarin iistiin

oldugu goriilmektedir.

250
200
150
100

50 ~

ANy o

20-29 30-39 40-49 50ve Ustl

Sekil 4.2: Katilimcilarin yas gruplarina gore degisimi
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Goriildiigii tizere, anket aragtirmasina katilim gosterenlerin %831 214 say1 ile 20-29
yas aralig kisilerdir. Katilimcilarin 32°si 30-39 yas aralifinda, 8'1 40-49, 3 kisi ise
50-ve iistii yas araligindadir.

Evli
20%

Bekar
80%

Sekil 4.3: Katilimcilarin medeni durumlaria gore dagilimi

Verilerden elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin %80 ile 205'1 bekar

katilimcilardir. Geri kalan 52 kisi %20 ile evli bireylerdir.

Orta Okul Lise Lisans Yiksek Lisans Doktora

Sekil 4.4: Katilimcilarin egitim durumuna goére degisimi

Sonuglara gore, katilimcilarin  %47.9'u 123 kisi ile lisans o6grencileridir.
Katilimeilarin 9%33.171 85 kisi ile yiliksek lisans 6grencileridir. Katilimcilarin biiyiik

bir boliimiiniin lisans ve yiiksek lisans 6grencilerinden olustugu gézlemlenmektedir.
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Sekil 4.5: Katilimeilarin gelir diizeylerine gére dagilimi

Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda 0-1500 gelir grubunda %45,9 ile 118
kisinin katildig1 gozlemlenmektedir. Bu en yiiksek katilimdir. Nedeni katilimcilarin

yiiksek bir boliimiiniin 6grencilerden olustugu olarak gosterilebilir. Katilimcilarin

62°si %24,1°1 1501-2500 gelir diizeyine sahip kisilerdir.

Cizelge 4.2: Kategorik degiskenler i¢in frekans cizelgesi

Degisken Say1 %
Cinsiyet Erkek 132 51,4
Kadin 125 48,6
Yas 20-29 214 83,3
30-39 32 12,5
40-49 8 3,1
50 Ve Uzeri 3 1,2
Medeni Durumunuz Bekar 205 79,8
Evli 52 20,2
Egitim Durumunuz Orta Okul 13 51
Lise 24 9,3
Lisans 123 47,9
Yuksek Lisans 85 33,1
Doktora 12 47
Gelir Diizeyiniz 0-1500 118 459
1501-2500 62 24,1
2501-3000 35 13,6
3000 Ve Ustii 42 16,3
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Cizelge 4.2 (devam): Kategorik degiskenler i¢in frekans ¢izelgesi

Degisken Say1 %
Otelleri Ne Siklikla Her Ay 18 7,0
Kullanirsimiz Her Hafta 2 0,8
Kullanmiyorum 73 28,4
Nadiren 164 63,8
Otel Segerken Dikkat Calisanlar 4 1,6
Ettiginiz Ozellik Fiyat 90 35,0
Kalite 102 39,7
Sunulan Hizmetler 61 23,7

Bu c¢alismada 125 kadin (%48,6), 132 erkek (%51,4) katilimci goézlenmistir.
Katilimeilarin %79,8’1 bekar oldugu goézlenmistir. Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugu
20-29 yas araliginda oldugu gozlenmistir (%83,3). Egitim diizeyleri lisans olanlar
katilimeilarin  yaklagik yarisini  olusturmaktadir (%47,9). Katilimcilar gelirleri
bakimindan incelendiginde %45,9’u 0-1500 ve %24,1 oranla 1501-2500 bandinda
olduklar1 gozlenmistir. Otelleri ne siklikla kullanirsiniz sorusunda en yiiksek tercih

sebebi nadiren olmustur (%63,8). Otel segerken dikkat ettiginiz 6zellik ise hem kalite

(%39,7) hem de fiyat (%35,0) oldugu gézlenmistir.

4.5 Olgek Puanlarimin Karsilastiriimasi

4.5.1 Cinsiyete gore ifade puanlar1 analizi

Cizelge 4.3: Cinsiyete gore 6lgek farkliliklarin analizi

Erkek (n=132)

Degiskenler
Ort+SS

Kadin (n=125)
Ort£SS

Olgek

111,67 + 13,3

112 + 14,29

-0,985

0,847

Kadmlar ve erkeklerin Olgek puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak

anlamli diizeyde farkliliklar gézlenememistir (p=0,847). Hizmet pazarlamasinin

memnuniyet ve sadakat diizeylerine etkisi cinsiyete gore farklilik géstermemistir.

1t degeri Student t testinden elde edilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05
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4.5.2 Medeni duruma gore ifade puanlar: analizi

Cizelge 4.4: Medeni duruma gore lgek farkliliklarin analizi

<. Bekar (n=205) Evli ( n=52) )
Degiskenler Ort+SS Ort+Ss t P
Olcek 112,54 + 12,91 109,04 + 16,56 1,642 0,102

Bekar ve evlilerin ¢evre Olgegi puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak

anlamli diizeyde farkliliklar gozlenememistir (p=0,102). Hizmet pazarlamasinin

memnuniyet ve sadakat diizeylerine etkisi konaklama isletmelerinde medeni duruma

gore farklilik gdstermemistir.

4.5.3 Yas gruplarimin toplam ifade puam1 bakimindan karsilastirilmasi

Cizelge 4.5: Yas gruplarina gore 6lgek farkliliklarinin analizi

Yas ikili
Gruplar: Ort S5 F P Karsilastirmalar
20-29 214 112,0421  12,06100 6,425 0,002 20-29 ile 30-39
30-39 32 106,5000  21,14924 20-29 ile 40 +
40 yas 11 123,1818  11,51363 30-39 ile 40 +
ustu

Yas gruplarinda 6lgek puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli

diizeyde farkhiliklar gozlenmistir (p=0,002). Buna gore 40 yas iistii kisilerin 6lgek

ortalamalarinin 20-29 ve 30-39 yas gruplarindan daha yiiksek seviyede oldugu

gozlenmistir. Benzer iliski 20-29 yas grubu ile 30-39 yas grubu arasinda da

gozlenmistir.

4.5.4 Egitim diizeyi bakimindan toplam ifade puani karsilastirilmasi

Cizelge 4.6: Egitim diizeyine gore 6l¢ek farkliliklarinin analizi

Egitim
Gruplan N Ort SS F* p
Orta okul 13 104,3846 19,99391 2,223 0,067
Lise 24 109,0833 14,20630

Lisans 123 113,5285 11,20548

Yiksek lisans 85 110,6118 15,71479

Doktora 12 116,5833 11,10658

2t degeri Student t testinden elde edilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05
3F degeri Anova testinden elde edilmistir. Istatistiksel anlamhilik diizeyi 0,05, SS Standart sapma
4F degeri Anova testinden elde edilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05
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Egitim gruplar1 6lgek puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlaml
diizeyde farkliliklar gézlenememistir (p=0,067). Hizmet pazarlamasinin memnuniyet
ve sadakat dlzeylerine etkisi konaklama isletmelerinde egitim diizeyine gore farklilik

gostermemistir.

4.5.5 Aylik gelir bakimindan toplam ifade puam karsilastirilmasi

Cizelge 4.7: Aylik gelir diizeyine gore olgek farkliliklarinin analizi

Gelir

Gruplar N Ort SS F° p
0-1500 118 109,9237 13,91682 1,855 0,138
1501-2500 62 112,1452 15,51503

2501-3000 35 115,4857 11,93456

3000 ve st 42 113,6667 11,34958

Gelir gruplart 6lgek puan ortalamalart bakimindan istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farkliliklar gozlenememistir (p=0,138). Hizmet pazarlamasinin memnuniyet
ve sadakat diizeylerine etkisi konaklama isletmelerinde aylik gelir diizeyine gore

farklilik gostermemistir.

4.5.6 Otellerin kullanimi bakimindan toplam ifade puani karsilastirilmasi

Cizelge 4.8: Otelleri Ne Siklikla Kullanirsiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin Analizi

Kullanma

Siklik N urt SS - p
Her ay 20 109,1500 17,20855 0,881 0,416
Nadiren 164 112,6341 13,68131

Kullanmiyorum 73 110,7534 12,93228

Otelleri Ne Siklikla Kullanirsiniz sorusuna verilen cevaplar bakimindan 6l¢ek puan
ortalamalari  bakimindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkliliklar

gbzlenememistir (p=0,416).

SF degeri Anova testinden elde edilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05
6F degeri Anova testinden elde edilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05
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4.5.7 Otel secimlerinde dikkat edilen 6zellikler bakimindan toplam ifade puam

karsilastirilmasi

Cizelge 4.9: Otel segerken dikkat edilen yonler arasinda farkliliklarin analizi

Otel secme N Ort. SS Ki kare’ p
Calusanlar 4 113,5000 25,89080 4,365 0,225
Fiyat 90 110,1889 12,94838
Kalite 102 111,9412 14,25220

Sunulan Hizmetler 61 113,9508 13,25069

Otel segerken dikkat edilen yonlere verilmis farkli cevaplarin 6lgek puan ortalamalari
bakimindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkhiliklar gozlenememistir
(p=0,225).

4.5.8 Olgeklerin madde bazinda analizleri

Cizelge 4.10: Frekans Cizelgesi

£
g = = g

@ B o = = o E

X © =] N Q x =

== E 4 = =5

S g = s = £ 5

8 = = ] S 8 =

Y 7 - N ~ Y =

— M ~ “ < 1o M

N % N % N % N % N % Ort SS
Otel personeli 27 105 50 195 40 156 72 28,0 68 2655 340 1,34
kisisel
yaklagimlarda
samimi

davranmalidir

Hizmet satin alma 10 3,9 39 15,2 32 12,5 137 53,3 39 15,2 3,61 1,04
stirecinden otel

personeli karar

verme konusunda

yardime1 olmalidir.

Personel satis 28 109 37 144 20 7,8 96 37,4 76 29,6 3,60 1,33
pazarlama

konusunda baskici

davranmamalidir

Ihtiyacimizin 10 3,9 11 43 24 9,3 126 49,0 86 335 4,04 0,98
oldugu zaman

personelin

yardimci olacagina

inanmam

gerekmektedir

Sunulan hizmet 7 2,7 20 7,8 30 117 138 53,7 62 24,1 3,89 0,95
kalitesinin belirli

bir standart1 vardir

Her subede ayni 6 2,3 37 144 36 140 103 40,1 75 29,2 3,79 1,09
standart

bulunmalidir

"Ki kare degeri Kruskal Wallis testinden elde edilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05
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Cizelge 4.10 (devam): Frekans Cizelgesi

Katilmiyorum

%

%

%

%

Katilhyorum

%

Ort

SS

Otelin fiziki
gorinima yeterli
seviyede olmalidir
Otelin Urlin
(hizmet) gesitliligi
yeterince
bulundurulmalidir
Otelde sunulan
hizmet ilave
masrafsiz olmalidir
Hizmet yonetimi
fayda saglamalidir
Otelin fiyatlar
diger otellere gore
daha uygun
olmalidir

Otelin kalitesi
fiyatindan daha
6nemlidir

Otel
organizasyonlari
6nemlidir

Kdlturel faaliyetler
miisterileri olumlu
etkilemektedir
Otel ¢alisanlarinin
goriiniisleri diizgiin
ve temiz olmalidir
Calisanlari
miisterilerine kars1
kibar ve
hosgoriiliidiir
Calisanlari
miisterilerinin
islemlerini hizli ve
dogrusunmahidir
Otel personeli, bu
oteli tercih
etmemde etkilidir
Otel miisterilerine
gerektiginde 6zel
hizmet vermektedir
Otelde gerekli
durumlarda tst
yoneticiye kolayca
ulagilabilinmelidir
Otel ¢alisanlar1
miisterilerin dilek
ve sikayetlerini
dikkate alarak
¢oziimler
sunmalidir
Personel ile rahat
iletigim
kurulabilinmelidir.
Dogru hizmet
dogru zamanda
verilmelidir
Miisterilerin kisgisel
bilgileri sirdir
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45,9
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Cizelge 4.10 (devam): Frekans Cizelgesi

Katilmiyorum
Katilhyorum

% % % % % Ort SS

| = 1.Kesinlikle

©| Z 2.Katilmiyorum
S| Z 3.Kararsizim
Q< 4. Katillyorum
5| = 5.Kesinlikle

Otel personeli 1,9 3,5 4,7 1 39,7 9 502 433 087
miisterilerin

sorunlarini

cozebilecek bilgiye

sahip olmalidir

Otel hizmetlerini 5 1,9 18 7,0 45 175 117 455 72 280 391 095
sunarken son

teknolojiyi

kullanmalidir

Otelin fiziksel 7 2,7 7 2,7 17 6,6 121 471 105 409 421 0,89
oOzellikleri (kolay

ulasilmasi,

aydinlikolmasi,

genis olmasi)

6nemlidir

Otel personelinden 15 58 19 7,4 51 198 124 48,2 48 18,7 3,67 1,05
kaynaklanan

dizeltilebilir

hatadan dolay1

oteli degistirmem

Otelin komisyon 35 136 66 257 70 272 59 23,0 27 105 291 1,20
ve masraf oranlari

artigindan dolay1

oteli degistirmem.

“Otel personeli kisisel yaklagimlarda samimi davranmalidir”  sorusuna
degerlendiricilerin %26.5’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %28’lik
kismu katiliyorum demigstir. Cevap verenlerin yaklasik %55°1ik bir kismi katilma
yoninde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamast 3.40
standart sapmasi 1.34 olarak go6zlenmistir. Konaklama isletmeleri personeli
miisterilerin  memnun kalmasit i¢in her zaman onlara karsi samimi

davranmakdadirlar.

“Hizmet satin alma siirecinde otel personeli karar verme konusunda yardimci
olmalidir” sorusuna degerlendiricilerin %15.2°si Kesinlikle katiliyorum seklinde
cevap verirken %53.3’lik kismu katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklagik

%68’1ik bir kism1 katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap
verenlerin ortalamasi 3.61 standart sapmasi 1.04 olarak gozlenmistir. Miisterilerin
hizmet secim zamani otel personeli miisterilerin memnun kalmalari i¢in dogru se¢im
yapmalarint sadlamalidir. Onlarin istek ve talepleri dogrultusunda secimler

sunmalidir.
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“Personel satis pazarlama konusunda baskict davranmamalidir”  sorusuna
degerlendiricilerin  %29.6’s1  Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken
%37.4’lik kismi katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklagik %68’lik bir kismi1
katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi
3.60 standart sapmasi 1.33 olarak gozlenmistir. Personel miisterilere hizmet
seciminde yardimci oldugu zaman onlara kars1 baskici davranmamalidir. Samimi bir

sekilde onlarin ikna olmasina izn vermelidir.

“lhtiyactmizin ~ oldugu zaman personelin  yardimci  olacagmma  inanmam
gerekmektedir” sorusuna degerlendiricilerin %33,5°1 Kesinlikle katiliyorum seklinde
cevap verirken %49’luk kismi katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik

%82’1ik bir kism1 katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap
verenlerin ortalamasi 4.04 standart sapmasi 0.98 olarak goézlenmistir. Bu yonde,
miisteriler her zaman personelin her zaman ihtiyac dogrultusunda orda

olacaklarindan emin olmalidirlar.

“Sunulan hizmet kalitesinin belirli bir standartti vardir” sorusuna degerlendiricilerin

%24,1°1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %53,7’lik kismi katiliyorum
demigstir. Cevap verenlerin yaklasik %78’lik bir kismi katilma yoniinde olumlu
cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.89 standart sapmasi 0.95
olarak gozlenmistir. Yargilar dogrultusunda, miisterilerin her zaman beklediller

hizmet kalitesinin en diisiik seviyesi belirli bir standartta olmalidir.

“Her subede ayni standart bulunmalidir” sorusuna degerlendiricilerin %29,2°1
Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %40,1°lik kismi1 katiliyorum demistir.
Cevap verenlerin yaklasik %71°1lik bir kismi katilma yoniinde olumlu cevaplar
vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.79 standart sapmas1 1.09 olarak
gbzlenmistir. Sonuglara gore, miisterilerin bir subede gordiigli hizmeti diger

subelerdende bekledigi goriilmektedir.

“Otelin fiziki gorinimi yeterli seviyede olmalidir” sorusuna degerlendiricilerin
%31,5’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %54.9°1ik kismi katiliyorum
demigstir. Cevap verenlerin yaklasik %87’lik bir kismi1 katilma yoniinde olumlu
cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.08 standart sapmas1 0.89

olarak gozlenmistir. Sunulan hizmetlerin yani sira, otellerin fiziki goérunimude
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misterilerin beyenecegi sekilde olmalidir. Bu onlarin memnuniyetini saglayan ilk

etkenlerdendir.

“Otelin  iirtin  (hizmet) ¢esitliligi  yeterince  bulundurulmalidir”  sorusuna
degerlendiricilerin %37,7’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %50,2’lik
kismu katiltyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %88’lik bir kismi katilma
yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.18
standart sapmasi 0.87 olarak gozlenmistir. Otel dahilinde sunulan hizmetler her ne

kadar kaliteli olsa da ¢esitliligide dnemlidir.

“Otelde sunulan hizmet ilave masrafsiz olmalidir” sorusuna degerlendiricilerin

%36,6’s1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %35,8°1lik kismi katiliyorum
demistir. Cevap verenlerin yaklagik %73’liikk bir kismi katilma yoniinde olumlu
cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.93 standart sapmas1 1.09
olarak gozlenmistir. Bazen otellerde bazi hizmetlere ilave 6deme talep olunmaktadir.

Bu miisterileri olumsuz yonde etkilemektedir.

“Hizmet yonetimi fayda saglamalidir” sorusuna degerlendiricilerin  %28,8’1
Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %58,4’lik kism1 katiliyorum demistir.
Cevap verenlerin yaklasik %88’lik bir kismi katilma yoniinde olumlu cevaplar
vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.11 standart sapmasi 0.78 olarak
gbzlenmistir. Bu dogrultuda, sunulan hizmetlerin fayda saglamasi hem miisteriler,

hem hizmet verenler agisindan yararlidir.

“Otelin  fiyatlar1 diger otellere goére daha wuygun olmalidir” sorusuna
degerlendiricilerin %26,5’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %52,5’lik
kismu katiliyorum demigstir. Cevap verenlerin yaklasik %80’lik bir kismi katilma
yOniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.96
standart sapmast 0.90 olarak goézlenmistir. Bu miisterilerin aym 6zellikli oteller

arasindan uygun fiyath oteli se¢tigini gdstermektedir.

“Otelin kalitesi fiyatindan daha Onemlidir” sorusuna degerlendiricilerin %25,7°1
Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %44’lik kismi katiliyorum demistir.
Cevap verenlerin yaklasik %70’lik bir kismi katilma yoniinde olumlu cevaplar
vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.84 standart sapmasi 0.95 olarak
gbzlenmistir. Bazen otellerde sunulan hizmet miisteriler agisindan pahabigilemezdir.

Bu yonde miisteriler fiyat farkina bakmadan daha kaliteli oteli segcmektedirler.
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“Otel organizasyonlart énemlidir” sorusuna degerlendiricilerin %27,2’1 Kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap verirken %52,9’lik kismi katiliyorum demistir. Cevap
verenlerin yaklasik %80’lik bir kismi1 katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu
soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.99 standart sapmasi 0.87 olarak gozlenmistir.
Miisterilerin  otelden memnun kalmalart i¢in isletmeler organizasyonlar
yapmaktadirlar. Bu organizasyonlarda goriildiigii lizere, miisteri memnuniyeti ve

sadakatine etki etmektedir.

“Kiiltiirel faaliyetler miisterileri olumlu etkilemektedir” sorusuna degerlendiricilerin

%29,6’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %51°lik kismi katiliyorum
demistir. Cevap verenlerin yaklasik %81°lik bir kismi katilma yoniinde olumlu
cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.98 standart sapmasi 0.96
olarak gozlenmistir. Turistler her zaman gezdikleri iilkenyi daha iyi tanimak isterler.

Bu hizmetin otel tarafindan sunulmasi otele karsi olumlu duygular1 artirmaktadir.

“Otel calisanlarimin  goriiniisleri  diizglin - ve temiz olmalidir”  sorusuna
degerlendiricilerin %56’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %34,2’lik
kismu katiliyorum demigstir. Cevap verenlerin yaklasik %90°1ik bir kismi katilma
yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.39
standart sapmasi 0.90 olarak gozlenmistir. Miisterilerle ilgilenen ve onlar1 karsilayan
personelin goriiniislerinin diizgiin ve temiz olmast sunulan hizmetin kalitesini

yansitmaktadir.

“Calisanlart miisterilerine karsi kibar ve hosgoriiliidiir” sorusuna degerlendiricilerin

%56’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %30,7’lik kismi katiliyorum
demistir. Cevap verenlerin yaklasik %87°lik bir kismi katilma yOniinde olumlu
cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.35 standart sapmas1 0.94
olarak g6zlenmistir. Miisterilerin verdikleri yanitlara gére. Calisanlarin onlara karsi

kibar ve hosgoriilii olmas1 onlart memnun etmektedir.

“Calisanlart miisterilerinin islemlerini hizli ve dogru sunmalidir” sorusuna
degerlendiricilerin  %45,9’'u  Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken
%44.4’lik kismi katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %90’lik bir kismi
katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi
4.30 standart sapmast 0.85 olarak gozlenmistir. Miisterilerin ¢alisanlardan

beklentileri her zaman islemlerini hizli ve dogru sekilde gerceklestirlmeleridir.
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“Otel personeli, bu oteli tercih etmemde etkilidir” sorusuna degerlendiricilerin

%26,5’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %42,2°1ik kismi1 katiliyorum
demistir. Cevap verenlerin yaklasik %68’lik bir kismi katilma yoniinde olumlu
cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.79 standart sapmasi 1.04
olarak gozlenmistir. Sonuglara goére, misterilerin oteli tekrar olarak tercih

etmelerinde otel personelinin rolu blyuktur.

“Otel misterilerine  gerektiginde 6zel hizmet vermektedir”  sorusuna
degerlendiricilerin %22,2’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %46,3’lik
kism1 katiltyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %68°1lik bir kismi katilma
yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.75
standart sapmasi 1.00 olarak gézlenmistir. Elde edilen verilere gore, miisteriler 6zel

hizmet gordikleri zaman otelden memnun kalmaktadirlar.

“Otelde gerekli durumlarda st yoneticiye kolayca ulasilabilinmelidir” sorusuna
degerlendiricilerin %37,4’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %47,5’lik
kismu katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %82°lik bir kismi katilma
yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.14
standart sapmasi 0.90 olarak gozlenmistir. Miisteriler her zaman yoneticilere kolay
ulagmak istemektedirler. Bu onlarin kendilerini pzel hiss etmesine neden olurki, buda

memnun kalmalarina izn verir.

“Otel c¢alisanlart miisterilerin dilek ve sikayetlerini dikkate alarak ¢ozlimler
sunmalidir” sorusuna degerlendiricilerin %52,5’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde
cevap verirken %40,5’1ik kismi katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklagik

%92’1ik bir kismi katilma yonilinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap
verenlerin ortalamasi 4.42 standart sapmasi 0,75 olarak gozlenmistir. Miisterilerin

otel personelinden beklentileri onlarin dilek ve sikayetlerini dikkate almalaridir.

“Personel ile rahat iletisim kurulabilinmelidir” sorusuna degerlendiricilerin %44,7°1
Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %47,8’lik kism1 katiliyorum demistir.
Cevap verenlerin yaklasik %92’lik bir kismi katilma yoniinde olumlu cevaplar
vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.33 standart sapmas1 0.74 olarak
gbzlenmistir. Otel personeline kolay iletisim kurulmast miisterileri memnun

etmektedir.
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“Dogru hizmet dogru zamanda verilmelidir” sorusuna degerlendiricilerin %51,8’1
Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %40,1°lik kism1 katiliyorum demistir.
Cevap verenlerin yaklasik %92’lik bir kismi katilma yoniinde olumlu cevaplar
vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 4.38 standart sapmasi 0.82 olarak
gozlenmistir. Konaklama isletmeleri dogru zamanda dogru hizmet vererek

misterilerin memnuniyetini kazanmaktadirlar.

“Miisterilerin kisisel bilgileri sirdir” sorusuna degerlendiricilerin %63,4’1 Kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap verirken %28,8’lik kismi katiliyorum demistir. Cevap
verenlerin yaklasik %92’lik bir kismi1 katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu
soruya cevap verenlerin ortalamast 4.51 standart sapmasi 0.81 olarak gozlenmistir.
Otel konaklamalarinda misterilerin bekledikleri en 6nemli 6zellik onlarin kisisel

bilgilerinin korunmasidir.

“Otel personeli miisterilerin sorunlarin1 ¢ozebilecek bilgiye sahip  olmalidir”
sorusuna degerlendiricilerin %50,2’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken
%39,7°1lik kismi katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %91°lik bir kismi
katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi

4.33 standart sapmasi1 0.87 olarak gozlenmistir.

“Otel  hizmetlerini  sunarken son teknolojiyi  kullanmalidir”  sorusuna
degerlendiricilerin %28’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %45,5’lik
kismu katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %73°1lik bir kismi katilma
yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi 3.91
standart sapmasi 0.95 olarak go6zlenmistir. Son teknolojilerin sunumu otel

misterilerin bu oteli tekrar tercih etmelerine olanak saglayacaktir.

“Otelin fiziksel ozellikleri (kolay wulasilmasi, aydinlikolmasi, genis olmasi)
onemlidir” sorusuna degerlendiricilerin %40,9°1 Kesinlikle katiliyorum seklinde
cevap verirken %47,1°lik kismu katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklagik

%88’1ik bir kism1 katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap
verenlerin ortalamasi 4.21 standart sapmasi 0.89 olarak gozlenmistir. Otel miisterileri

otele kolay ulastiklar1 zaman otelden memnun kalacaklardir.

“Otel personelinden kaynaklanan diizeltilebilir hatadan dolayr oteli degistirmem”
sorusuna degerlendiricilerin %18,7’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken

%48,2’lik kismi katiliyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %68°lik bir kismi
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katilma yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Bu soruya cevap verenlerin ortalamasi
3.67 standart sapmasi1 1.05 olarak gézlenmistir. Bazen sorunlarda yasanabilir. Ancak

bu sorunlar diizeltildigi takdirde miisteriler bu otelden vazgecmeyeceklerdir.

“Otelin komisyon ve masraf oranlar1 artisindan dolay1 oteli degistirmem.” sorusuna
degerlendiricilerin %10,5’1 Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken %23’lik
kismu katiltyorum demistir. Cevap verenlerin yaklasik %33’lik bir kismi katilma
yoniinde olumlu cevaplar vermistir. Degerlendiricilerin  %25,7°1 Kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap veritken %13,6’lik kismi katilmiyorum demistir.
Katilimcilarin %27,2°lik bir kism1 bu konuda kararsiz olduklarini belirtmisler. Bu
soruya cevap verenlerin ortalamasi 2.91 standart sapmasi 1.20 olarak gozlenmistir.
Ekonomik durumlardan dolay1r fiyatlarda yasanan dalgalanmalar miisterilerin

tercihlerini degistirmemektedir.

4.6 Degerlendirme

Bu calismada, hizmet pazarlamasinin miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyine
etkisine yonelik bir arastirma yiritilmistir. Yapilan c¢alismada konaklama
isletmelerinde hizmet pazarlamasinin tiiketicileri nasil etkiledigine yonelik yliriitiilen

calismanin hipotezleri agagidaki gibi degerlendirilmistir:

Cizelge 4.11: Hipotezlerin testi

Sira Hipotez Sonug

Hi1 Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamast hem Red
kadin hem erkek tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat ~ Cizelge 4.3.
diizeylerine gore farklilik gostermektedir

H: Konaklama hizmetlerinde hizmet pazarlamasi evli Red
kigilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerine gore Cizelge 4.4.
farklilik gostermektedir

Hs Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi her yag  Kabul
grubundan tiketicilerin memnuniyet ve sadakat Cizelge 4.5.
diizeylerine gore farklilik gostermektedir

Ha Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamas1 her Red
egitim grubundan tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat ~ Cizelge. 4.6.
diizeylerine gore farklilik gostermektedir

Hs Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi farkli Red
aylik gelirlere sahip tiiketicilerin memnuniyet ve Cizelge 4.7.
sadakat diizeylerine gore farklilik gdstermektedir

Hs Otel personelinin samimi davranislari tiiketicilerin Kismen Kabul
memnuniyet ve sadakat diizeylerine etki etmektedir Cizelge 4.10
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Cizelge 4.11 (devam): Hipotezlerin testi

Sira Hipotez Sonug

H7 Tiiketicilerin otel ¢alisanlarinin ihtiyag oldugu zaman  Kabul
yanlarinda olacagina emin olmasi onlarin memnuniyet  Cizelge 4.10
ve sadakat duizeylerine etki etmektedir

Hs Otelde sunulan hizmetin ilave masrafsiz olmasi Kabul
tiketici memnuniyeti ve sadakatini olumlu etkiler Cizelge 4.10

Ho Otel fiyatinin uygun olmasi tiikketici memnuniyet ve Kabul
sadakatini etkiler Cizelge 4.10

Goriildigi tizere, “Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi hem kadin hem
erkek tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerine gore farklilik géstermektedir”
hipotezi ret edilmistir. Ciinkii T-Student testinin sonucglarina goére cinsiyet
bakimindan analizde anlamli farklilik bulunmamistir. Hizmet pazarlamasi erkek ve
kadin fark etmeden her bir bireyin memnuniyet ve sadakat diizeylerine etki

etmektedir. Bunun cinsiyetle bir alakas1 bulunmamaktadir.

“Konaklama hizmetlerinde hizmet pazarlamasi evli kisilerin memnuniyet ve sadakat
diizeylerine gore farklilik gostermektedir” hipotezi ret edilmistir. Clinkii yapilmis
testlerin sonucuna goére hizmet pazarlamasinin memnuniyet ve sadakat diizeylerine

etkisi konaklama igletmelerinde medeni duruma gore farklilik gostermemistir.

“Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi1 her yas grubundan tiiketicilerin
memnuniyet ve sadakat diizeylerine diizeylerine gore farklilik gostermektedir”
hipotezi kabul olmustur. Anova testinin sonuglarina gore 20-29 yas ve 30-39
araligindaki bireyler yiiksek derecede gozlemlenmistir. Hizmet pazarlamasi
konaklama isletmelerinde bu yas aralagindaki tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat

duzeylerine etki etmektedir.

“Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi her egitim grubundan tiketicilerin
memnuniyet ve sadakat diizeylerine diizeylerine gore farklilik gostermektedir”
hipotezi ret edilmistir. Anova testinin sonuglarina gdre hizmet pazarlamasinin
memnuniyet ve sadakat diizeylerine etkisi konaklama isletmelerinde egitim diizeyine

gore farklilik gostermemistir.

“Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamas:1 farkli aylik gelirlere sahip
tiketicilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerine diizeylerine gore farklilik

gostermektedir” hipotezi ret edilmistir. Anova testinin sonuglarina gére, hizmet
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pazarlamasinin memnuniyet ve sadakat diizeylerine etkisi konaklama isletmelerinde

aylik gelir diizeyine gore farklilik gostermemistir.

“Otel personelinin samimi davraniglart tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat
diizeylerine etki etmektedir” hipotezi kismen kabul edilmistir. Katilimcilarin
%354.5'lik bir kism1 bu yargiya olumlu yonde yanit verselerde, %29.5'1lik bir kismi

olumsuz yanit vermistir, %15.6 ik bir kism1 ise kararsiz davranmisglardir.

“Tlketicilerin otel ¢alisanlarinin ihtiyac oldugu zaman yanlarinda olacagma emin
olmast onlarin memnuniyyet ve sadakat diizeylerine etki etmektedir” hipotezi
dogrulanmistir. Katilimcilarin yaklasik %82°lik bir kismi1 bu yargiya olumlu yanit

vermisglerdir.

“Otelde sunulan hizmetin ilave masrafsiz olmasi tiiketici memnuniyeti ve sadakatini
olumlu etkiler” hipotezi kabul edilmistir. Ciinkii katilimecilarin %72°lik bir kismi

otelde ¢ikan ilave masraflarin olumlu karsilamadiklarini belirtmislerdir.

“Otel fiyatinin uygun olmasi tiiketici memnuniyet ve sadakatini etkiler” hipotezi
dogrulanmistir. Katilimeilarin %78’lik bir kismi1 bu yargiya olumlu yonde cevap

vermistir.

Bu da otel fiyatlariin uygun olmasi miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerine

etki ettigini kanitlamaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismelerin sonucunda artan rekabet ortaminda insanlar hizmetlere
kolaylikla ulasabilmektedirler. Bu siirecte miisteri beklentileride artmistir. Ozellikle
konaklama isletmelerinde sunulan hizmetlerin kalitesinin Onemi artmistir. Buda
konaklama isletmeleri arasinda rekabeti artirmistir. Artik rekabet ortaminda basaril
olmak i¢in igletmeler miisteri memnuniyeti ve sadakatini kazanmak i¢in adimlar

atmaktadirlar.

Miisterilerin isletmeden memnun kalarak bu isletmeyi bir daha tercih etmesi
isletmenin hizmet kalitesinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Hizmet kalitesinin
Oonemli bilesenlerinin karsilanmasi miisterilerin hizmetden memnun kalmasini saglar.
Hizmet kalitesinin 6nemli bilesenleri otelin fiziki goriiniimiinii, sagladig1 giivenirligi,
personelin  giivenirligi, giileryiizliilliigli, son teknolojilerin sunulmasit gibi
ozelliklerdir. Miisteriler hem otel yonetiminden, hemde personelden kendi
beklentilerinin karsilanmasimi beklemektedirler. Onlar her zaman uygun fiyata
yiikksek kalite arayisindadirlar. Bu beklentileri karsilayan isletmeler miisterilerin
memnuniyetini kazanmaktadirlar. Memnun miisteri ise gelecekte tekrar ayni

isletmeyi tercih etmektedir.

“Hizmet Pazarlamasmin Miisteri Memnuniyeti Ve Sadakatine Etkisi Uzerine Bir
Arastirma” konulu ¢alisma hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
nasil etki ettigine yonelik yiiriitilmiistiir. Tiim hipotezler farkli testerle analiz
edilerek aciklanmistir. Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetinin iliskili oldugu
ortaya cikartilmistir. Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini
artirdigt  sonucuna varimustir. Miisteri memnuniyeti, yukaridaki c¢alismayla

gosterildigi gibi sadakata yol agmaktadir.

Yapilan anket calismasindan elde edilen sonuglara gore, otel personeli samimi
yaklasimlarla yanagirsa miisteriler bu durumdan memnun kalacaktir. Otel
personelinin karar verme siirecindede yardimci olmasi olumlu sonuglar verecektir.

Anket sonuglarina gore, bazen satis yapa bilmek i¢in baskici davranan personel
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miisteriyi rahatsiz etmektedir ki, miisteriler bu durumdan memnun degillerdir.
Misteriler sadece ihtiyaclar1 olduklart zaman personelin yardimci olmasini

istemektedirler.

Bunun yami sira, otelde var olan hizmetlerin ¢esitliligide miusterileri memnun
etmektedir. Bu hizmetlerin ilave masrafsiz olmasi miisteriler tarafindan olumlu
algilanmaktadir. Miisteri memnuniyetine etki eden diger faktdr, analiz sonuglarina
gore, otel fiyatlarinin da uygun fiyatlar olmasidir. Otelde miisteri bilgilerinin

guvenliginin saglanmasi, miisteri memnuniyetini artiran diger bir etkendir.

Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in miisteri ihtiyaglar1 otel yonetimi tarafindan
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Anket sonuglarina gore, giilerylizlii personel, tam
zamaninda hizmet, zamaninda iletisim, 6demede kolaylik ve aktiviteler tiiketiciler
icin 6nem tagimaktadir. Ancak, bunlarin hepsi her zaman miimkiin olmayabilir.
Omek olarak, miisteriler uzun ddeme kosullar talep edebilirler, ancak bu sirketin
nakit akisin1 olumsuz yonde etkileye bilir. Diger taraftan, makul kredi anlasmalari
miisteriler tarafindan gergekten takdir edilecektir. Miisteri memnuniyetini saglamak
icin igletme her zaman miisterinin her istedigi hizmeti sunmaya bilir. Ancak, bazi

durumlarda, miisteriler i¢in 6zel ayricaliklar taniyabilir.
Cikarilan sonuglar dogrultusunda asagidaki 6neriler 6ne siiriilebilir;

+ Konaklama isletmeleri miisterilerin ihtiyaclarini goéz Oniinde bulundurarak
onlart memnun edebilirler.

* Otel calisanlar1 miisterilerin istek ve ihtiyaclarinm1 karsilamakta istekli ve
basarili olmalidirlar.

* Miisterilerin ihtiyaglarini, taleplerini anlamak ve karsilamak icin otel
calisanlarina egitim verilmelidir.

* Hizmet kalitesini iyilestirmek ve glincellemek i¢in ¢alismalar yurGttulmelidir.

* Calisanlarin tiiketici davranislart ile ilgili egitim almalar1 miisteri
memnuniyetine olumlu etki edebilecektir.

* Otelin web sitesi iyi tasarlanmali ve giincel olmalidir, bdylece yabanci
miisteriler diinyanin her yerinden otel ile ilgili tiim detaylara
erisebileceklerdir.

» Sadakatli miisterilere veya ailelere, 6zel teklifler ve avantajlar saglanmalidir

(kisiye 6zel 6deme kolayligi, 6zel arag saglanmasi v.b.).
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* Misterilerin algilart ve memnuniyet dlzeyleri belirlenerek, misteri

beklentilerinini karsilanmasi i¢in adimlar atilmalidir.

Calismada yapilan analizlerin sonucunda, konaklama isletmelerinin sundugu
hizmetler hem kadinlar, hem de erkekler tarafindan ayn1 sekilde kabul edilmektedir.
Sunulan hizmetlerin kalitesi, her iki grupun memnuniyet diizeylerine ayni sekilde

etki etmektedir. Bu durum bekar ve evli kisiler tizerinde de ayni1 etkiye sahiptir.

Giliniimiizde konaklama isletmelerinin en 6nemli gorevi kaliteli hizmet sunmaktir.
Arastirmada tiim otel isletmelerinin ortak hedeflerinin siirekli ve etkin kontroliin
saglanmasi, hizmet gekillerinin ve yontemlerinin gelistirilmesi, hizmetlerin kalitesini
lyilestirmesi oldugu sonucuna varilmistir. Gilinlimiiz rekabet ortaminda artik
isletmelerin geleneksel yontemler yerine modern diinyanin sartlarina uygun

yontemler tercih ettikleri gorilmistiir.

Son olarak, konaklama isletmelerinde miisterilerin uygun fiyat, yliksek kaliteli
hizmet aradiklar1 goriilmektedir. Yiiksek kaliteli ve uygun fiyata hizmet goren
miisterinin memnuniyeti sadakate doniismektedir. Bunun yani sira miisterilerin
konaklama isletmelerinden memnun kalmasi i¢in en énemli etkenlerden biri de otel
personelidir. Otel personelinin miisterilere kars1 giileryiizlii olmasi, ¢oziim odakl
olmast misterileri memnun etmektedir. Bu durumlar miisteri sadakatini
pekistirmektedir ve bu tiir miisteriler ayn1 oteli tekrar tercih edebilecektir. Memnun
kalan miisteriler otel isletmelerini arkadasglarina ve diger c¢evrelerede tavsiye
edeceklerdir. Bu durum hizmet pazarlamasinin gelismesinin 6nemli etkenlerindendir.
Konaklama hizmetlerinin belirtilen 6nerileri géz oniinde bulundurmast memnun ve

sadakatli musterilerin kazanilmasina olanak saglayacaktir.
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EK A: Anket Formu

Bu anket Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstiisii Isletme Y®&netimi
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programinda “Hizmet Pazarlamasinin Miisteri
Memnuniyeti Ve Sadakati Uzerindeki Etkisi: Konaklama Isletmelerine Yénelik Bir
Arastirma” adli Yiiksek Lisans tezinin arastirma konusunu olusturmaktadir. Ankette
isminizi yazmaniza gerek bulunmamaktadir. Vereceginiz cevaplar gizli tutularak

sadece akademik amagli olarak kullanilacaktir.

Bu bilimsel ¢alismaya katilarak zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim. Liitfen

asagidaki seceneklerden size uygun olan secenegin yanina (X) isareti koyunuz.

DEMOGRAFIK FAKTORLER

1. Cinsiyetiniz

a) Kadin () b) Erkek ()

2. Yasiniz

a) 2029 () b)30-39()c) 4049 ()d)50 ve tzeri ()
3. Medeni durumunuz

a) Evli () b) Bekar ()

4. Egitim Durumunuz?

a) Liseli () b) Orta Okul () c¢) Lisans ()
d) Yuksek Lisans () e) Doktora ()

5. Gelir Dlzeyiniz?

a) 0-1500 () b) 1501-2500 () c) 2501-3000
d) 3000 ve (st

6. Otelleri ne siklikla Kullanirsiniz?

a) Her Hafta () b) Her Ay () ¢) Nadiren () d) Kullanmiyorum ()
7. Otel secerken Dikkat Ettiginiz Ozellikler?

a) Fiyat () b) Kalite () ¢) Sunulan Hizmetler () d) Caligsanlar
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. E E
Ifadeler o g g £ § o §
~z oz 3 5| X5
cE E| E 2| =2
8= = % = 87
X M M| M| M| XX
8 | Otel Personeli Kisisel Yaklasimlarda Samimi
davranmalidir
9 | Hizmet Satin Alma Siirecinden Otel Personeli
karar verme konusunda yardime1 olmalidir.
10 | Personel Satis  Pazarlama konusunda baskici
davranmamalidir
11 | Ihtiyacimizin oldugu zaman personelin yardimci
olacagina inanmam gerekmektedir
12 | Sunulan Hizmet Kalitesinin belirli bir standarti
vardir
13 | Her subede ayni standart bulunmaktadir
14 | Otelin fiziki goriiniimii yeterli seviyede olmalidir
15| Otelin  drGn  (hizmet) ¢esitliligi  yeterince
bulundurulmalidir
16 | Otelde sunulan hizmet ilave masrafsiz olmalidir
17 | Hizmet yonetimi fayda saglamalidir
18 | Otelin fiyatlar1 diger otellere gére daha uygun
olmalidir
19 | Otelin Kalitesi fiyatindan daha 6nemlidir
20 | Otel Organizasyonlari 6nemlidir
21 | Kdltdrel faaliyetler ~ miisterileri ~ olumlu
etkilemektedir
22 | Otel Caliganlarinin goriiniisleri diizgiin ve temiz
olmalidir
23 | Calisanlar1  miisterilerine  kars1  kibar  ve
hosgoriliidiir
24 | Calisanlar1 miisterilerinin islemlerini hizli ve
dogru
Sunmalidir.
25 | Otel personeli, bu Oteli tercih etmemde etkilidir
26 | Otel misterilerine gerektiginde 06zel hizmet
vermektedir
27 | Otelde gerekli durumlarda Gst yoneticiye kolayca
Ulasilabilinmelidir
28 | Otel calisanlart miisterilerin dilek ve sikayetlerini
dikkate alarak ¢oziimler sunmalidir
29 | Personel ile rahat iletisim kurulabilinmelidir.
30 | Dogru hizmet dogru zamanda verilmelidir
31 | Miisterilerin kisisel bilgileri sirdir
32 | Otel personeli miisterilerin sorunlarini

cozebilecek bilgiye sahip olmalidir
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33

Otel hizmetlerini sunarken son teknolojiyi
kullanmalidir

34

Otelin fiziksel 6zellikleri (kolay ulasilmasi,
aydinlik
Olmasi, genis olmasi) 6nemlidir

35

Otel personelinden kaynaklanan dizeltilebilir
hatadan
Dolayi Oteli degistirmem.

36

Otelin komisyon ve masraf oranlar1 artisindan
dolay1 oteli degistirmem.
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EK B: Etik Onay Belgesi
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