I g ‘ < yonetim ve eRkonomi arastirmalar: dergisi ﬂ ‘ gD
@. ‘ @l I joarnal of management and economics resecarch l;@ ‘ T I

Cilt/\Volume: 19 Sayi/Issue: 1 Mart/March 2021  ss. /pp. 57-16
D. Cinar, B. D. Ortanca, Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.618580

TUKETICILERIN MARKAYI TEKRAR TERCiH ETME EGILiMININ HIZMET KALIiTE
ALGISI PERSPEKTIiFINDEN DEGERLENDIRILMESI*

Ogr. Gor. Buket Deniz ORTANCA *

Dr. Ogr. Uyesi Dilaysu CINAR*
OZET

Bu c¢caliymamin temel amaci, firma tarafindan sunulan hizmetin kalitesine yonelik olusan
algilamalarin tiiketicilerin markay: tekrar tercih etme egilimi tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
irdelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan ¢alisma sonucunda, markay tekrvar tercih etme egilimi
diizeyi ile giiven ve heveslilik boyutu arasinda yiiksek diizeyde, empati ve giivenilirlik boyutu arasinda
orta diizeyde ve fiziksel ozellikler boyutu arasinda diisiik diizeyde anlaml bir iliski oldugu
bulunulmugstur. Sonug olarak, ¢alismada, hizmet kalite algisini olugturan her bir faktoriin diizeyi arttikca

tiiketicilerin de markayi tekrar tercih etme egiliminin arttigi gézlemlenmigtir.
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THE EVALUATION ON THE CONSUMERS’ RE-PREFERENCE TENDENCY THE BRAND
FROM THE PERSPECTIVE OF SERVICE QUALITY PERCEPTION

ABSTRACT

The main purpose of this study is to examine how the perceptions regarding the quality of service
provided by the firm have an impact on the tendency of consumers to re-preference the brand. As a
result of the study conducted for this purpose, it was found that there was a high level of relationship
between the tendency of consumers to re-preference the brand and assurance and responsiveness
dimension, moderate level of empathy and reliability dimension, and low level of tangibles dimensions.
Consequently, it is observed that as the level of each factor constituting the service quality perception

increases, the tendency of consumers to re-preference the brand increases.
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1. GIRIS

Hizmet sektoriinde tiiketici memnuniyeti genellikle hizmet kalitesi, hizmet degeri ve calisan
degerlendirmeleri tizerinden ele alinmaktadir (Cronin vd., 2000). Nitekim tiiketicinin memnuniyet
algisindaki her iyilesme, hizmet firmalari tarafindan rekabet iistiinliigiinii de bir o kadar arttirmaktadir.
Bununla birlikte, firma stratejilerinin etkinligini degerlendirme veya calisanlarin hedeflerini belirleme
durumunda hangi degiskenlerin tiiketicilerin dogrudan bir markay: tekrar tercih etme davranig
egilimleriyle baglantili oldugu konusunda ¢eligkili bilgiler bulunmakta ve bu nedenle konuya 6zel bir
odaklanma gerekmektedir (Bolton ve Drew, 1991). Ornegin, Bou-Llusar vd., (2001), kalite algisinin
miisterilerin geri alim niyetleri iizerinde 6nemli oranda dogrudan bir etki yarattigini ifade etmektedir.
Sonuglar, bu etkinin bir kisminin tatmin degiskeninden kaynaklandigini gdsterse de algilanan kalitenin
tilkketicinin bir markay1 tekrar tercih etme niyeti lizerindeki dogrudan etkisinin tatmin degiskeni ile
dolayli olan etkisinden daha biiyiik oldugu tespit edilmistir. Nitekim Petrick’de (2004), gemi
yolcularinin davranigsal niyetlerini ii¢ rakip model (tatmin modeli, deger modeli ve kalite modeli)
araciliiyla inceleyerek, kalitenin geri alim niyetinin en iyi belirleyicisi oldugunu 6ne siirmiistiir.
Bununla birlikte, farkli argiimanlar1 dne siiren arastirmalar da literatiirde bulunmaktadir. Ornegin,
Kashyap ve Bojanic (2000) seyahat edenlerin deger ve kalite algilar1 arasindaki iliskilerinin vermis
olduklari otel puanlar lizerindeki etkilerini arastirmis ve hem is hem de tatil amacl seyahat edenlerin
niyetlerini tekrar gézden gecirmistir. Calisma sonucunda, algilanan degerin, seyahat edenlerin otel
secme kararlarinda 6nemli bir rol oynadig1 elde edilmistir. Bu sebeple, Kashyap ve Bojanic (2000)
hizmet firmalarinin ¢abalarini tek basina kaliteyi yoneltmekten ziyade miisteri degerine yoneltmeye
kaydirmalar1 gerekliligini vurgulamaktadir. Gene benzer sekilde, Lee vd. (2007), algilanan hizmet
degerinin, festival katilimcilarinin davranigsal niyetlerini belirlemede en iyi degisken oldugu sonucuna

ulagilmustir.

Konu ile ilgili {i¢iincii akim ise, tiiketicilerin davranissal niyetlerini etkileyen ana mekanizma
olarak tiiketici tatminini gormektedir. Ornegin, Ekinci (2004), hizmet Kkalitesinin miisteri
memnuniyetinin 6nciilii oldugunu ileri siirmekte ve bu durumun daha sonra hizmet kalitesi ile
davranissal niyetler arasindaki iliskiye aracilik ettigini ifade etmektedir. Benzer sekilde, Cronin ve
Taylor (1992), yoneticilerin, yalnizca hizmet kalitesi stratejilerine odaklanmak yerine miisteri tatminini
arttirmaya yonelik programlara odaklanmalari gerektigini, ¢iinkii tiiketici tatmininin bir markay1 tekrar
tercih etme egilimi {izerinde hizmet kalitesinden daha giiglii bir etkisi oldugunu iddia etmektedir. Gene,

Cronin vd. (2000) ayn1 anda algilanan deger, kalite ve tatminin davranigsal niyetler tizerindeki dogrudan
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/ dolayl etkilerini arastirmis ve tliketicinin tekrar satin alim niyetlerini anlamada algilanan degerin kalite

ve tatmine gore en iyi tahmin edici oldugu sonucuna ulagmustir.

Bu arastirmanin temel amaci tiiketicilerin hizmet kalitesine yonelik algilamalarinin markay1
tekrar tercih etme egilimi tizerinde etkiye sahip olup olmadigini irdelemektir. Bu yolla, konuyla ilgili
olarak hem literatiire katki saglanacagi hem de saglik sektoriinde yer alan yoneticiler i¢in operasyonel
alana ve pazarlamaya iliskin stratejileri olusturmada fayda getirecegine inanilmaktadir. Calismada
oncelikle, tekrar tercih etme egilimi ile hizmet kalite algis1 lizerine literatiir ¢aligmasi yapilmis, ardindan,
hizmet kalitesine yonelik algilamalarmin tekrar tercih etme egilimi iizerinde nasil bir etkiye sahip

oldugunu irdelemek iizere anket uygulamasi yapilmustir.

2. TEKRAR TERCiH ETME DAVRANISI

Tekrar tercih etme kavrami ve onu etkileyen faktorler bir¢ok bilim adami tarafindan aragtirilmistir
(Evans ve Gentry, 2003; Law vd., 2004; Seiders vd.,2005; Curtis vd.,2011). Tekrar tercih etme, bir
tilkketicinin ayni iiriini veya hizmeti birden fazla kez tercih etmesine neden olan fiili davranisi olarak
tanimlanir. Tiiketici alimlarinin ¢ogunlugunu potansiyel tekrar satin alimlar olusturmaktadir (Peyrot ve
Van Doren, 1994). Tiiketicilerin benzer iiriinleri tekrar tekrar ayni saticidan almasi tekrar tercih etme
davraniginin bir tiiriidiir. Tekrar tercih etme davranisinin diger bir tiirii ise iliski pazarlamasinda en
onemli degiskenlerden biri olarak kabul edilen tiiketiciyi elde tutma unsurudur (Zineldin, 2006). Tekrar
tercih etme davranisindaki amag ise, miisterinin satict veya tedarikgi ile gelecekte de faaliyetlerde

bulunma istegi olarak tanimlanmaktadir (Hume vd., 2007).

Tiiketicinin bir markay1 tekrar tercih etmeye yonelik niyetinin olusumu karmasik bir siirectir.
Birtakim arastirmacilar, bir bireyin tekrar tercih etme niyetini tutum bigimi olarak gormekteyken
(Zeithaml vd., 1996), digerleri bu durumu tutumdan farkli bir durum (6rnegin bir irade bigimi) olarak
gormektedir (Soderlund vd., 2001). Sosyal psikologlar hem tutumlarin hem de normatif faktorlerin
davranis tizerindeki etkisinin davranigsal niyetlere aracilik ettigini 6ne stirmektedir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Bu nedenle, isletme yoneticileri, tiiketicinin tekrar tercih etme niyetinin teorik olarak nasil
olustugunu ve bdyle bir siirece ampirik olarak hangi faktorlerin etki ettigini anlamaya ¢alismaktadir (He

ve Song, 2008).

Markay1 tercih etme niyetinin ve gecmisteki tercih etme davranisinin gelecekteki gercek tiiketici
davranisi ile iliskilendirilip iliskilendirilmedigi konusunda pazarlama arastirmasi literatiiriinde ¢ok
sayida ¢aligma bulunmaktadir (Dixon vd., 2005). Burada temel olan nokta markay1 tekrar tercih etme
niyetinin uygulamada da tekrar tercih etme eylemiyle sonuglanip sonuglanmadigidir. Bu dogrultuda
sadakat faktoriiniin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir. Law vd. (2004) sadakat kavramini “gelecekte tercih
edilen bir Uirlinii / hizmeti tekrar tercih etme veya tekrar kullanma konusunda tiiketici tarafindan ortaya
konulan derin bir baglilik” olarak tanimlamaktadir. Bdylece, durumsal etkilere ve davranigsal

degisiklige neden olma potansiyeline sahip pazarlama g¢abalarma ragmen, tiiketici ayn1 markay1 veya

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research 59




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 19 Sayi/Issue: 1 Mart/March 2021  ss. /pp. 57-76
D. Cinar, B. D. Ortanca, Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.618580

ayni marka setini tekrarli olarak alma egilimine sahip olmaktadir. Dixon vd. (2005) yapmis olduklar
calismada, yukaridaki bulgu ile benzer sekilde, sadik miisterilerin rekabetci cabalara ragmen aym

markayi siirekli tekrar satin aldiklarini belirtmektedir.

Tekrar tercih etme niyetinin uygulamada da tekrar tercih etme eylemiyle sonuglanmasi hususunda
dikkat edilmesi gereken bir diger faktor ise tatmindir. Mittal ve Kamakura (2001) tatmin-tekrar tercih
etme iligkisinin ii¢ ana nedenden dolay1 degiskenlik gosterebilecegini belirtmistir. Birincisi, tatmin
olmus tiiketicilerin farkl1 6zelliklerinden dolay: farkli tekrar alim seviyelerine sahip olmasidir. ikincisi,
anketten elde edilen derecelendirmelerin, tiiketicilerin farkli 6zellikleri nedeniyle gergek bir resmi temsil
edemeyecegi anlamma gelen yamit Onyargisi ile ilgilidir. Son sebep ise, tatmin-tekrar tercih etme
iligskisinin dogrusal olmamas1 ve bu sebeple farkl tiiketiciler i¢in iligki diizeyinin degismesidir. Tsai vd.
(2006) gerceklestirmis olduklart ¢aligmada, tatmin olmus tiiketicilerin tatmin olmayanlara gore belirli
bir firmayla olan iliskilerini daha fazla siirdiirdiiklerini iddia etmistir. Ancak bunun tersine Olsen (2002)
ile Mittal ve Kamakura (2001) az sayida ¢alismanin tekrar satin alimla tatmin diizeyi arasinda dogrudan
bir baglant1 oldugunu kanitlar nitelikte oldugunu ifade etmistir. Buna gére, tatmin- tekrar tercih etme
iligkisi tiiketicilerin karakteristik yapisindan etkilenmektedir. Nitekim Mittal ve Kamakura (2001)
tarafindan yapilan calismada, tatmin konusunda ayni derecelendirmelere ragmen, tiiketicinin yasi,
egitim diizeyi, medeni durumu, cinsiyeti ve ikamet alanlarindaki farkliliklari ile atfedilen tekrar tercih

etme davraniginda 6nemli bir fark gozlenmistir.

Tekrar tercih etme egilimini etkileyen bir diger faktor markadir. Her ne kadar marka ile tekrar
tercih etme niyeti arasinda dogrudan bir iligki oldugunu destekleyen sinirli kanit olsa da (Kandampully
ve Suhartanto, 2000), konu ile ilgili ortak goriis marka ile ilgili boyutlarin tatmin tizerinde etkili oldugu
ve bunun da tekrar tercih etme egilimine etki ettigidir. Ornegin, marka ¢agrisimi (Pappu ve Quster,
2006) ve marka imaj1 (Esch vd., 2006) tatmin diizeyini etkilemekte ve bu da tekrar tercih etme egilimine

yansimaktadir.

Gecmis satin alimlar gelecekte tekrar tercih etme egilimi tizerine etkide bulunan bir baska énemli
unsurdur. Oliver (1999) bir firmadan tercih etme gegmisi olan bir miisterinin firmaya karsi bagl hale
geldigini ve tedarikgisini degistirmek istemedigini iddia etmektedir. Benzer sekilde, Mcllroy ve Barnett
(2000), tiiketicilerin gelecekteki tekrar tercih etme niyetlerini tesvik etmek i¢in firmalarin s6z konusu
tiiketiciler ile uzun vadeli bir iligki kurmasi gerektigini ifade etmektedir. S6z konusu ¢aligmaya gore, bir
isletmeyle uzun vadeli iliski igerisinde olan miisterilerin, markaya sadakat gelistirdiklerini ve rakip

tekliflere cevap vermedikleri ifade edilmistir.

Tekrar tercih etme niyeti dnciillerinden bir digeri ise hizmet 6zellikleridir. Hizmet &zellikleri, bir
kurulus tarafindan sunulan ve bir hizmeti olusturmak i¢in miisteriler tarafindan algilanan etkinlikler,
fiziksel 6zellikler, insanlar ve maddi olmayan unsurlardir (Ferrand, 2010). Hizmet 6zelliklerinin dnemi

ile tekrar tercih etme niyeti arasindaki iliski, literatiirde temel olarak dolayli bir iliski seklinde
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goriinmektedir, ¢linkii literatiiriin ¢ogunlugu, hizmet 6zelliklerinin, tipki marka boyutlarinda oldugu
gibi, tatmin {lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve tatminin de tekrar tercih etme niyetine etki

ettigini gdstermistir (Costa vd., 2005).

Algilanan fiyat da miisterilerin ayirt edilmis degerlendirme tipini kullanarak tercih etme
kararlarin1 aldiklarinda tekrar tercih etme niyetini etkileyebilen bir Onciildiir. Nitekim, zihinsel
muhasebe teorisine goére, miisteriler coklu kazanimlar c¢ercevesinde niteliklerin ayr1 ayr
degerlendirilmesine dayanarak secimler yapar. Kazang cergevesinde algilanan fiyat, magazadaki
fiyatlarin miisterinin referans fiyatindan daha diisiik oldugu anlamina gelmektedir (Dodds vd., 1991).
Boyle bir durumda algilanan fiyatin tekrar tercih etme niyeti tizerinde dogrudan bir etkisi olabilir. Ek
olarak, riskten kaginan miisteriler de kacinilmaz olan masraflar1 veya “kayiplar1” en aza indirgeme
egilimindedir (Kahneman ve Tversky, 1979). Boyle bir durumda, miisteriler mevcut bilgilere ulasir ve
ani harcamalar1 veya finansal kaybi1 en aza indirmek i¢in diisiik fiyat1 secerler (Kahneman ve Tversky,
1979). Diisiik fiyatin devamliligi durumunda riskten kaginan miisteriler tekrar ayni markayi tercih

etmeye yonelecektir (Gupta ve Kim, 2007).

Hizmet sektoriinde tekrar tercih etme davranisina yonelik olarak iilkemizde yapilan birtakim
caligmalar gdze garpmaktadir. Ornegin, Arli (2012), miisterilerin tekrar tercih etme davranisi ve sadik
misteriler olmasi noktasinda pazarlama tekniklerinin etkisini Olgmeyi amaglamigtir. Calisma
sonucunda, pazarlama yontemleri igerisinde yer alan iligkisel pazarlamanin miisterilerin markay1 tekrar
tercih etme ve baskalarina tavsiye etme noktasinda pozitif yonlii etkisi oldugu ortaya konulmustur.
Bunlarin disinda, Cabuk ve arkadaslar1 (2013), tarafindan, otellerin tasidiklar: imaj ve sergiledikleri
hizmet kalitesinin markay1 tekrar tercih etme noktasindaki etkisini 6lgmeyi amaglayan arastirmada,
kurumun imaj1 ile igletmeyi tekrar tercih etme davranisi arasinda istatistiki baglamda anlamli ve olumlu
yonde bir iligski bulunmustur. Calismada ek olarak, isletmenin fiziksel kosullar1 ve ¢alisanlarin sundugu
hizmet kalitesine gore isletmeyi tekrar tercih etme noktasinda ise pozitif yonde giiglii bir iliski
bulunmustur. Son olarak, Ozdemir ve Aveci (2019), isletmeden kaynaklanan hatalarin telafisi
neticesinde, tiiketicilerin isletmeyi tekrar tercih edip etmediklerini ortaya koymaya ydnelik yapmig
olduklan c¢aligmada, tiiketicilerin kesinlikle isletmeyi tekrar tercih edecekleri sonucuna ulagilmistir.
Ozetle, lilkemizde tekrar tercih etme davranisina yonelik olarak yapilan ¢aligmalar genel olarak; sadakat,
uygulanan pazarlama teknikleri, kurumsal imaj ve hatayi telafi etme noktasinda ele alinmistir denilebilir.
Bu ¢alismada ise markayi tekrar tercih etme egiliminin hizmet kalite algisi1 perspektifinden ele alinmasi

s0z konusudur.

3. HIZMET KALITE ALGISI

Algilanan hizmet kalitesi, bir miisterinin bir hizmet sunumuna iliskin ortaya koydugu biligsel bir
tepkidir (Anderson vd., 1994). Hizmet kalitesi teorisinin temeli, hizmet kalitesi ve tiiketici tatmini
literatiirlinde yatmaktadir. Parasuraman vd. (1988), hizmet kalite algisin1 siirekli bir tutum olarak
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kavramlagtirmakta ve bu algiy1 tiiketici tatmininin bir pargasi oldugu st diizey bir yap1 olarak
gormektedir. Bununla birlikte, Anderson ve Sullivan (1993) hizmet kalite algisini iist diizey bir yapi
olarak gérmemekte ancak tatmin olma siirecinin par¢alarindan biri olarak nitelendirmektedir. Bugiine
kadar konu ile ilgili yapilan arastirmalarda, kalite ve tatmin arasindaki kavramsal farkla ilgili genel bir
ortak kani1 bulunmaktadir. Buna gore tatmin, bir miisterinin bir hizmet deneyimine maruz kalmasiyla
yarattig1 genel bir duygusal tepkidir. Algilanan hizmet kalitesi ise tedarikg¢i tarafindan kontrol edilen bir

hizmetin niteliklerinin degerlendirmesidir (Baker ve Crompton 2000).

Hizmet kalite algisi genellikle hizmet beklentilerinin gercek performans algilariyla
karsilastirilmasi olarak kavramsallastirilmistir (Zeithaml vd., 1996). Operasyonel diizeyde ise hizmet
kalite algisina yonelik arastirmalar genellikle, GAP modeline dayanan SERVQUAL arac1 tarafindan
yonetilmektedir. Bu modeldeki ana fikre gore; hizmet kalitesi beklenti ve algilar arasindaki puan farki
ya da bosluklarinin bir sonucudur. Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu bir kavram
oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore hizmet kalitesinin bes temel boyutu bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi olan giivenilirlik boyutu, vaat edilen hizmetin giivenilir ve dogru bir sekilde sunulmasi yetenegi
olarak tanmimlanmaktadir. Diger anlamiyla; bir firma tarafindan teslimat, fiyatlandirma, sikayetlerin ele
alinmasiyla ilgili sunulan vaatler ile bu vaatleri yerine getirmesi durumu ile ilgili ortaya ¢ikan fark
giivenilirligi olusturur. Bir diger boyut ise giivence ve diirlistliigii tesvik etme becerisine odaklanan
giiven boyutudur. Empati boyutu, firmalarin miisterilere birey olarak nasil muamele edilmesi gerektigini
vurgulayan hizmet yoniidiir. Dordiincii boyut olan heveslilik boyutu, miisterilere yardim etme ve hizli
hizmet saglama istegi olarak tanimlanabilir. Bu boyut, hizmet personelinin miisteri isteklerine,
sorularina ve sikayetlerine karst tutumunu vurgulamaktadir. Son olarak, fiziksel 6zellikler, hizmeti

fiziksel olarak temsil eden 6gelere odaklanan bir boyuttur (Bloemer vd., 1998).

Algilanan hizmet kalitesine yonelik olarak {ilkemizde yapilan ¢aligmalar irdelendiginde; algilanan
hizmetin tiiketici memnuniyeti (Yagct ve Duman,2006; Dursun ve Cer¢i, 2004; Dike¢ ve T6z ,2015),
markay1 baskalarina tavsiye etme (Demirel vd., 2009), tiiketici tatmini (Demirer ve Biilbiil, 2014;
Demirel vd., 2009) ve miisteri beklentileri (Dike¢ ve Toz ,2015) iizerinde etkili oldugu sonuglarina
ulagilmistir. Ote yandan; hizmet bedelinin hizmet kalite algisi iizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir beklentileri (Dike¢ ve T6z ,2015). Son olarak, Bayer ve digerleri (2019) tarafindan
yapilan ¢aligmada, isletme tarafindan sahip olunan kalite belgelerinin hizmet kalite algisi lizerinde

olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmigtr.

Bir dizi ¢aligmada algilanan hizmet kalitesinin bir markayi tekrar tercih etme egilimi tizerinde
etkide bulundugu ortaya konmustur (Anderson ve Sullivan,1993; Baker vd., 2002; Petrick, 2004; He ve
Song, 2008). Bununla birlikte, algilanan hizmet kalitesinin dogrudan veya miisteri memnuniyeti gibi
diger arac1 degiskenler araciligiyla dolayl olarak bir markayi tekrar tercih etme niyetiyle baglantili olup
olmadigmna iliskin karisiklik devam etmektedir. Ornegin, Baker ve Crompton (2000), bir festival

uygulamasinda hizmet kalite algisi ile tatmin arasindaki iligkiyi arastirmig ve hizmet kalitesi algisinin
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yalnizca tiiketici tatmini arttirmakla kalmayip, ayn1 zamanda agizdan agiza reklam yolu ile tekrar ziyaret
edilmeyi de tesvik ettigini bulmustur. Alt1 hizmet sektoriinden veriler elde ederek, Cronin vd. (2000)
ampirik olarak hizmet kalite algisinin bir markay1 tekrar tercih etme niyetlerini 6ngérmede dogrudan bir
rol oynadigim gostermektedir. Ote yandan, hizmet kalite algisinin bir markayi tekrar tercih etme niyeti
iizerindeki etkilerini ortaya koymaya calisan diger calismalar, bu tiir bir etkinin tatmin yoluyla
gergeklestigini vurgulamaktadir, yani bu goriise gore, tatmin olgusu hizmet kalite algis1 ve bir markay1
tekrar tercih etme niyeti arasinda bir aracidir (Ekinci 2004). Bu calismada ise hizmet kalite algisinin bir

markay1 tekrar tercih etme niyeti iizerinden etkisi bulunmaya calisilmastir.

4. YONTEM

Bu arastirmanin temel amaci tiiketicilerin hizmet kalitesine yonelik algilamalarinin markay1
tekrar tercih etme egilimi iizerinde etkiye sahip olup olmadigmi irdelemek ve konuyla ilgili olarak
literatiire katki saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, asagida yer alan model ve olusturulmus ve

ardindan olusturulan model dogrultusunda hipotezler gelistirilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

HIiZMET KALITE ALGISI

Fiziksel Ozellikler

\

MARKAYI
YENIDEN
TERCIH ETME EGILIMi

e

/

Tiiketicilerin hizmet kalitesine yonelik algilamalarinin markayi tekrar tercih etme egilimi tizerinde

Heveslilik

ot

etkiye sahip olup olmadigini irdelemek amaciyla asagidaki hipotez ile alt hipotezler gelistirilmistir:
Hi: Markaya iliskin hizmet kalite algis1 arttikga markayi tekrar tercih etme egilimi de artar.
Hi-a: Fiziksel 6zelliklere dair algi arttikga markayi tekrar tercih etme egilimi de artar.
Hi-s: Giivenilirlik algis1 arttik¢a markayi tekrar tercih etme egilimi de artar.

Hi.c: Empati algisi arttik¢a markayi tekrar tercih etme egilimi de artar.
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Hip: Giliven algisi arttikga markayi tekrar tercih etme egilimi de artar.
Hie: Heveslilik algist arttikga markayi tekrar tercih etme egilimi de artar.

Yukarida ele alinan amag ve buna paralel olarak gelistirilen hipotezler dogrultusunda, 28 soruluk
anket formu olusturulmustur. Markaya iliskin hizmet kalitesine yonelik algilamalarinin markay1 tekrar
tercih etme egilimi iizerinde etkiye sahip olup olmadigini ortaya koymak amaciyla, Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL o6lgeginden yararlanilmistir. Bahsi gegen
oleek 22 madde ve 5 faktorden (Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giiven, Empati)
olusmaktadir.  Anketin son alti sorusu ise katilimcilara ait demografik 6zellikler ile s6z konusu

katilimcilarin markayi tekrar tercih edip etmeyecegine iliskindir.

Caligma, 2016-2018 yillar1 arasinda gerceklestirilmis olup, ¢alismaya Istanbul ilinde faaliyet
gosteren Ozel bir hastanenin polikliniklerine basvuran hastalar katilmigtir. Calismanin evrenini,
Istanbul’da 6zel hastaneye muayeneye gelen 18 yas iistii ayaktan hastalar olusturmaktadir. Saglik
bakanlhigimin yillik muayene sayisi ile ilgili istatistiki verileri incelendiginde, yilda ortalama 250 milyon
hastamin muayene oldugu ve kisi basi miiracaatin 3,21 oldugu gozlemlenmektedir (Kamu Hastaneleri
Genel Miidiirliigii, 2016). Caligmada bahsi gecen ana kiitleyi temsil edenleri ortaya koymak {izere basit

seckisiz 6rnekleme yontemi kullanilmis olup, bu dogrultuda 240 veri ¢calismaya dahil edilmistir.

5. BULGULAR

SPSS 22.0 programi araciligiyla; frekans analizi, giivenilirlik analizi, kesfedici (agiklayici) faktor
analizi, bagimsiz orneklem T testi, tek yonlii Anova testi, cok degiskenli regresyon analizi ve Pearson
korelasyon analizi kullanilmistir. Buna gore, katilimcilara ait demografik bilgiler ile tekrar tercih etme
egilimine iligkin dagilim Tablo 1’de yer almaktadir. Ek olarak; katilimcilara iligkin hizmet kalite algisinin
aylik gelir diizeyi, egitim durumu, yas, cinsiyet ve medeni duruma gore ortalamalariin yer aldig1 tablolar
yer almaktadir. Calismaya iligkin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da, kesfedici faktor analizinden

elde edilen bulgular Tablo 7°de ve Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmecilara Ait Demografik Verilere iliskin Bulgular

Degisken Maddeler Frekans %

Cinsiyet Kadin 146 %60,8
Erkek 94 %39,2

. Evli 115 %47,9
Medeni Durum Bekar 125 952,1
20 ve Alta 53 %22,1

Yas 21-30 83 %34,6
31-40 68 %28,3

41 ve tizeri 36 %15,0

[lkogretim ve Alt1 29 %12,1

Egitim Durumu Lise 77 %32,1
Lisans 100 %41,7
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Yiksek Lisans 34 %14,2

1500 TL ve Al 40 %16,7

Aylik Gelir Diizeyi 1501-2000 TL 61 %25,4

2001 TL ve Ustii 139 %57,9

Kesinlikle Etmem 5 %2,1

) Etmem 23 %9,6

Mua.rkaw Tekrar Tercih etme Kararsizim 31 %12,9
Egilimi -

Ederim 103 %42,9

Kesinlikle Ederim 78 %32,5

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin nispeten ¢ogunlugunun 21-30 yas araliginda, kadin, bekar,
aylik 2001TL ve istl gelir diizeyine sahip ve lisans mezunu oldugu ifade edilebilir. Demografik
degiskenlere ek olarak, markayi tekrar tercih etme egilimine iliskin dagilima bakildiginda, katilimcilarin

nispeten cogunlugunun markay1 tekrar tercih edecegi ifade edilebilir.

Demografik degiskenlere gore fiziksel ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati
degiskenlerinin anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigini 6lgmek amaciyla Bagimsiz Orneklem

T-Testi ve Tek Yonlii Anova Testi yapilmistir.

Tablo 2. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Faktor Degisken |Grup | N | Ortalama | Standart Sapma T Sig.
Fiziksel Evli 115 4,102 0,816
A > 1,14 254
Ozellikler  |Bekar [125 | 3,976 0,888 1431025
.. |Evli |115] 3,044 0,842
Giivenilirlik Bekar 1125 3.914 0.916 0,270 0,787
H lilik Evli 115 3,930 0,937 0651 | 0516
Medeni | Ve Toekar [125 | 4,006 0,861 e !
Durum -
Giiven Evli |115 3,978 0,967 0.156 0.876
Bekar [125 3,960 0,846
. Evli 115 3,873 0,963
Empati Bekar |125 | 3813 1,012 0471 1 0,638
Fiziksel Kadin (146 4,069 0,798
.. > 72 471
Ozellikler  |Erkek | 94 3,987 0,939 0723 0,
Kadin |146 3,982 0,821
Gilvenilirlik 1,183 0,238
Cinsiye e 16 200 T oase
. adin , ,
Heveslilik Erkek |94 3.928 0.898 0,575 0,566
. Kadin [146 4,014 0,920
Gilven Erkek | 94 | 3,899 0,879 0.960 0,338
. Kadin |146 3,926 0,947
Empati Erkek |94 | 3,711 1,038 1656 1 0,099

Caligmada yer alan bagimli degiskenlerin siirekli olmas1 ve bagimsiz degiskenlerin (cinsiyet ve
medeni durum) ise kategorik olmasi sebebiyle, Bagimsiz 6rneklem T-Testi yapilmistir. Test sonuglarina
gore, kadin ve erkeklerin; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati diizeyi istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmigtir. Benzer sekilde, evli ve bekarlarin
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fiziksel ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati diizeyinin istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi gozlemlenmistir.

Tablo 3. Tek Yonlii Anova Analizi Sonuclari

Faktor | Degisken Grup N |Ortalama Standart F P [Fark
Sapma
- 1500 TLve Al |40 | 3,919 | 0,724
Fiziksel e 5000 TL 61 | 4000 | 0917 [0,669 /0,513
Ozellikler
2000 TL’den Fazla [139| 4,086 | 0,863
1500 TLve Al |40 | 3,805 | 0,764
Giivenilirlik [1501- 2000 TL 61 | 4,079 | 0,838 [1,371/0,256
2000 TL’den Fazla (139 3,898 0,925
1500 TLve Al |40 | 3,894 | 0,935
AYIK | evestilik [1501- 2000 TL 61| 4193 | 0,782 |2,554 (0,080
DGiii';;i 2000 TL’den Fazla |139| 3,894 | 0,923
1500 TLve Al |40 | 3,831 | 0,941
Giiven  [1501- 2000 TL 61 | 4,180 | 0,787 [2,403|0,093
2000 TL’den Fazla (139 3,916 0,931
1500 TLve Al |40 | 3,625 | 0,915
Empati  |1501- 2000 TL 61 | 4171 | 0,835 [4,987 0,008 gz;
2000 TL’den Fazla (139 3,760 1,039
Ilkogretim ve Al |29 | 4,138 0,868
Fiziksel ~|Lise 77 | 4,023 | 0,761
Ozellikler |Lisans 100 | 3,958 0,895 0910 10,437
Yiksek Lisans 34 4,213 0,926
Ilkogretim ve Alt1 |29 | 4,262 0,882
. |Lise 77| 3852 | 0,806
Giivenilirlik Lisans 100| 3,880 0,899 1,714 0,165
Egitim Yiiksek Lisans 34| 3959 | 0,951
Diizeyi ilkogretim ve Al |29 | 4,112 | 0,956
. |Lise 77 | 3,945 | 0,850
Heveslilik [=—— 100T 3950 1 0,916 0,277 |0,842
Yiksek Lisans 34 3,963 0,926
Hkégretim ve Altt |29 4,035 0,940
Lise 77| 3971 | 0,783
Glven I cans 100| 3,933 | 0,924 0133 10,941
Yiiksek Lisans 34 4,015 1,087
Hkégretim ve Altt | 29 4,083 1,036
|Lise 77| 3852 | 0,858
Empatl i cans 00| 3778 | 1,038 0.736 10,532
Yiiksek Lisans 34 3,800 1,075
Faktor | Degisken Grup N Ortalama Standart F P |Fark
Sapma
20 ve Alti | 53 4,028 0,849
Fisiksel 1230 83 3,973 0,824
Opelliver 131740 68 4,107 0857  |0,316 /0,814
iie‘:le 36 4,063 0,953
. |20veAln | 53 4,000 0,845
Giivenilirlik 91-30 a3 3976 0,844 0,453 (0,715
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31-40 68 3,865 0,985
jie‘;e 36 3,833 0,819
VAS 20ve Al | 53 4,080 1,007
21-30 83 4,102 0,756
Heveslilik |31-40 68 3,824 0,971 2,050 {0,108

jie‘;e 36 3,778 0,843
20ve Al | 53 4217 0,816

21-30 83 4,048 0,810 3

Giiven  |31-40 68 3,743 1012 |3272|0022] 5 4
jie‘;e 36 3,847 0,932
20ve Al | 53 4,143 0,894

2130 83 3,928 0,938 3

Empati  [31-40 68 3,627 1019 (374910012,
iie‘:le 36 3,606 1,057

3 ya da daha ¢ok grup arasinda, belirli bir degiskene dayali olarak farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla ANOVA testi yapilmistir. Cikan sonuglar degerlendirildiginde, yas araliklarina
gore; katilimcilarin giiven ve empati diizeylerinin birbirinden farklilastig1 gézlemlenmistir. Buna gore;
31-40 yas aras1 katilimeilarin giiven diizeyi, 20 yas ve altindakiler ile 21-30 yas arasindakilere gore daha
diisik diizeyde bulunmustur. Empati agisindan degerlendirildiginde ise, 20 yas ve altindaki
katilimcilarin empati diizeyinin, 31-40 yas arasindakiler ile 41 yas ve iizerindeki katilimcilara gére daha
yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Son olarak, diger gelir diizeylerine gore, aylik 1501- 2000 TL arasinda

gelir diizeyine sahip olanlarin empati diizeyinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Arastirmanin yontemi kisminda da belirtildigi iizere, ¢alismanin amaci dogrultusunda, hizmet
kalite algisin1 6lgmek icin Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilen Servqual
Olgeginden yararlamilmistir. Ele alinan dlgege gore hizmet kalite algisi; fiziksel ozellikler (4 ifade),
giivenilirlik (5 ifade), heveslilik (4 ifade), gliven (4 ifade) ve empati (5 ifade) boyutundan olugmaktadir.
S6z konusu 6lgegin cronbach alpha katsayis1 0,964 ¢cikmistir, Giivenilirlik analizi sonuglarina asagidaki
tabloda yer verilmistir. Giivenilirlik analizinden elde edilen sonuglara gore, kullanilan 6lgegin giivenilir

oldugu ifade edilebilir.

Tablo 6. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Faktorler Cronbach Alpha Degerleri
Heveslilik 0,868
Giiven 0,937
Empati 0,923
Giivenilirlik 0,899
Fiziksel 6zellikler 0,845

Giivenilirlik analizinden sonra hizmet kalite algisini olusturan toplam 22 ifade {izerinden faktor

analizi yapilmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alman degiskenler
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arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Gene yapilan test sonucunda (KMO=0.951>0,60) 6rnek

bliylikligiiniin faktor analizi uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi

uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi

saglanmistir Kesfedici faktor analizi sonucunda, faktorlerin varyansin toplam %80,922’lik kismini

acikladig1 ve toplam 5 faktdr altinda toplandigi gézlemlenmistir. Olgege ait kesfedici faktdr analizi

sonuclar1 asagidaki gibidir.

Tablo 7. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

Fakto
Boyut Madde r Cg'rl;l:::n
Yiikii
X Hastanesi g¢alisanlart (doktor, hemsire, sekreter vb.) her zaman | ,889
hastaya yardim etmeye isteklidir.
Heveslilik X Hastanes% kayitlari dogrvu tuta_r. _ ,859 20,402
X Hastanesi ¢alisanlar1 saglik hizmetinin tam olarak ne zaman ,827
yerine getirilecegini sdylerler.
X Hastanesi hastalarina hizla saglik hizmet verir. ,817
X Hastanesi ¢alisanlari hastalarin ricalarina mutlaka yanit verirler. ,937
X Hastanesi ¢alisanlarinin davraniglar: hastalarin giiven duymasini ,916
. saglar.
Given X Hastanesi ¢alisanlari hastalarina karsi kibardir. 911 18,728
X Hastanesinde hastalar saglik hizmetine iligkin islemlerde ,904
kendilerini giiven hissederler.
X Hastanesi ¢alisanlar1 hastalarin 6zel ihtiyaglarini anlar. ,919
X Hastanesi ¢alisanlari hastalariin ¢ikarlari i¢in candan ilgilenir. ,914
Empati X Hastanes%nin tiim hastalar1 i¢in uygun gal¥$n’1a saatlt.eri vardir. ,888 17,897
X Hastanesi ¢alisanlar1 hastalarina bireysel ilgi gosterir. ,844
X Hastanesi ¢alisanlar1 hastalarinin sorunlarini yanitlayacak bilgiye | ,815
sahiptir.
X Hastanesi saglik hizmetini ilk anda yerine getirir. ,887
X Hastanesinin saglik hizmeti sunumunda kullanilan arag geregler ,858
yeni ve temizdir.
Giivenilirlk ;(ezlr?:r;l?%i saglik hizmetini s6z verdikleri zamaninda yerine ,850 13352
X Hastanesi soz verdigi hizmeti yerine getirir. ,835
X Hastanesinde hastalarinin bir problemi oldugunda ilgili personel ,786
problemi ¢6zmek i¢in anlayiglh ve giiven vericidir
X Hastanesinin ¢aliganlar1 diizgiin goriiniisliidiir. ,882
Fiziksel X Hastanesi saglik hizmeti sunumunda uygun ara¢ gere¢ kullanir. ,834
. 11 T " A 10,543
ozellikler | X Hastanesinin binalar1 gorsel olarak gekicidir. ,808
X Hastanesinin modern goriiniimlii aletleri ve donanimlar vardir. ,789

Kesfedici faktor analizi sonuglarina gore, hizmet-kalite algisinin bes boyuta sahip oldugu ileri

stiriilebilir. Buna gore hizmet kalite algist; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, gliven ve empati

boyutundan olugmaktadir.
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Kesfedici faktor analizinden sonra, arastirma amacina uygun olarak, hizmet kalite algisi ile bir

markanin tekrar tercih edilmesi arasinda dogrusal bir iligski olup olmadigini ortaya koymak amaciyla

regresyon analizi yapilmis olup, s6z konusu analizin sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir.

Asagidaki tablodan elde edilen verilere dayanarak; hizmet kalite algisi ile bir markanin tekrar

tercih edilmesi arasindaki iligskiyi ortaya koyan regresyon modelinin anlamli oldugu (F=32,074

p(sig)=0.000<0,01) goriilmektedir. Ek olarak, s6z konusu regresyon modelinin markayi tekrar tercih

etme egilimi {lizerinde toplam varyansin % 24,5’ini (R2=0,245) ag¢ikladig1 ifade edilebilir. Analiz

sonuglarina gore; markayi tekrar tercih etme davraniginin, hizmet kalite algisini olusturan; fiziksel

ozellik, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati boyutlar1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkide

bulundugu ifade edilebilir. Ozetle, konu ile ilgili biitiin hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 8. Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuclar:

Model Unstandardized | Standardized T p | Collinearity
(Markay1 Coefficients Coefficients (Sig) | Statistics
Tekrar Beta St. Beta Tolerance | VIF
Tercih Error
Etme
Egilimi)
Fiziksel 2,142 ,166 -,081 -1,352 | ,017 | ,443 2,260
Ozellik
Giivenilirlik | -,077 ,057 ,128 1,464 ,044 | 205 2,868
Heveslilik ,124 ,084 ,083 ,973 ,031 | 216 2,621
Giiven ,081 ,084 ,303 3,411 ,001 | ,200 2,993
Empati 271 ,080 ,082 1,140 ,025 | ,304 1,292

Regresyon analizi sonucunda, hizmet kalite algisi ile bir markanin tekrar tercih edilmesi

arasindaki iliskinin y6niiniin ve siddetinin ne oldugunu belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmis

olup, s6z konusu analizin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 9. Korelasyon Analizi Sonug¢lar

GE) S é X E
= —_— ~— = — — o0
g8 %2 | £ | 5 | B | § |E=t
=X £ == s % 2 e N 9 O
SE3| T8 2 2 S E§ |I££4
Bt | 8| F 2
Markay1 R | 1,000
Tekrar
Tercihetme | P | 0,000
Egilimi
Fiziksel r 10,237%*| 1,000
Ozellikler | p | 0,000 | 0,000
Giivenilirlik r 0,449**| 0,695** | 1,000
p | 0,000 0,000 0,000
Heveslilik r 10,503** | 0,494** |0,798**| 1,000
p | 0,000 0,000 0,000 | 0,000
. r |0,541**| 0,416** |0,706**|0,800** | 1,000
Giiven
p | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
Empati r 10,490**| 0,355** |0,581** |0,601** (0,765** | 1,000
P p | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Hizmet r |0,537**| 0,689** |0,902** |0,877** |0,886** |0,816** | 1,000
Kalite Algisi
Genel p | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Markay1 tekrar tercih etme egilimi ile tiiketicilerin markaya iliskin hizmet-kalite algisini olusturan
faktorler arasinda korelasyon analizleri incelendiginde; p=0,000<0.05 anlamlilik diizeyinde pozitif bir
iligki bulunmustur. Ek olarak, korelasyon katsayisinin (r) 0,537 olmasi sebebiyle, hizmet kalite algis1 ile
markay1 tekrar tercih etme egilimi arasinda istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli bir iligki oldugu
ifade edilebilir. Dolayistyla, hizmet kalite algis1 diizeyi arttikga markay tekrar tercih etme egilimi de
artmaktadir denilebilir. Tiiketicilerin markaya iliskin hizmet-kalite algisim1 olusturan faktorlere
bakildiginda ise, markayi tekrar tercih etme egilimi diizeyi ile giiven ve heveslilik boyutu arasinda yiiksek
diizeyde, empati ve giivenilirlik boyutu arasinda orta diizeyde, fiziksel 6zellikler boyutu arasinda ise
diisiik diizeyde anlamli bir iligki oldugu bulunulmustur. Sonug olarak, hizmet kalite algisini olusturan her

bir faktoriin diizeyi arttikga markayi tekrar tercih etme egilimi de artmaktadir denilebilir.

6. SONUC

Isletmeler icin tiiketicinin yalnizca iiriinlerini tercih etmesi degil ayn1 zamanda tiiketicinin bir
sonraki benzer ihtiyacinda da s6z konusu iiriinii tekrar tercih etmeye yonelmesi, isletmenin rekabet
istlinliigli saglamas1 ve nihayetinde karliligini arttirarak stirekliligini saglamasi agisindan oldukca
elzemdir. Bunu saglamanin da en tipik yolu tiiketici lizerinde rakiplere kiyasla daha fazla katma deger
sagladigi algisini uyandirmaktir. Bunu saglamak i¢in en ¢ok tercih edilen pazarlama stratejilerinden biri

farklilastirmadir.
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Nitekim, pazarlamaya iligkin ders kitaplar1 incelendiginde, hepsinin pazarlama pratisyenlerinin
kendilerini rakiplerinden ve rakip markalardan farklilagtirmaya tesvik ettigi gézlemlenmektedir Lamb
vd., 2004). S6z konusu kitaplarda onerilen farklilagtirict degiskenler markalagmadan fiyatlandirmada
farklilasmaya kadar gitmektedir. Ancak, bir¢ok firmanin rakip firmalarla ¢ok benzer maliyet yapisina
sahip oldugu sektorlerde faaliyet gdstermesi sebebiyle, fiyat yoniinden rekabete girmek giiclesmektedir.
Ayrica, literatiirde One siiriilen farklilagtirici degiskenlerin ¢ogu rakipler tarafindan kolayca
kopyalanabildigi icin, pek ¢ok firma gabalarini farklilasma araci olarak miisterilere sunulan hizmetlerin
kalitesi ilizerine yogunlagtirmaktadir. Miisteri beklentilerini karsilayan veya asan kaliteyi saglamak,
bircok firma i¢in fiyat esnekligini azaltmasi ve sadakati arttirmasi sebebiyle rekabet avantaji agisindan
onemli bir kaynak haline gelmistir (Anderson ve Fomell, 1994). Hizmet kalitesinin ayn1 zamanda hem
teorik bakis agisi olarak (Heskett vd., 1997) hem de saglik sektorii (Woodside vd., 1989) ve turizm
sektorli (Green ve Boshoff, 2003) gibi ¢esitli sektorlerde ampirik olarak miisteri tatminini saglayan
onemli bir faktor oldugu kanitlanmistir. Ek olarak, aragtirmalar, kaliteli hizmet sunmanin hizmet
isletmelerinin finansal performansi arttirdigini da gostermektedir (Sohail, 2003). Yukaridaki faydalar
sebebiyle, isletmeler miisteri i¢in hizmet kalitesinin ne anlama geldigini ve hizmet kalitesinin nasil en
iyi sekilde Olciilebilecegi konusunda daha iyi bir anlayis gelistirmeye zorlamistir (Parasuraman vd.,
1988).

Yukarida ele alman oOnemi sebebiyle, bu calisma tiiketicilerin hizmet kalitesine yonelik
algilamalarinin markayi tekrar tercih etme egilimi iizerinde etkiye sahip olup olmadigini irdelemek
amacityla yapilmistir. Arastirma sonucunda hizmet kalite algisi ile markay1 tekrar tercih etme egilimi
arasinda istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlaml bir iliski oldugu gdzlemlenmistir. Dolayisiyla,

hizmet kalite algisi1 diizeyi arttikga markay1 tekrar tercih etme egilimi de artmaktadir denilebilir.

Tiiketicilerin markaya iliskin hizmet-kalite algisini olusturan faktorlere bakildiginda ise, tiiketici
tarafindan calisanlarin istekli oldugu, dogru ve hizli is yaptig1 algisini uyandiran heveslilik boyutu ve
calisanlarin tiiketicide giiven uyandirdig1 ve tiiketiciye karsi kibar oldugu algisini uyandiran giiven boyutu
ile markay1 tekrar tercih etme egilimi arasinda yiiksek diizeyde iliski bulunmustur. Bu baglamda 6zellikle
saglik sektoriinde yer alan igletmelerin bu iki boyuta digerlerinden daha fazla 6nem vermesi gerektigi
ifade edilebilir. Bunun disinda; firmanin tiiketicinin tam olarak hangi ihtiyaca sahip oldugunu anlamasi
ve tiiketiciyle birebir ilgi gdstermesini igeren empati boyutu ve tiiketiciye firma tarafindan verilen
vaatlerin yerine getirilmesi ile ilintili olan giivenilirlik boyutu ile markay1 tekrar tercih etme egilimi
arasinda orta diizeyde iliski bulunmustur. Bu sebeple, markanin tekrar tercih edilmesini tetiklemek
amaciyla, firmalar empati ve giivenilirlik boyutuna 6nem vermelidir. Son olarak, her ne kadar ¢calismada
markay1 tekrar tercih etme egilimi ile arasinda diisiik diizeyde iliski bulunmus olsa da firma binasinin
diizgiin goriiniislii, dikkat ¢ekici olmasi ve modern goriiniimlii arag ve donanimlara sahip olmasi ile ilgili
olan fiziksel 6zellikler boyutuna da firmalar tarafindan tiiketicinin tekrar kendilerini tercih etmeleri adina

onem vermeleri gerekmedir.
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Bu caligsmanin birinci kisiti yalnizca 240 kisi {izerinden anket c¢alismasinin yapilmasidir. Bu
baglamda, daha gegerli verilere ulagabilmek i¢in daha fazla katilimeiy1 kapsayan arastirmalar yapilabilir.
Caligmamin bir diger kisit1 ise uygulamanin yalnizca Istanbul’da yapilmis olmasidir. Buna gore,
calismanin Tirkiye’nin her sehrinde yapilmasinin daha gercekci sonuglara ulasabilmek adina gerekli
oldugu diistiniilmektedir. EK olarak, ileriki ¢aligmalarda, sektorler arasinda karsilagtirmaya gitmenin

literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
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