Ege Akademik Bakis / Ege Academic Review
8 (2) 2008: 651-682

HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI
MEMNUNIYETI VE ULASTIRMA SEKTORU
UZERINDE BiR UYGULAMA

CUSTOMER SATISFACTION IN THE
MARKETING OF SERVICES AND ITS APPLICATION

Arag.G6r.Nihan OZGUVEN, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Isletme B6liimii, nihan.ozguven@deu.edu.tr

OZET

Dinyada hizla artan teknolojik gelismeler, bilginin mobilizasyonu, kiresellesme
ve hizla artan rekabet, firmalarin ayakta kalabilmelerini zorlastirmistir.
Kiresellesme surecinde tim kuruluglar dinya pazarindan daha fazla pay
alabilmek, varliklarini surdirebilmek amaciyla kokli birtakim degisikliklere
gitmektedirler. Siddetli rekabet altinda olan isletmeler degisen ve gelisen
kosullar karsisinda varliklarini strdirebilmek amaciyla gerek Uretim silreglerinde
gerekse satis sonrasi faaliyetlerde yeniliklere yénelmelidirler. Dinyada yasanan
degisimden hizmet sektorii de etkilenmektedir. Hizmet sektérii bu degisim
surecinde gelisme ve blyime egilimindedir. Bu ¢calismada oncelikle hizmet
kavrami ayrnintii olarak incelenmis, hizmetin soyut olma o6zelligi Uzerinde
durularak, pazarlama sireci igerisindeki farkliliklarina ve 6nemine deginilmistir.
Daha sonra miusteri memnuniyeti kavrami agiklanarak, misteri memnuniyetinin
belirlenmesinin igletmeler agisindan ©6nemine yer verilmistir. Hizmetlerin
nitelikleri itibariyle es zamanl tiketimleri esastir. Bu nedenle musterinin
memnuniyet dizeyi hizmetlerin tlketimi sonrasinda dogrudan ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda hizmet pazarlamasi karmasi, misteri memnuniyetini
etkileyen faktorler ve misteri memnuniyeti yaratimasinda kullanilan araglar
hakkinda ayrintili bilgilere yer verilmigtir. Daha sonra hizmet sektériinde musgteri
memnuniyetinin élgimlenmesine yonelik olarak bir arastirma yapilmis ve hizmeti
satin alan musterilerin tatmin dizeyi ve beklentileri arastinimistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Hizmet Pazarlamasi, MusteriMemnuniyeti

ABSTRACT

In parallel to the fast developments in the technology, mobilization of the
information, globalization and increasing fierce competition, it gets more and
more difficult for the companies to sustain commercial viability. In this
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globalization process, all companies go through fundamental changes in order
to increase their global market share and to retain their existence. Companies,
operating under fierce competition, searches for new practices from production
process to after-sales services in order to adapt to the fast-changing and ever-
evolving conditions. These changes also affect the service industry, which
experiences a developing and increasing trend. The service concept is analyzed
in detail, its intangibility is pointed out and its difference and importance in the
marketing process is noted. Customer satisfaction is defined and the
importance of the customer satisfaction for a company is discussed in the this
part of the study. Due to the nature of the service, its concurrent consumption is
fundamental. Consequently, the level of customer satisfaction can be observed
right after the consumption of services. In relation to this point, a detailed
elaboration of the marketing of services and the marketing mix. Factors affecting
the customer satisfaction, the methods to create customer satisfaction and the
importance of the service industry in today’s world follows next are discussed in
the study. And then a survey is conducted to measure the customer satisfaction
in a service industry. Satisfaction levels and expectations of the customers
purchasing a specific service are analyzed.

Key Words: Marketing, Services Marketing, Customer Satisfaction

1. GIRIS

Rekabet, gunimiz kosullarinda her alanda kendini hissettiren ve
kiresellesmenin dinamigi seklinde ele alinan bir kavramdir. Bu anlamda
rekabet, isletmelerin her an, her tarli yeniligi takip etmelerini zorunlu kilmakta,
gerekli degisimi gerceklestirmeyen igletmelerin ise yasamlarina nokta
koymalarina veya belirlenen hedeflere ulasma konusunda guglikler
cekmelerine neden olmaktadir. Eskiden mal Ureten isletmeler kendi hizmetlerini
kendileri Uretirken, simdilerde hizmet Ureten isletmelerden temin etmektedirler.
Bu nedenle hizmet pazarlamasi kavrami, son yillarda olduk¢a 6nem kazanmaya
baslamistir. Hizmetlerin  kalitesi, musteri memnuniyetinde &énemli rol
oynamaktadir. Musterilerin degisik ihtiyac ve isteklerine cevap verebilen
isletmeler ayakta kalmayi basarabilmekte, diger isletmeler ise yok olup
gitmektedirler. Sirketler misteri memnuniyetini saglama yolunda degisik
stratejiler ortaya koymuslardir.

2. LITERATUR TARAMASI

Chervonnaya (2003) calismasinda hizmetlerde miusterilerin davranislarinin
degisken oldugunu ve tahmin edilemeyecegini ortaya koymustur. Hizmetleri
mallardan ayiran 6zelliklerden dolayi dort farkli hizmet siirecinden bahsetmis ve
mdusteri rolleri igin olusturulmus hizmet siireglerinin her birinin birbirinden farkl
oldugunu belirtmistir. Jonas Matthing, Bodil Sande’'n and Bo Edvardsson
(2004) calismasinda yeni hizmet silrecinde mdusterilerinin ihtiyaclarini
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belilemenin zor oldugunu, musterilerin hizmet beklentilerini karsilayabilmek igin
cok vyaratici fikirler sunulmasi gerektigini ileri strmustir. Gronroos (1982)
calismasinda musterilerle direk iliski icinde olan hizmet isletmelerinin pazarlama
karmasini  hizmet pazarlamasina nasil uyarladiklarini  belirtmis. Hizmet
isletmelerinin bliylik ¢cogunlugunun hizmet pazarlamasi teorisine uydugunu ileri
surmastir. Asher (1989) calismasinda muisteri memnuniyetini 6lgmis ve
sonuglarini ~ firmalarin  mdasterilerine  sunduklan  hizmetlerin  kalitelerini
arttirmalarnni saglayacak sekilde kullanmalan igin O6nerilerde bulunmustur.
Mdisgteri memnuniyetini Grinin en son asamasi olarak kabul etmigtir. Mlgteri
memnuniyetinin ancak musterinin isteklerinin neler oldugunun bilindiginde
faydal olabilecegini ve hizmetisletmesinde nasil karsilanildiindan etkilenen
kisiler icin memnuniyetin daha fazla 6énemli oldugunu ileri siirmistir. Ayrica
musteri memnuniyetini saglayabilmek igin dncelikle i¢ misteri memnuniyetinin
saglanmasi gerektigini de belirtmistir. Harrison (1991) calismasinda miusteri
memnuniyeti 6lgimi surecinin tedarikgi denetimi, sikayet yonetimi, misteri
arastirmalarn slrecinden olustugunu belirtmigtir. Musteri memnuniyetinin
Olglilmesinin diger suregleri gelistirme konusunda temel olusturacagini ve
surekli musteri hizmetleri saglamak ve gelistirmek igin gerekli oldugunu ifade
etmigtir.

3. HIZMET KAVRAMI

Soyut niteligi itibariyla hizmet kavrami, somut nitelik tasiyan mal kavramindan
farkl 6zellikler tagimaktadir. Bu nedenle hizmet kavraminin tanimlanmasi mal
kavramina goére daha karmasiktir. Grénroos’a gore hizmet kavrami; dokunulmaz
bir yapisi olan, misteri, ¢alisan ve fiziksel kaynaklar ile sistemler arasindaki
etkilesim aninda olusarak misteri problemlerine ¢6zim sunan, faaliyetler
dizisidir (Gronroos, 1990; 27). Philip Kotler ve Gary Armstrong’a gore ise hizmet
kavrami; “bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi
bir seyin sahipligiyle sonucglanmayan bir faaliyet ya da faydadir” seklinde
tanimlamiglardir (Kotler, Armstrong, 2004; 276). Bu tanimlar isiginda hizmet
kavrami, soyut nitelikte, bir gruptan bir gruba devredildiginde higbir seyin
sahipligi ile sonuglanmayan, sunanin insan olmasindan dolayi heterojen yapida
ihtiyaclan ve istekleri kargilayan eylemler seklinde tanimlanabilir.

4. HIZMETLERIN TEMEL OZELLIKLERI

Hizmetlerifiziksel mallardan ayiran bir takim Ozellikler vardir. Bu ozellikler;
(Grénroos, 1990; 47) Dokunulmaz olma, Heterojen olma, Uretim ve tiiketimin es
zamanl olmasi, Dayaniksiz olma, Sahipsiz olma, olarak siralanabilir.

4.1.1. Dokunulmaz Olma

Hizmetlerin en temel ve evrensel 6zelligi dokunulmazlktir. Cinki hizmetler,
nesnelerden farkli olan hareketlerdir. Dolayisiyla hizmetlerin somut bir ciktis
yoktur (Murdick, Render, 1990; 27).
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4.1.2. Heterojen Olma

Bir hizmet endiistrisinin ya da bireysel olarak hizmeti sunanlarin hizmetlerin
niteligini standardize etme olanagi yoktur. Hizmetin her birimi, ayni
hizmetin diger birimlerinden farkh &zellikler sergilemektedir. Ginimuizde
isletmelerdeiyi egitim ve denetimle, hizmeti sunan her elemanin mumkin
oldugunca ayni kaliteyi saglamasi amaclanmaktadir. Hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinin zorlugu, isi daha da karmasiklastirmaktadir. Musterinin,
bir hizmetin kalitesini o hizmetten yararlanmadan dnce tahmin etmesi gugtar.
Bu bakimdan magaza ya da isletme imajinin yerlestirilip korunmasi énemlidir
(Tek, 2005; 380).

4.1.3. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanli Olmasi

Bircok Urlin 6nce uretilmekte, bir sure stoklanip daha sonra tiketilmektedir.
Bunun aksine hizmet ayni anda Uretimekte ve tiketilmektedir. Hizmet
sunulurken misteri, sunum yerindedir. Hatta musteri Uretimde dahi rol
alabilmektedir. Bu sayede bazi musteriler deneyimleriyle hizmeti
yonlendirilebilmektedir (Murdick, Render, 1990; 28).

4.1.4. Dayaniksiz Olma

Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilmemesi ve
yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir. Hizmet igletmelerinin niteligi geregi
belirli bir zaman diliminde kullanilamayan bu kapasite daha sonra kullaniimak
veya satilmak igin tutulamaz.

4.1.5. Sahipsiz Olma

Hizmet sektérinde bir malin sahipliginin devredilmesi imkani s6z konusu
degildir. Hizmeti kullanma hakki sadece belli bir sire i¢in taninmaktadir ve bu
kullanimdan fayda elde edilmektedir. Buna karsin fiziksel mallarda bir sahiplik
s6z konusudur.
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Tablo 1: Hizmetlerle Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki Farkhliklar

Fiziksel Mallar Hizmetler

e Somuttur e Soyuttur
e Hedef standardizasyondur, hep ayni o Hedef essizliktir, benzersizliktir;

bigimde Gretmektir her bir migteri 6zeldir, kendine
e Stoklanabilir 6zgudr.
e Miusteri, kullanici ya da tlketicidir. ¢ Stoklanamaz

Musteri Gretim slrecinde yer almaz. e Mdusteri, Uretim slrecine bizzat
e Mallarin dretiminde bir hata katilir.

yapildiysa dizeltmek mumkuinddr. e Hatayi telafi etmek zordur.
e Misterinin bulundugu yere ulastirihr e Musteriler, hizmet sunulan yere
e Sahiplik, transfer edilebilir giderler

e Sahiplik, transfer edilemez.

Kaynak: Gronroos Christian, Service Management and Marketing,
(Massachusetts: Lexington Books), 1990 s.28

Tablo 1’de goéruldigu gibi fiziksel mallar somut 6zellik tasirken, hizmetler soyut
Ozellik tagimaktadir. Fiziksel mallar hep ayni sekilde Uretilmektedir. Hizmetler de
ise her mugsteriye 6zel Uretim gerceklesmektedir. Fiziksel mallarda, mallan
stoklayip, daha sonra satma imkani varken, hizmetlerde mallarn stoklamak s6z
konusu degildir. Fiziksel mallarda mdlsteri Uretim silrecinde yer almaz.
Hizmetlerde musteri Gretim slirecine bizzat katlmaktadir. Musteri slirecin bir
parcasi olmaktadir. Fiziksel mallarda Urlintin uretiminde bir hata yapildiysa
dizeltmek mumkunken, hizmetlerde hatayi telafi etmek zordur. Fiziksel mallarda
mallar musterinin bulundugu yere ulastirilir. Hizmetlerde ise musteriler hizmetin
sunuldugu vyere giderler. Fiziksel mallarda sahiplik bir yerden baska bir
yere transfer edilebilmektedir. Hizmetlerde ise sahiplik, transfer edilemez. Tablo
1’de gorilen oOzellikler fiziksel mallarla hizmetleri birbirinden ayiran temel
Ozelliklerdir. Bu farkhliklar nedeni ile hizmetlerin ayn bir alanda incelenmesi
gerekmektedir.

5. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Lovelock’agore hizmet siniflandirmasinda hizmetler dokunulur-dokunulmazve
alicinin onu kendine ya da esyalarina yonelik algilamasina gore dort degisik
bicimde siniflandinimaktadir. Buna gore,
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Tablo 2: Hizmetlerin Yapilarina Gére Siniflandiriimasi

Hizmetin Yapisi insan Esya
insan viicuduna Mallara ydnelik
Dokunulabilir yonelik Nakliye
Hizmetler Restoran Ziraat
Guzellik merkezi Makine tamir ve bakimi
Berber

insanlarin zihinlerine Dokunulamayan

ybnelik faaliyetlere yonelik
Dokunulamaz Tiyatro Bankacilk
Hizmetler Miize Sigortacilik

Egitim Muhasebecilik

Bilgi hizmetleri Avukatlik

Kaynak: ChristopherLovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing
and Management, Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey, 2002; 34

Tablo 2’de gorildagu gibi yapisal olarak sahiplik, hizmeti dogrudan elde edenin
kim olduguna gore insan ve esya olarak ikiye ayrilmistir. Ayrica, hizmetler yapisi
itibariyle dokunulabilir ve dokunulamaz hizmetler olarak iki gruba ayrnlmistir.
Birinci grupta insan vicuduna yonelik hizmetler, ikinci grupta mal veya diger
fiziksel nesnelere yonelik hizmetler, Uglincl grupta insanlarin zihinlerine yonelik
ve son grupta ise dokunulamayan faaliyetlere yonelik hizmetler yer almaktadir.
Hizmet igletmesinin musterisiyle iligki tirine gére hizmetlerin siniflandiriimasi
ise soyledir;

Tablo 3: Hizmet isletmelerinin Misterileriyle iliski Diizeyine Gére Hizmetlerin
Siniflandinimasi

Uyelik iliskisi var Formal iliski yok

Bankacilik Radyo istasyonu
Surekli Sigortacilik Polis korumasi

Telefon aboneligi Karayolu

Aylik otobls kartlar Araba kiralama
Seyrek Tiyatro aboneligi Restoran

Toplu tasima
Posta hizmetleri

Kaynak: ChristopherLovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing
and Management, Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey, 2002; 53
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Hizmet sektdriinde hizmet sunanlar musterileriyle uzun dénemli iliski kurmaya
calisirlar. Bu durum hizmet isletmelerinin musterileri ile bir Gyelik iligkisi
kurmasina kolaylik saglar. Tablo 3’'de hizmetlerin sunulmasindailiskitipleri
gorilmektedir. Tablo 3'de, sunum niteligi itibariyla hizmetler, strekli hizmetler ve
seyrek hizmetler olarak siniflandinlmistir. Ayrica tyelik iligkisinin olmasi durumu
ve formel iligki olmasi durumuna goére de bir siniflandirma yapilmistir. Hizmet
isletmesinin esnekliine ve insiyatifine gore hizmetler iki bashk altinda
siniflandinimistir. Bu basliklar séyledir;

Tablo 4: Hizmet isletmelerinin Esnekligine ve insiyatifine Gére Hizmetlerin
Siniflandinimasi

Yiksek Dusuk
Giuizellik merkezi Kitlesel egitim
Yiiksek Taksi hizmeti Koruyucu saglik programlari
Mimari tasarim
Egitim
Telefon hizmeti Toplu ulasim
Dusgik Otel hizmeti Fast-food restoranlar
lyi restoran Sinema-tiyatro

Kaynak: Christopher Lovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing
and Management, Second Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey, 2002; 64

Tablo 4'de dikey eksende yer alan yiksek ve disik ifadesi hizmeti sunan
kisinin mdasgterinin ihtiyaclarini kargilamadaki insiyatifini gdstermekte, yatay
ekseninde yer alan yiksek ve disiik ifadesi ise, hizmetin ve hizmet sisteminin
Ozelliginin ne dereceye kadar esneklige izin verdigini gostermektedir.

6. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

Mdagteri memnuniyeti kavrami, musterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilanmasive bunlarin étesine gecilmesini kapsayan bir kavramdir. Bir mal
veya hizmeti kullanan veya tiketenlerin saglayacagi memnuniyet, o mal veya
hizmetin Gretim ve pazarlanmasindan sorumlu olanlarin, yaptiklar isten tatmin
olmalarini da saglayabilecektir. Fiziksel mallar igin misteri memnuniyeti satin
alma sonrasi bir Grin veya hizmetin kalite, performans vb. acilardan
degerlendiriimesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Hizmetlerde ise hizmet sunumu
esnasinda musterinin o hizmetten beklentilerinin karsilanmasi sonucu ortaya
cltkmaktadir. Buna goére misteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi
mugterilerin beklentileri ile algilamalarinin bir kiyaslamasi olarak ortaya
cikmaktadir. Musterinin satin aldigi mal ya da hizmetin sagladigi faydalar ile
musterinin beklentilerinin  uyustugu noktada memnuniyet ortaya cikar.
Musterinin bir mal ve/veya hizmeti satin almadan 6nceki beklentileri ile o mal
veya hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra algiladiklarn performansi

657



Nihan OZGUVEN

arasindaki farkliiktan dogan tutarsizhigin fonksiyonu, tatmin olarak ele alinir
(Turk, 2005; 198).

Mdusterilerin hizmet beklentileri iki farkli asamada olugsmaktadir. Bu asamalar;
arzulanan hizmet asamasi ve yeterli hizmet asamasi seklindedir. Arzulanan
hizmet asamasi; Misterinin almayi bekledigi “diledigi” hizmet performansi olarak
tanimlanmaktadir. Arzulanan hizmet mdusterinin “alabilecegine inandigi” ve
“almasi gerektigini distiindigu” hizmet performanslarinin bir kansimidir (Brown,

Swartz; 1989; 95).

Mdisteriler arzulan hizmet seviyesine her zaman ulasmanin mimkin
olmayacaginin bilincindedirler. Bu nedenle daha alt seviyede kabul edilebilir esik
degerde bir beklenti seviyesine sahiptirler (Woodruff, Cadotte, Jenkins, 1987;
305). Bu disuk beklenti seviyesi, ikinci asama olan yeterli hizmet asamasidir.
Yeterli hizmet asamasi; misterinin kabul edebilecegi hizmet seviyesi olarak
adlandirnimaktadir. Yeterli hizmet diizeyi, kabul edilebilir minimum hizmeti temsil
etmektedir. (Berry, Parasuraman, 1991; 58). Arzulanan hizmet ile yeterli hizmet
dizeyi arasinda kalan bdlim tolerans alani olarak adlandinlr. Baska bir
ifadeyle, musterilerin kabul edebilecegdi cesitliliklerin bulundugu alan tolerans
alani olarak adlandirimaktadir. Hizmet yeterli degilse, yeterli hizmetin kabul
edilebilir minimum dizeyin altina diserse, miusteriler hayal kirikhgina
ugrayabilirler. Bu durumda misterilerin firmaya duyduklari memnuniyetsizlik
belirsizlesebilmektedir.

Sekil 1: Arzulanan Hizmet Duzeyi, Tolerans Alani ve Yeterli Hizmet Diizeyinin
Gosterimi
Arzulanan Hizmet

Tolerans Alani
Yeterli hizmet

Kaynak: Leonard L. BERRY, A. PARASURAMAN, Marketing Services, Maxwell
Macmillan,Inc. New York, 1991; 58

Sekil 1’de arzulan hizmet dizeyi ile yeterli hizmet dizeyi arasinda kalan
tolerans araligi gériulmektedir(Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991;42).
Tolerans alani hizmetin boyutlarina gére degismektedir. Genel olarak misteriler
guvenilir olmayan hizmete diger hizmet aksakliklarindan daha az tolerans
gostermektedirler. Ayrica tolerans alaninin daralmasiyla birlikte arzulanan
hizmet beklentisi ile vyeterli hizmet beklentisi arasindaki mesafe de
kisalmaktadir.

Hizmet performansinin mdisteri beklentisinin altinda kalmasi durumunda
tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet performansinin bekleneni karsilamasi ise
tatmin durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Tatmin ya da tatminsizligin yarattd
duygular musterinin Grtinl tekrar satin alip almamasina ve ¢evresine Urinle ilgili
olumlu ya da olumsuz geribildirimler de bulunmasina neden olur.

658



HIZMET PAZARLAMASINDA ME'J§TER1 MEMNUNIYETIVE
ULASTIRMA SEKTORU UZERINDE BiR UYGULAMA

isletmelerde dig miisteri, dis pazarlamay ifade etmektedir. isletmeler dis
pazarlamaile birtakim so6zler vermektedirler. Bu noktada isletmelerin
kullandiklarireklam, indirimli satiglar, 6zel promosyonlar gibi geleneksel
pazarlama faaliyetleri dis pazarlamayikolaylastirmaktadirlar (Bitner, 1992; 246).
isletmede bizzat faaliyette bulunan calisan ise, i¢c miisteri olarak adlandirilir. ig
musterinin memnun edilmesi islerin daha dizenli yurimesini ve hatalarin
azalmasini saglamaktadir. Bdylece dis mdisterinin daha iyi tatmin olmasi
amaclanmaktadir. isletmelerin mal ve hizmet sunduklar dis miisteriler
isletmelerin varolugs nedenidir. Bu noktada dis miusterinin  memnuniyeti
isletmelerin varliklanini devam ettirmelerini saglayacaktir. Modern pazarlama
anlayisinin temelini olusturan musteri odakli yaklasim, isletmelerin muisteriye
odaklanmalarini, mal ve hizmetlerini musterilerin istek ve ihtiyaclarindan hareket
ederek Uretmelerini gerektirmis, isletmelerin  musterilerin isteklerine ve
sikayetlerine daha duyarl olmalarini saglanmistir.

Sekil 2: Hizmet Pazarlamasi Uggeni

ISLETME
Icsel Dissal
Sozleri Yerine Sozler verme

Sozleri Tutma

Kaynak: Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Services Marketing, Mc Graw-Hill
Irwin, North America, 2003; 319

Sekil 2°de hizmet pazarlamasi tggeni goérilmektedir. Hizmetin sunulmasi ile
iliskili olan gruplar Gg¢genin koselerinde yer almaktadir. Bu gruplar isletme,
musteri ve tedarikciden olusmaktadir. Sekil 2’de hizmetin basanh olmasi igin
uygulanmasi gereken (¢ ¢esit pazarlama tlrt digsal pazarlama, i¢sel pazarlama
ve interaktif pazarlama eksenlerinde izlenmektedir. Tim bu eksenler hizmet
verilmeden 6nce sunulan plan ile dogrudan iligkilidir. Bu kapsamda dissal
pazarlama; isletmenin dis musterisini ifade etmekteyken, i¢csel pazarlama ise
isletmenin c¢alisanlarini ifade etmektedir. Interaktif pazarlama kavrami ise hizmet
pazarlamacilari igin sadece bir baslangictir. Tium bu etkinlikler misteriye s6z
verme ve verilen sézleri yerine getirme etrafinda toplanmaktadir.

Mdasgteri memnuniyeti yaratmanin birtakim avantajlarn vardir. Bunlar; sadece
mevcut muisteriyi firmaya c¢ekmek degil, ayni zamanda firmadan sagladidi
hizmet sonucunda tatmin olan mdasterinin ¢evresine olumlu dusunceleri
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yaymasini da sa@lamaktir. Cunklyapillan tim calismalarda mausterinin
memnuniyetsizliginin yayiligi ile ilgili benzer sonuglar cikmistir. Ornegin;
bunlardan birine goére, tatmin olmamis misterilerin %90’ firmayla iligkisini
kesiyor bir daha ki sefere hizmeti ayni firmadan satin almiyor. Bu
memnuniyetsizligini en az 10 kisiyle paylasiyor. Gene ayni ¢alismanin sonucuna
gbre memnuniyetsizlik duyan musterilerin %13’Gnin bu durumu 20 Kkisiye
aktardigini saptamistir. Baska bir caligma “3-33” kuralini ortaya ¢ikarmistir. Buna
gbre, yasanan tecrubelerle ilgili olumlu izlenime sahip 3 kisiye karsilik, kotu
tecriibesini bir dehset ani yasamisgasina baskalarina anlatmaya hazir 33 kisi
vardir (Kaya, 2000; 429). Musteriler kendilerine iyi hizmet sunan firmalan baska
kisilere anlattiklan gibi sunulan hizmetlerden memnun kalmayan musteriler
yasadiklari bu olumsuz deneyimi de baska kisilere anlatirlar. Bu noktada firmaya
diisen gorev, sikayetin ya da memnuniyetsizligin etkin bir bicimde ¢éziilmesidir
(Goldmann, 1997; 286).

7. HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

7.1. Kalite Olgusu

Maliyete verilen 6nemin artmasi, degisen mdusteri tutumlarn ve siki rekabet,
bircok isletmede kalitenin 6nemini artirmistir. Giinimiiziin rekabetci ve maliyet
anlayish pazarinda, isletmelerin rekabet Ustinligi kazanabilmeleri ve
sureklilikleri i¢in, hizmet kalitesinin tanimlanmasi, 6l¢tlmesi ve degerlendiriimesi
blyik 6nem tasimaktadir (Devebakan, Aksarayli; 38).

7.2. Uriin Olgusu

insan ihtiyaglarinin bir kismi, bir takim maddi varliklarla tatmin edilirken, bir kismi
da maddi varligi olmayan bazi eylemlerle karsilanabilmektedir. Genellikle birincil
ihtiyaclan fiziksel Grlnlerle, arag ve gereglerle tatmin etmek mimkin oldugu
halde; ikincil ihtiyaclari, fiziksel arag ve gereclerle tatmin etmek mimkin
degildir. Bu nedenle, insan ihtiyacglarini kargilamaya veya tatmin etmeye yarayan
aracglan, “UGrtnler” ve “hizmetler” diye iki gruba ayirarak incelemek gerekir.
Pazarlama literatlriinde belli bir ihtiyaci karsilayan hersey Urliin olarak
degerlendirildiginde ¢ok genis bir yelpaze ortaya ¢gikmaktadir.

7.3. Fiyat Olgusu

Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiyat kadar yonetsel beceri ve yaraticilik isteyen
bir baska alan daha yoktur. Hizmetlerin kisa omurliligla, genelde depo
edilemezligi ve taleplerin dalgall oluslan gibi baslica 6zellikleri fiyatlandirma
acisindan 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Musterilerin otomobil ve dekorasyon
gibi bazi hizmetleri kendilerinin karsilamalari, fiyatlandirma konusunu daha da
karmasgiklastirmaktadir. Dolayisiyla bir hizmetin talep esnekligi, satianin
saptadigi fiyati etkilemektedir (Tek, Ozgiil, 2005; 453).
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7.4. Servis Olgusu

Hizmet ve fikir Gretenler de eserlerini, hedef aldiklarn kitlelere kolayca kullanim
ve yararlanma igin hazir etmek durumundadirlar. Hizmet Ureticileri mekansal
olarak dagilmis olan kitlelere erisebilmek icin acente  kullanip
kullanmayacaklarina, ne tur kurulug yerine gereksinmelerinin olduguna karar
vermelidirler.

7.5. Hiz Olgusu

Mallar icin oldugu gibi hizmetler icinde dagitimdaki hiz olgusu 6nemlidir.
Hizmetlerinyaratiimasi, dagitiimasi ve tuketilmesi butlnlesik bir sireg
olusturmaktadir. Hizmeti satin alan kisi, hizmetle beraber hizmet igletmesiyle ve
onun aracilariyla bir iligki igine girmektedir.

7.6. Tutundurma Olgusu

Mal ya da hizmet Ureten igletmeler degisim sirecini kolaylastirmak amaciyla
hedef kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Geleneksel olarak bu iletisim
tutundurma karmasi elemanlariyla gerceklestiriimektedir (Oztiirk, 2003; 72).
Tutundurma, igletmenin drettigi mal veya hizmetlerin varligini tiketicilere
duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir
(Mucuk, 1998; 185). Pazarlama karmasinin tutundurma bileseni reklam, kisisel
satig, halkla iliskiler/duyurum ve satis gelistirme faaliyetlerinden olugsmaktadir.

7.7.Giiven Olgusu

Hizmet igletmeleri yasal ve idari konularda yeterli 6nlemler almadiklan takdirde,
standardizasyonun zayif oldudu, etiket diizenlemelerinin olmadigi ya da eksik
oldugu durumlarda tlketicinin aldatimasi durumu ortaya c¢ikmaktadir. Bu
durumda igletme tiiketicinin gtivenini sarsmig olmaktadir.

7.8.1letigim Olgusu

Gunimuzdeigletmelerde iletisim olgusu sadece tutundurma karmasiyla sinirh
degildir, tiketicilerin satin alma kararlarini etkileme potansiyeline sahip tim
pazarlama eylemleri pazarlama iletisiminin bir parcasidir. Dolayisiyla hizmet
isletmeleri acgisindan ele alinirsa hizmetin sunuldugu yer, ortam, hizmeti
sunanlarin gériints ve tavirlar, hizmetin fiyati da pazarlama iletigsiminin bir
pargasini olusturmaktadir.
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8. HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETI
YARATMA SURECI

Musteri memnuniyeti yaratma sirecine iliskin modern pazarlama anlayisinda
bircok farkll yaklasim bulunmaktadir. Calismalar musterilerindegismesine
ragmen, musteri ihtiyaglarinin tespitine yoénelik yaklasimlarin degismedigini
ortaya koymaktadir.

Sekil 3: Misteri Memnuniyeti Yaratma Sireci

Misterinin >
Taninmasi
Hareket Misteri Ihtiyag
Planinin ve
Gelistirilmesi Beklentilerinin
Belirlenmesi
Musgteri
Algilamalarinin |« /
Olgimd

Kaynak: Solmaz Kilig, Hizmet Pazarlamasinda Musteri Memnuniyeti, Yayinlanmamis
Yiksek Lisans Tezi, Istanbul, Marmara Universitesi, 1998; 42

Sekil 3’de goruldigid gibi musteri memnuniyeti yaratma silreci 4 asamada
gerceklesmektedir. Bu asamalann her birinde planlama g6z &nlnde
bulundurulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Planlamayla birlikte musteri
memnuniyeti yaratma sureci boyunca gergeklestirilen her bir asamanin kontrol
edilip, yanligliklarin, eksikliklerin giderilmesi de énemlidir.

8.1. Misteri Profilinin Olusturulmasi

Mdsgterilerin, 6zelliklerinin belirlenmesi, migteri memnuniyeti yaratma modelinin
ilk adimidir. isletmelerin misterilerin neden hoslandiklarini, miisterilerin neyi
sevdiklerini, musterilerin nelere ihtiyaclari olduklarini, musterilerin nelerden
memnun olduklarini, musterilerin beklentilerini, musterileri hizmetleri satin
almaya iten durtuleri ve musterilerin surekli olarak isletmenin musterileri olmalari
icin nelerin yapilmasi gerektigini bilmeleri gerekmektedir (Gerson, 1997; 17).
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8.2. Miigterilerin Ihtiyag ve Beklentilerinin Saptanmas1

isletmeler icin, memnuniyeti saglamada, misterilerin ihtiyac ve beklentilerinin
tespiti 6nemli bir konudur. Bu konuda mdisterinin ne istediginin bilinmesi
gerekmektedir. Modern pazarlama anlayisi geregi isletmelerin  ne
disindigunden ziyade, musterilerin ne istedigi 6nem kazanmistir. Bu nedenle,
musterilerle sirekli iletisim halinde olup, ihtiyag ve beklentilerinin anlagiimasi
gerekmektedir.

8.3. Miisteri Algilamalarinin Olgiimii

Musteri beklentilerini agsmak ve karsilamak uzere sunulan hizmetlerin, musteriler
tarafindan nasil algilandigi, isletmenin gercek performansi hakkinda bilgi
vermektedir. Musteri istekleri surekli olarak degismektedir. Bu nedenle, yeni
beklentilerin ve &ncelikleri izienmesi gerekmektedir. isletmeler, miimkiin olan
her siklikta kendi performanslarini ve rakiplerinin performanslarini dlgmek
durumundadir. Rakip performansinin Olglilmesi, isletmenin zayif ve gugli
yonlerini 6grenmesini saglamaktadir.

8.4. Hareket Planinin Geligtirilmesi

Muisteri memnuniyeti hareket plani, algilamalarnn yénetimidir. Mdusteri
memnuniyeti olusturma surecinin bu son adiminda, algilamalar ile beklentiler
arasindaki farkliigin olgimi, bu farkin sirket ici anketlerle ve rakiplerle
karsilastirimasi sonucunda gercek performansin tespiti ve memnuniyeti artiran
unsurlarin belirlenmesi saglanmaktadir.

9. HIZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETI
YARATMA YOLLARI

isletmeler miisterileri ile uzun sireli iliski icinde olup, onlar firmalarina sadik
birer musteri haline getirmek istemektedirler. Bunu saglayabilmek igin
musterilerine  sunduklari  hizmetten mdusterilerin  memnun  kalmalarini
saglamaktadirlar.

9.1. Miigteri Iligkileri Yénetimi

Musteri isteklerinin ve ihtiyacglarinin degisimi, ortaya ¢ikan pazarlama teorileri ve
mevcut teknolojilerin birlesimi isletmelerin musteriyle baglantilarinin seklindeki
onemli degisimi vurgulamaktadir. Musteri iligkileri yonetimiyle ilgili birgok tanim

bulunmaktadir. Bunlardan birkag tanesi ise soyledir;

e Musteri veritabani yonetimi etkinligidir. (Kotler, Armstrong, 2004; 15)
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e Musteri ile uzun sureli iliski kurmak ve bu iligkiyi etkinlestirmektir. Amag
misteri davraniglan ve tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmaktir (Zinkhan,
2002; 83).

Bu tanimlan gelistirmek miumkdndir. Tum tanimlarda odak nokta musteridir.

Mdusteri iligkileri yonetimi anlayisinin baslica amacglan sunlardir; (Kalakota,
Robinson, 2003; 111-112)

e Onceden olusturulmamis degerler yaratmak ve misteri sadakati
olusturmak.

o Butlnlestirilmis bilgileri mikemmel olarak nitelendirilebilecek hizmetler
icin kullanmak.

e Proaktif ¢c6zim stratejilerini artirip, uygulamak.

e Sireclerin ve uygulanan prosedirlerin daha rutin 6zelliklere sahip bir
icerige sahip olmasini saglamak.

e Mevcut iligkilerin daha fazla satis amaclari saglamaya yonelik olarak
kullanmaktir.

9.2.Veri Tabani Pazarlamasi

Gundmuzin rekabet kosullan igerisinde pazarlama cgevresine ve misterilere
iliskin bilgiler bircok firma igin stratejik rekabetin en 6nemli anahtari haline
gelmistir. isletme ve pazarlama cevresindeki gelismeler, bilgi teknolojilerinin
pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda artan roliiniin de
etkisiyle firmalari bilgiye daha duyarl hale getirmektedir. Veri tabanl pazarlama
“‘Mevcut ve potansiyel musterilerin gecmisleri ile ilgili verilerin, satin alma
aligkanliklari ya da statlleri hakkindaki degisiklikleri strekliarastinimasi ve bu
verileri surekli olarak gézden gegcirilmesi ve bu verilerin kullanilarak musteriler ile
iliskilerin gelistiriimesi ve acik¢a pazarlama stratejilerinin olusturulmasi igin
sistematik olarak biriktiriimesi strecidir’ (Akin, 1999; 35). Diger bir tanima gore
veritabanli pazarlama; “Pazarlama medyasini, satis giiciini (telefon ve posta
gibi) ve diger pazarlama iletisim kaynaklarini kullanarak, firmanin hedef kitlesinin
gelismesine yardim eden, onlarin taleplerini karsilayan, mevcut ve potansiyel
mdugteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan her turlu bilgiyi ve iletisim ¢abalarini
elektronik ortamlarda saklayan, guincellestiren ve gerektiginde gorintileyen bu
sayede musteriler ile yakin iligkiler kurulmasina zemin hazirlayan yeni bir
pazarlama yaklasimidir” (Hepkul, Kagnicioglu, 1992, 27-33).

Bu tanimlara bagh olarak veri tabanl pazarlama; musterilerin demografik, sosyo
- ekonomik 6zelliklerine, satin alma aligkanliklarina ve musteri iletisim (adres,
telefon, e-mail) bilgilerine sahip olma ve bunlarn pazarlama igin yararl bir unsur
olarak degerlendirmek seklinde tanimlanmaktadir. Veri tabanl pazarlamanin
amaclari (Hepkul, Kagnicioglu,1992; 12-13);
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e Pazarlamabdlimune, musteri verilerinin ilgili bélumlerine ulagarak, en
uygun iligki ydnteminin belirlenmesidir.

e Veri tabanlan araciligiyla, musterinin kredi durumunun incelenmesi.

e Sas, ramis, spss ve focus gibi bir takimanaliz programlarinin
kullanilmasi, veri tabaninin alt kiimelerine de ulagiimasinin saglanmasidir.

e Miusteri veri tabaninin bazibdlimlerinin incelenmesi suretiyle misteri
profilinin elde edilmesidir.

e Mdgteri ile bireysel bir diyaloga girildigi zaman, degisiktepkilerin
belirlenmesi seklinde siralanabilir.

9.3. Iligkisel Pazarlama

1970 yilinda yasanan eneriji krizi ve bununla birlikte artan hammadde maliyetleri
ve rekabetin kiresel birtemel (zerinde siddetlenmesi iligkisel pazarlamanin
dogmasina zemin hazirlamistir. iliski pazarlamasi endiistriler ve pazarlar
arasindaki degisime, gittikge artan pazar boélinmelerine, kisalan (riin yasam
egrilerine, tiketici satin alma tarzindaki hizli degismeye, daha bilgili musterileri
iceren cevrenin yeni iddialarina karsilik ortaya ¢ikmistir (Haciefendioglu, 2005;
69).

iliski pazarlamasi kavrami 1983 yilinda ilk defa Berry tarafindan ortaya atilmistir.
Berry’e gore (Zineldin, 2000; 10) iliski pazarlamasi kavrami, musteri iligkilerini
cazip hale getirmek, slrdirmek ve gelistirmektir. Grdnroos ise; mdlsteri ile
iliskileribelirlemek, devam ettirmek ve arttirmak seklinde belirlemistir. iligki
pazarlamasinda 6nemli olan firma iginde her bir bolimiin birbiri ile uyumlu
olmasi ve bu uyumun firmaya karlilik getirmesidir (Grénroos, 1996; 7). Tim bu
tanimlar 1s1ginda iliskisel pazarlama mevcut ve potansiyel misterilerle dogrudan
iliski kurularak, onlarda tiketim ihtiyacinin surekliligini ve misteride glvenle
birlikte doyum da yaratmak suretiyle satin alma stlrecinin gelecekte de
devamliligini saglamaktir.

Tablo 5: Geleneksel Pazarlama ile iliski Pazarlamasi Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama iliski Pazarlamasi
Sadece Satiglara Yonelme Musteri Kaybetmemeye Yonelme
Devamli Olmayan Miisteri iliskisi Siirekli Miisteri iliskisi
Uriin Ozelliklerine Odaklanma Musteri Degerine Odaklanma
Kisa Dénem Ufku Uzun D6énem Ufku
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Miisteri Servisine Az Onem Verme Miisteri Servisine Yiiksek Onem

Sinirl Musteri Beklentilerini Karsilama Yiksek Misteri Beklentilerini Kargilama

Sadece Uretim Personelinin Kalite Tum Personel Uyelerinin Kalite Anlayis
Anlayigi

Kaynak: Bob Brotherton, The International Hospitality Industry, Structure,
Characteristic ans Issues, USA, Chapter 8, Marketing Options, Alex Gibson,
2003; 167

Tablo 5°de geleneksel pazarlamadan iliski pazarlamasina gegisi
vurgulamaktadir. Geleneksel pazarlamada satislara yonelme s6z konusuyken,
iliskisel pazarlama miusteri kaybetmemeye yodnelmektedir. Geleneksel
pazarlamada devamli olmayan misteri iliskisi vardir. iliski pazarlamasinda
surekli masteri iligkisi vardir. Geleneksel pazarlama da drin 6zelliklerine
odaklanma vardir. iliski pazarlamasinda misteri degerine odaklanma vardir.
Geleneksel pazarlama kisa dénemlidir. iliski pazarlamasi ise uzundénemlidir.
Geleneksel pazarlama da miisteri servisine az 6nem verilmektedir. iligki
pazarlamasinda misteri servisine daha ¢ok 6nem verilmektedir. Geleneksel
pazarlama sinirh miisteri beklentilerini kargilamaktadir. iligki pazarlamasi yiiksek
musteri beklentilerini karsilamaktadir. Geleneksel pazarlama sadece (retim
personelinin  kalite anlayisina dayanarak Uriinler iretilmektedir.  iligki
pazarlamasinda tim personel Uyelerinin kalite anlayisina dayanmaktadir.
Geleneksel pazarlama karmasi ile iligki pazarlamasi karmasi birbirinden farklidir.
Tablo 6 bu farkihgi géstermektedir.

Tablo 6: Geleneksel pazarlama ve iligki Pazarlamasi Karmalan Arasindaki
Farkhhklar

4P 4C
Uriin (Product) Musteri Cézumleri (Customer Solution)
Fiyat (Price) Musteriye Maliyet (Cost to customer)
Yer (Place) Kolaylik (Convenience)
Tutundurma (Promotion) iletisim (Comminication)

Kaynak: Kotler Philip, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Upper Saddle
River, New Jersey, 2004; 11

Tablo 6’da gorildigu gibi 4P pazarlama karmasi elemanlar mamul, fiyat, yer ve
tutundurmadan olusurken, 4C iligski pazarlamasi karmasi elemanlan musteri
¢ozlmleri, maliyet, kolaylik ve iletisimden olugsmaktadir. 4P geleneksel
pazarlama karmasi tiketicinin beklentilerinden ziyade, isletmeye doénuktir. 4C
ise mdugterilerin beklentilerini dikkate alan pazarlama karmasi yaklasimidir.
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4P’de yer alan Uriin yerine 4C’de musteri ¢dzimleri, fiyat yerine musteriye
maliyet, yer yerine kolaylik, tutundurma yerine iletisim kavramlar gelmistir.

9.4. Bite — Bir Pazarlama

Birebir pazarlama ile musgteri iligkileri yonetimi bir¢ok kisi icin ayni anlam ifade
etmektedir. Birebir pazarlama son yillarda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bire bir
pazarlama; “Bireysel misterinin, sirkete ne dedigine ve sirket ¢alisanlarnnin
musteri hakkinda neler bilmesi gerektigine ydnelik olarak, istekli bigimde
davraniglarini ve uygulamalarnni degistirme disincesidir. Amag, musteri ile
sirket arasinda saglikli, verimli, karli ve glivene dayali uzun sireli bir iligkinin
olusturulmasidir” (Kirim, 2001; 50).

Geleneksel pazarlamada amag, islemleri maksimize etmek oldugundan,
musterinin  satin alma gec¢misine ©6nem verilmemekte ve mdisterinin bir
durumdaki davranigi ile bagka bir durumdaki davranigi arasinda baglanti kurma
onemli olmamaktadir. Bire bir pazarlamada ise durum tam tersine donmekte,
uzun dénemli iliski 6nem kazanmaktadir.

Tablo 7: Kitlesel Pazarlama ve Birebir Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Kitlesel Pazarlama Birebir Pazarlama
Ortalama Musteri Bireysel musteri
Musteriler taninmiyor Musteri Profili
Standart Uretim Miisteri isteklerine Gére Uretim
Standart Dagitim Bireysel dagitim
Standart Reklam Bireysel mesajlar
Standart Tutundurma Bireysel tutundurma
Tek yonli mesaj Cift yonli mesaj
Pazarin paylasimi Musterinin Paylagimi
Butiin Musteriler Kazangli Musteriler
Miisteri ilgisi Miisteri iligkisi

Kaynak: Don Peppers and Martha Rogers, The One to one future (new York;
Doubleday/Currency,1993 www.1to1.com.

Tablo 7’de goruldigu gibi, birebir pazarlama miusteri se¢iminde, urlnlerin
Uretiminde, dagitiminda, tutundurulmasinda kisaca 4P’de bireysel hareket
ederken, kitlesel pazarlamada 4P pazarlama karmasi unsurlari tim hedef kitleye
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standart olarak sunulmaktadir.
10. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, hizmet pazarlamasina konu olan yolcu tasimaciligi
hizmetlerinde, misteri konumundaki yolcularin otobls sirketinden sagladiklar
hizmetlerden memnuniyetlerinin belirlenmesi ve bu memnuniyetin dl¢iimesidir.
Bu galisma Karadeveci otobus sirketi yolcular lizerinde yapilmistir.

11. ARASTIRMANIN YONTEMI

Caligmada, hizmet sektdriinde mugsteri memnuniyetinin belirlenmesi amaciyla
bir anket formu hazirlanmistir. Bu baglamda hizmet sektéri igerisinde seyahat
sektori tercih edilmistir. Seyahat sektoriinde faaliyet gosteren Karadeveci
otobus sirketinin seyahat dncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda
sundugu hizmetler degerlendirme kapsamina alinmistir. Degerlendirme
kapsaminda cesitli istatistiksel teknikler bilgisayar yazihimlan araciligiyla
kullanilmig, sonugclar yorumlanmigtir. Anketérler tarafindan ylzyize gérisme
teknigi ile doldurulan formlar degerlendirme islemine gegmeden 6nce tek tek
g6zden gegirilerek incelenmigtir. Bu degerlendirme iglemi sirasinda geregine
uygun bir sekilde doldurulmamis veya celigkili yanitlar iceren ve diger gecerlilik
durumlarini tasimayan anket formlar gecersiz sayllmis ve degerlendirme disi
birakilmistir. Gegersiz olan anket sayisi 17'dir. Bu nedenle galisma 6rneklem
hacmi 400 olarak kesinlesmistir.

12. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada miusteri memnuniyetini etkileyen faktdrlerin belirlendigi 22 ifadeden
olusan uclncu kisim igin guvenilirlilik testi uygulanmis ve alfa katsayisi 0,9317
degeri ile cok yuksek cikmistir. Bu da arastirmanin guvenilirliginin yiksek
oldugunu géstermektedir. Arastirmada 6ncelikle anket formunun birinci
boliminde yer alan arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerin
degerlendiriimesine ylzde dagilimlan esas alinmistir. Anketi yanitlayanlarin
demografik 6zellikleri tablo 8'de gosterilmistir.
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Tablo.8 Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Ylzde
Cinsiyet Kadin 168 42
Erkek 232 58
Toplam 400 100
Yas <20 68 17,0
21-29 112 28,0
30-39 83 20,8
40-49 66 16,5
50> 71 17,8
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Evli 220 55,0
Bekar 180 45,0
Toplam 400 100,0
Egitim Okuryazar 8 2,0
ilkogretim 148 37,0
Lise 114 28,5
Yiksekokul 54 13,5
Universite 65 16,3
Lisans(ti 11 2,8
Toplam 400 100,0
Meslek Kendi adina galisan 109 27,3
Ev hanimi 46 11,5
Memur 43 10,8
Ogrenci 65 16,3
Isci 49 12,3
Emekli 50 12,5
Issiz 9 2,3
Esnaf 10 2,5
Tlccar, sanayici 19 4,8
Toplam 400 100,0

Tablo 8'de goriuldigu gibi arastirmaya katilan ve gecerli yanit veren 400 kisiden
%58’i erkek, %42’si kadindir. Bu bulgu, formun dolduruimasinda daha ¢ok
erkeklerinagirlikli oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 8de gorildigu gibi
ankete gecerli yanit veren 400 kisiden %17’si 20 yasindan kiiglik, %27’si 21-29
yas araliginda, %271’i 30-39 yas araliginda, %17’si 40-49 yas araliginda, %18’i
50 yas Uzerinde yer almaktadir. Bu bulgular, arastirmaya katilanlarin agirlikh
olarak geng ve orta yash oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 8'de géruldigu
gibi anketi yanitlayan400 kisiden %55’i evli, %45i bekardir. Bu bulgu,
arastirmaya katilanlarin buyuk bir kisminin evli oldugunu ortaya koymaktadir.
Tablo 8de ankete gecerli yanit veren 400 kisiden %Z2’si okuryazar, %36’si
ilkokul, ilkdgretim, %290 lise, %14’l ylksekokul, %16’sI Gniversite ve %3l ise
lisanslstl mezunudur. Elde edilen bulgular, egitim dizeyi disik kisilerin ankete
katildigini géstermektedir. Anketi yanitlayanlarin egitim dizeyleri ile arastirma
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sonucunda elde edilen bulgular arasinda bir iliski olmadigi g6z 6nlne
alindiginda, bu durum bir sakinca olusturmamaktadir. Tablo 8'de goérildugu gibi
arastirmaya katilanlarin %26’s1 kendi adina calisan, %12’si ev hanimi, %171’
memur, %16’si 6grenci, %12’si is¢i, %13’0 emekli, %2’si igsiz, %3’0 esnaf, %5'i
tlccar ve sanayici olarak gruplanmistir. Bu bulgular arastirmaya katilanlarin
blyik ¢ogunlugunun kendi adina galisan (Doktor, Avukat, mali muisavir..vb.)
kisiler oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 9: Orneklemin Sunulan Hizmetlerden Memnuniyet Durumlari

Memnuniyet

Durumlari Frekans Yizde
Son derece 27 19,3
memnun
Cok memnun 96 24,0
Memnun 195 48,8
Biraz memnun 27 6,8
Hi¢ memnun
degilim > 1,3
Toplam 400 100,0

Tablo9’da goruldigu gibi, arastirmaya katilanlarin %19’u Karadeveci otobus
sirketinin verdigi hizmetlerden son derece memnun oldugunu, %24’0 ¢ok
memnun oldugunu, %49’'u memnun oldugunu, %7’si biraz memnun oldugunu,
%71’i hic memnun olmadigini belirtmistir. Bu bulgular, arastirmaya katilanlarin
genel olarak Karadeveci otobls sirketinin sundugu hizmetlerden orta derecede
memnun olduklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 10: Orneklemin Karadeveci Otobiis Sirketini Tercih Etme Nedenlerine
lliskin Dagihmlar

Tercih Etme Orneklem En En Standart
Nedenleri Hacmi Disuk Yiksek Ortalama Sapma

Ferdi Kaza 400 1,00 2,00 1,8000 140050
Sigortasi
Fiyat 400 1,00 2,00 1,7775 ,41645
Servis Kalitesi 400 1,00 2,00 1,7475 ,43499
Guvenli ve
Konforlu Otobiis 400 1,00 2,00 1,6575 ,47514
Hiz Sinirlamasina
ve Trafik 400 1,00 2,00 1,6450 ,47911
Kurallarina Uyum
Mdusterilere
Gosterilen ilgi 400 1,00 2,00 1,5925 ,49198
Guleryuzlu 400 1,00 2,00 1,5400 ,49902
Hizmet
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Tablo 10°’da gorildiagu gibi, arastirmaya katilanlarin Karadeveci otobis sirketini
tercih etme degiskenlerine vermis olduklan cevaplarnn ortalamalan alinmis ve
dagiimlarin, ilk sirada 1,80 ortalama ile ferdi kaza sigortasinin, ikinci sirada 1,78
ortalama ile fiyat, Gglinci sirada 1,75 ortalama ile servis kalitesi, dordinci
sirada 1,66 ortalama ile glvenli ve konforlu otobis, besinci sirada 1,65 ortalama
ile hiz sinirlamasina ve trafik kurallarina uyum, altinci sirada 1,59 miusterilere
gosterilen ilgi, yedinci sirada 1,54 ortalama ile giler yuzli hizmet olarak
belirlenmistir. Bu bulgular, ankete katilanlarin Karadeveci otobus sirketini tercih
etme nedeni olarak en fazla ferdi kaza sigortasina verdikleri 6nem oldugunu, en
az duzeyde ise glleryuzli hizmet oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 11: Orneklemin Diger Otobiis Sirketini Tercih Etme Nedeni

Tercih Etme Ornekle En En Standart
Nedeni m Hacmi Dulsik  Yiksek Ortalama Sapma

Fiyat 400 1,00 2,00 1,9025 ,29701
Gllerytzlu
hizmet 400 1,00 2,00 1,8925 ,31014
Servis Kalitesi 400 1,00 2,00 1,8600 ,34742
Glvenli ve
Konforlu Otobiis 400 1,00 2,00 1,8475 ,35996
Hiz Sinirlamasi 400 1,00 2,00 1,6925 46204
Ferdi Kaza 400 1,00 2,00 1,6825 ,47305
Sigortasi
Musterilere 400 1,00 2,00  1,5275 48673

Gosterilen ilgi

Tablo 11°de géruldigu gibi, arastirmaya katilanlarin Karadeveci otobis sirketi
disinda baska bir sirketi tercih etme degiskenlerine vermis olduklar cevaplarin
ortalamalar alinmis ve dagihma goére, ilk sirada 1,90 ortalama ile fiyat, ikinci
sirada 1,89 ortalama ile gulerylzli hizmet, Gglinct sirada 1,86 ortalama ile
servis kalitesi, dérdiinci sirada 1,85 ortalama ile glivenli ve konforlu otobs,
besinci sirada 1,69 ortalama ile hiz sinirlamasi, altinci sirada 1,68 ile ferdi kaza
sigortasi ve yedinci sirada 1,53 ile musterilere gosterilenilgi yer almistir. Bu
bulgular, ankete katilanlarin Karadeveci otobus sirketi disinda diger otobus
sirketini tercih etme nedeni olarak en fazla fiyatin 6énemli oldugunu, en az
dizeyde ise misgterilere gosterilen ilgi oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo.12 Cevaplayicilarin Tercihleri

Frekans Yizde
Tercih Etme Evet 314 78,5
Hayir 86 21,5
Toplam 400 100
En son Seyahat Evet 251 62,8
Hayir 149 37,3
Toplam 400 100
Problem Yasama Evet 104 26,0
Hayir 296 74,0
Toplam 400 100,0
G6zUm Bulabilme Evet 81 20,3
Hayir 319 79,8
Toplam 400 100,0
Cevap Alabilme Evet 85 21,3
Hayir 315 78,8
Toplam 400 100,0
Sehir ici Servis Evet 255 63,8
Kullanimi Hayir 145 36,3
Toplam 400 100,0
Dostlara Tavsiye Evet 378 94,5
Hayir 22 5,5
Toplam 400 100,0

Tablo 12’de arastirmaya katilanlara tekrar Karadeveci otobis sirketini tercih
edip etmeyecegdi soruldugunda %78’i tekrar Karadeveci otobls sirketini tercih
edecegini, %22’si ayni sirketi tercih etmeyecedini belirtmistir. Bu bulgu, ankete
katilanlarinbliylik ¢ogunlugunun tekrar Karadeveci otoblis sirketini tercih
edecegini ortaya koymaktadir. Tablo 12’de goérialdigu gibi, arastirmaya
katilanlarin %63’0 en son seyahatini Karadeveci otobis sirketi ile yaptigini,
%37’si en son seyahatini Karadeveci otobus sirketi ile yapmadigini belirtmigtir.
Bu bulgu, ankete katilanlarin buytk ¢ogunlugunun en son seyahatini Karadeveci
otoblis sirketi ile yaptigini ortaya koymaktadir. Tablo 12’de goérildiagu gibi,
arastirmaya katilanlara bir problem yasayip, yasamadidi soruldugunda %26’si
bir problem yasadigini, %74°G bir problem yasamadigini belirtmistir. Bu bulgu,
ankete katilanlarin blyuk cogunlugunun Karadeveci otobUs sirketinin sundugu
hizmetlerden yararlanirken bir problem yasamadigini ortaya koymaktadir. Tablo
12’de gorildigu gibi, arastirmaya katilan kisilerden problem yasamis olan
kisilere yasadiklarn probleme sirketin getirdigi ¢6zimuin onlar memnun edip
etmedigi soruldugunda, %20’si memnun oldugunu, %80’i memnun olmadigini
belirtmistir. Bu bulgu, ankete katilanlanin buylk cogunlugununKaradeveci
otobus sirketinin problemlerine getirdigi ¢c6ziimden memnun olmadigini ortaya
koymaktadir. Tablo 12’de gérildiga gibi, arastirmaya katilanlardan Karadeveci
otobus sirketinin hizmetlerinden yararlanirken bir problemle karsilasanlar bu
problemin ¢éziminden memnun olup olmadiklar soruldugunda %27’
¢6zimden memnun oldugunu, %79u ise ¢6zimden memnun olmadigini
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belirtmigtir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin buyik ¢ogunlugunun yasadiklari
probleme bulunan ¢ézimden memnun olmadigini ortaya koymaktadir. Tablo
12’de gorildigu gibi, arastirmaya katilan kisilerin %64’G servis hizmetinden
yararlanmakta, %36’s1 servis hizmetinden yararlanmamaktadir. Bu bulgu,
ankete katilanlarin bliyldk c¢ogunlugunun sehir ici servis kullandigini ortaya
koymaktadir. Tablo 12'de gorildiaga gibi arastirmaya katilanlarin  %94’G
Karadeveci otobls sirketini dostlarina tavsiye edecegini, %6’si tavsiye
etmeyecegini belirtmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Karadeveci otobus
sirketini dostlarina tavsiye edecegini ortaya koymaktadir.

Tablo 13: Orneklemin Karadeveci Otobiis Sirketi ile Seyahat Sikligi Diizeyi

Sikhk Frekans Yizde
Haftada 1 kez 34 8,5
Haftada 2-3 kez 31 7,8
2 haftada 1 kez

39 9,8
Ayda 1 kez 111 27,8
6 ayda 1 kez 93 23,3
Yilda 1 kez 92 23,0
Toplam 400 100,0

Tablo 13’de goriuldugi gibi arastirmaya katilanlann %9’u haftada 1 kez, %8’
haftada 2-3 kez, %10’u 2 haftada 1 kez, %28’i ayda 1 kez, %23’l 6 ayda 1 kez,
%23’'G0 yilda 1 kez seyahat ettigini belirtmistir. Bu bulgular, arastirmaya
katilanlarin blylk ¢cogunlugunun Karadeveci otobus sirketi ile 6 ayda 1 kez ve
yilda 1 kez seyahat ettikleri ortaya koymaktadir. Faktor analizi yapilmadan 6nce,
Kaiser-Meyer-Olkin (6rneklemenin yeterliliginin élgimu) 0,927 ve Barlett testi
sonucu Y 2=4811,83, o =0,000 olarak bulunmustur. Bu sonuglara goére faktor

analiziuygulanabilmektedir. Yirmi iki soruya iliskin 6lcegin 4 faktorli (boyutlu)
oldugu gorilmektedir. Agiklanan toplam varyansa iliskinistatistiklere gore, 4
faktor, toplam varyansin %61,709’unu aciklamaktadir. Birinci faktor toplam
varyansin %18,939’unu, ikinci faktér %15,884’Gnd, tglincl faktér %13,609°unu
ve dordinci faktor ise toplam varyansin %13,277’sini agiklamaktadir. Her bir
soruya iliskin faktor ylkleri asagida verilmistir. Birinci faktér 9, ikinci faktor 4,
Uguincl faktor 4, dordinci faktor 5 soruyu igermektedir. Birinci faktori olusturan
sorularin faktor yikleri 0,464 ile 0,670 arasinda, ikinci faktorii olusturan sorularin
faktor yikleri 0,741 ile 0,794 arasinda, Gglincl faktori olusturan sorularin faktor
yukleri 0,560 ile 0,830 arasinda ve dordinci faktori olusturan sorularin faktor
ylkleri ise 0,499 ile 0,721 arasinda degismektedir. Birinci faktori belirleyen
sorular otobiis kalitesi, yolculuk boyunca sunulan hizmetleri icermektedir. ikinci
faktér calisanlarin dzellikleridir. Uglincli faktdr otobiis sirketinin ofis diizenini
olusturmaktadir. Dérdlincu faktor ise rezervasyon, sefer saatleri, fiyat gibi
hizmetleri icermektedir. Faktér analizinden sonra diger analizsonuglarina
guvenebilmek icin her bir faktére grup givenilirlik testi uygulanmistir. Sonugclar
tablo 14’de gosterilmistir.
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Tablo14: Faktor Gruplaninin Guvenirligi Testi Sonuglari

Birinci Faktér Alpha 0,8586
ikinci Faktér Alpha 0,8843
Uglincti Faktér Alpha 0,8657
Dordincl Faktor Alpha 0,8001

Tablo14’de goruldugu gibi alpha degerleri oldukga yuksek ¢cikmistir. Bu durumda
faktor analizinden sonra diger testlere guvenilebilmektedir.

Ho: Musterilerin seyahatten memnuniyet derecelerinin ortalamalari, seyahat
etme sikhgina gore farkhlk géstermez.

H¢: Musterilerin seyahatten memnuniyet derecelerinin ortalamalari, seyahat
etme sikhgina goére farkllik gésterir.

Parametrik olmayan ki-kare testine goére, %95 glven araliginda mdusterilerin
seyahatten memnuniyet derecelerinin ortalamalan ile seyahat etme sikligi

arasinda anlamli bir iliski yoktur (Pearson 2=30,79; 0,058>0,05). H; hipotezi
red edilmektedir.

Varyanslarin esit dagilip dagilmadigini gésteren homojenite testi uygulanmistir
(Levene istatistigi=1,608, p=0,157, p>0,05). Varyanslarin homojen dagiimadigi
gorulmastir. Varyanslar homojen dagiimadigi icin  KruskalWallis testi
gergeklegtirilebilmigtir(X2:1,958; p=0,376>0,05) oldugundan H; hipotezi red
edilmektedir. Musterilerin seyahatten memnuniyet derecelerinin ortalamalari,
seyahat etme sikligina gére anlamh bir farklilk géstermemektedir.

Ho: Musterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile en son seyahatlerinde
baska bir firma ile seyahat etmeleri arasinda bir iliski yoktur.

Hz: Musterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile en son seyahatlerinde
baska bir firma ile seyahat etmeleri arasinda bir iliski vardir.

Parametrik olmayan ki-kare testine goére, %95 given araliginda Musterilerin
seyahatten memnuniyet dereceleri ile en son seyahatlerinde baska bir firma ile

seyahat etmeleri arasinda bir iliski yoktur (Pearson 2=4,646; 0,326>0,05). H,

hipotezi red edilmektedir. iligkinin anlamliigina bakmak i¢in Anova testinden
yararlanmistir. Varyanslar esit olarak dagildigi icin parametrik Anova testi
gerceklestirilebilmistir (Levene istatistigi=0,285,p=0,594, P>0,05). Anova testi
sonucuna goére H; hipotezi red edilmektedir. Miusterilerin seyahatten
memnuniyet dereceleri ile en son seyahatlerinde baska bir firma ile seyahat
etmeleri arasinda bir iligki yoktur (F=4,438,p=0,036; p<0,05).

674



HIZMET PAZARLAMASINDA ME'J§TER1 MEMNUNIYETIVE
ULASTIRMA SEKTORU UZERINDE BiR UYGULAMA

Ho: Musterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile duzenli olarak ayni
seyahat sirketini tercih etmeleri arasinda iligki yoktur.

Hs:Musterilerin  seyahatten memnuniyet dereceleri ile diizenli olarak ayni
seyahat sirketini tercih etmeleri arasinda iligki vardir.

Parametrik olmayan ki-kare testine goére, %95 guven araliginda (Pearson
) 2=42,960;p=0,000<0,05,p<0,05).H3 hipotezi kabul edilmektedir. Misterilerin

seyahatten memnuniyet dereceleri ile dizenli olarak ayni seyahat sirketini tercih
etmeleri arasinda iliski vardir. Varyanslar homojen dagimamistir (Levene
istatistigi=28,977, p=0,000,p<0,05). Bu nedenle parametrik olmayan Kruskal-
Wallis testi uygulanmistir. Testin sonuglarina goére Madusterilerin seyahatten
memnuniyet derecelerinin ortalamalari, diizenli olarak ayni seyahat sirketini
tercih etmelerine gore farklilik gOstermektedir

(Y ?=39,253;p=0,000<0,05,p<0,05).

Ho: Mausterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile seyahat sirketini
dostlarina tavsiye etmeleri arasinda bir iliski yoktur.

H4: Masterilerin  seyahatten memnuniyet dereceleri ile seyahat sirketini
dostlarina tavsiye etmeleri arasinda bir iligki vardir.

Parametrik olmayan ki-kare testine gére, %95 gliven araliginda Miusterilerin
seyahatten memnuniyet dereceleri ile seyahat sirketini dostlarina tavsiye
etmeleri arasinda bir iliski vardir (Pearson 2-53,907; 0,000<0,05). Hy hipotezi

kabul edilmektedir. Misterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile seyahat
sirketini dostlarina tavsiye etmeleri arasinda iliski vardir. Varyanslar esit
dagiimamistir. (Levene istatistigi= 2,797, p=0,095, p<0,05). Bu nedenle
parametrik olmayan Kruskal-Wallis testi uygulanmisgtir. Testin sonuglarina goére
musterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile seyahat sirketini dostlarina
tavsiye etmeleri arasinda bil iliski vardir (', % =13,640; p=0,000, p<0,05).

Ho: Mdlsterilerin seyahatten memnuniyet derecesi ile herhangi bir problemle
karsilasma arasinda iliski yoktur.

Hs: Muisterilerin - memnuniyet derecesi ile herhangi bir problemle karsilasma
arasinda iliski vardir.

Parametrik olmayan ki-kare testine goére, %95 giiven araliginda Miusterilerin
seyahatten memnuniyet dereceleri ile herhangi bir problemle karsilasmalari

arasinda bir iligki vardir (Pearson 2=16,958; 0,002 <0,05). Hs hipotezikabul
edilmektedir. Mugterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile herhangi bir
problemle karsillagsmalarn arasinda bir iliski vardir. Varyanslar esit
dagilmamaktadir (Levene istatistigi=2,182, p=0,140, p<0,05). Bu nedenle
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parametrik olmayan Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Testin sonuglarina gére
musterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile herhangi bir problemle
karsilasmalari arasinda iliski vardir () 2 =0,578; p=0,447, p<0,05).

H,: Fiyat dlizeyiyle, seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki yoktur.
He: Fiyat dizeyiyle, seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki vardir.

Parametrik olmayan ki-kare testine gore, %95 guven araliginda Fiyat diizeyiyle,
seyahat sirketini tercih etme arasinda iliski vardir (Pearson % 2=14,157;0,007
<0,05). Hg hipotezi kabul edilmektedir. Varyanslar esit dagiimamaktadir (Levene
istatistigi=14,427 p=0,000, p<0,05). Bu nedenle parametrik olmayan Kruskal-
Wallis testi uygulanmistir. Testin sonucglarina goére Hs hipotezikabul
edilmektedir. Fiyat dlizeyiyle, seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki vardir
(Y. 2 =12,402; p=0,000, p<0,05).

H,: Ofislerin fiziki sartlarindan memnuniyet derecelerinin ortalamalari ile diizenli
olarak ayni seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki yoktur.

H: Ofislerin fiziki sartlarndan memnuniyet derecelerinin ortalamalari ile diizenli
olarak ayni seyahat sirketini tercih etme arasinda iliski vardir.

Parametrik olmayan ki-kare testine gore, %95 glven araliginda ofislerin modern
gbérinimu ile duzenli olarak ayni seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki

vardir (Pearson 7 2=49,199; 0,000 <0,05). Ofislerde bekleme vyerlerinin
bulunmasi ile dizenli olarak ayni seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki
vardir (Pearson ¥ 2=34,389; 0,000 <0,05). Ofisin temizligi ile dizenli olarak

ayni seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki vardir (Pearson ®=40,385;
0,000 <0,05).

Ho: Otobuslerin givenli ve konforlu olmasindan memnuniyet ortalamalariile
seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki yoktur.

Hg: Otobuslerin glvenli ve konforlu olmasindan memnuniyet ortalamalari ile
seyahat sirketini tercih etme arasinda iligki vardir.

Parametrik olmayan ki-kare testine gére, %95 gliven araliginda Otobdislerin
guvenli ve konforlu olmasindan memnuniyet ortalamalari ile seyahat sirketini
tercih etme arasinda iligki vardir (Pearson ¥, ?=19,851; 0,001 <0,05). Hg hipotezi

kabul edilmektedir. Varyanslar esit dagilmamaktadir (Leveneistatistigi=11,024
p=0,000, p<0,05). Bu nedenle parametrik olmayan KruskatWallis testi
uygulanmistir. Testin sonuglarina goére Hg hipotezi kabul edilmektedir.
Otobislerin glivenli ve konforlu olmasindan memnuniyet ortalamalari ile seyahat
sirketini tercih etme arasinda iliski vardir (Y 2 =13,284; p=0,000, p<0,05).
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13.SONUC VE ONERILER

Rekabet ve kiresellesmenin beraberinde yasanan pek c¢ok degisim,
isletmelerde birtakim yeni kavramlarin ortaya c¢ikmasina neden olmustur.
Musteri, igletmelerin énem verdigi bir kavram olarak gindeme gelmistir.
Mdusterinin isletmeler icin 6nemli olmasi pazarlama anlayisinda birtakim
degisikliklere neden olmus, isletmeler musteri odakl yaklagimlar benimsemeye
baslamiglardir. Bundan yaklasik otuz yil 6nce mdigteri kavrami igletmeler igin
hicbir sey ifade etmezken, bugiin odak nokta konumuna gelmistir. Misterinin
6nem kazanmasi ile birlikte kar amagl isletmeler gecerliligini yitirmis, yerini
musteri odakli yapilanmalara birakmistir.

Misterimemnuniyetinin saglanmasi misteri sadakatinin olusumuna yardimci
olmaktadir.  Musterinin  memnun  edilememesi musterinin  tamamen
kaybedilmesine veya miisterinin sikayet etmesine neden olmaktadir. Ozellikle
hizmet isletmelerinde musteri tatminini 6lgmeye yénelik yapilan arastirmalar ve
gelistirilen yéntemler, sirekli degisen ve gelisen musteri beklentilerinin neler
oldugunu ortaya koymaktadir.

Hizmet sektérii devamli olarak biytyen bir sektordir. Hizmet sektdrl icinde
ulastirma  sektori  Ustlendigi  fonksiyonlaritibariyla 6nemli bir sektor
konumundadir. Bu nedenle Karadeveci otobls sirketi ile bir arastirma
yapilmistir. Arastirmada anket yontemi kullaniimistir.

Arastirma bulgulan sonucunda anket, %58 oraninda erkek, %42 oraninda kadin
katihmcilar tarafindan yanitlanmistir. Katihmcilanin yiiksek oranda erkek oldugu
ortaya cikmistir. Genel olarak katihmcilar 21-29 yas grubu, evli, ilkdgretim
mezunu kisilerden olugsmustur. Kadinlarin blylk c¢odunlugu ev hanimi,
erkeklerin buyik ¢ogunlugu kendi adina ¢alisan (doktor, avukat, mali misavir
..... gibi) kisilerdir. Demografik faktorler musterilerin satin alma davranigi Gizerinde
onemli faktoérlerden birisidir. Bu nedenle calismaya katilanlarin demografik
Ozellikleri incelenmistir. Demografik 6zelliklerin  belirlenmesindeki amag,
musgterilerin demografik ve 6lcede eklenebilecek cesitli degiskenler itibariyla
incelenmesine, dolayisiyla muisteri memnuniyetindeki olasi farkhliklarin
nedenlerinin ortaya konmasina imkan saglamasidir. Sonu¢ olarak isletme
sundugu hizmetin kalitesini kontrol edecek ve olasi farkl hedef miusteri
gruplarini belirleyecek hizmet cesitlendirmesi yapabilecektir.

Calismada elde edilen bulgular sonucunda genel olarak musterilerin ulastirma
sektériinde faaliyet gésteren Karadeveci otobls sirketinden memnun olduklari
gorilmektedir. Bu nedenle mdsteriler tekrar Karadeveci otobils sirketi ile
seyahat etmeyi tercih etmektedirler. En son seyahatlerini de Karadeveci otobis
sirketi ile yapmiglardir. Karadeveci otobus sirketini tercih etme nedenleri
arasinda ilk sirada ferdi kaza sigortasi, ikinci sirada fiyat, iclincl sirada servis
kalitesi, dordinci sirada glvenli ve konforlu arag, besinci sirada hiz
sinirlamasina ve trafik kurallarina uyum, altinci sirada musterilerine gosterdigi
ilgi ve son olarak guler yuzli hizmet yer almaktadir. Musteriler Karadeveci
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otoblis sirketini en ¢ok ferdi kaza sigortasi uygulamasi nedeniyle tercih
etmektedirler. Karadeveci otobus sirketi digsinda baska bir sirketle seyahat etme
nedenleri arasinda ise ilk sirada fiyat, ikinci sirada gulerytzli hizmet, Gglnci
sirada servis kalitesi, dérdinci sirada glivenli ve konforlu otobls, besinci sirada
hiz sinirlamasi, altinci sirada ferdi kaza sigortasi ve yedinci sirada musterilerine
goOsterdigi ilgi yer almaktadir. Karadeveci otobuls sirketindeki personel ve
sunulan hizmetlerde miusterilerin beklentilerine tam anlami ile Kkarsilik
verilememesi nedeniyle mdusterilerin baska sirketleri tercih etme egilimi
gorulmastur. Bu durumu dizeltebilmek icin Karadeveci otobus sirketi 6ncelikle
personeline gesitli egitimler vermelidir. ise alimlarinda daha deneyimli, egitim
seviyesi daha yuksek personeli tercih etmelidir.

Calismada, midsterilerin  sunulan hizmetlerden genel olarak problem
yasamadiklari sunucuna variimistir. Misterilerin geneli problem yasamamistir.
Problem yasayan musterilerin problemlerine ¢6zim bulma konusunda sirket,
etkin bir rol oynayamamistir. Musterilerin geneli Karadeveci otobus sirketini
dostlarina tavsiye edecegini belirtmistir. Agizdan agiza reklamin c¢ok buyuk
Onem tasidigi ginimuzde musterilerin hizmetten memnun kalip, bunu dostlarina
aktarmalari sirket icin en dnemli ve en etkin reklam araci olmaktadir. Seyahat
yapan Kkisilerin ayda 1 kez Karadeveci otobiis sirketi ile seyahat ettikleri
belirlenmistir. Bu durum sirketin musterileri ile strekli iliski icinde oldugunun bir
gOstergesi olarak gosterilebilir. Sirketlerin misteri memnuniyetini saglamaya
calismalarindaki ana amag, musterilerle siirekli ve kalici iliskiler gelistirmektir.
Cunkl galismada da vurgulandigi gibi mevcut musteriyi korumanin maliyeti yeni
musteri elde etmekten cok daha azdir.

Calismada faktoér analizi yapilarak, katihimcilarin verdikleri cevaplarla ortaya
¢cikan degiskenlerin gruplandiriimasi saglanmistir. Bu analizle birbiri ile iligkili
olan ve ayni boyutu 6lgcen degiskenlerin gruplandiriimasi amaclanmistir. Faktor
analizi sonucunda doért boyut oldugu gorilmustiar. Calismada glivenilirlik, otobus
kalitesi, yolculuk boyunca sunulan hizmetler birinci faktorli, calisanlarin
Ozellikleri ikinci faktorl, otoblis sirketinin ofis duzeni Uglncu faktord,
rezervasyon, fiyat, sefer saatleri de dordinci faktéri olusturmaktadir. Bu
faktorlerden birinci faktor en ylksek degere, dordincu faktor ise en dusuk
degere sahiptir. Faktér analizi sonuglarina gére bir yolcu tagima sirketinin
Oncelikle yolculanni glvenli, kaliteli bir otoblsle ulagimlarini saglamasi
gerekmektedir. Calisanlarin misterilerin isteklerine cevap verecek deneyime,
egitime sahip olmalari gerekmektedir. Rezervasyon saatleri, fiyat, sefer saatleri
musterilerin en az 6énem verdigi boyuttur. Calismada miusterilerin seyahatten
memnuniyet durumlari ile seyahat etme sikligi arasinda iligskiye rastlanmamistir.
Miuisterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile en son seyahatlerinde baska
bir firma ile seyahat etmeleri arasinda bir iliski olmadigi sonucuna varilmistir.
Mdusterilerin seyahatten memnuniyet dereceleri ile diizenli olarak ayni seyahat
sirketini tercih etmeleri arasinda iligki oldugu sonucuna ulagiimigtir. Musterilerin
seyahatten memnuniyet dereceleri ile seyahat sirketini dostlarina tavsiye
etmeleri arasinda bir iliskiye rastlanmigtir. Misterilerin seyahatten memnuniyet
derecesi ile herhangi bir problemle karsilasma arasinda iligki bulunmaktadir.

678



HIZMET PAZARLAMASINDA ME'J§TER1 MEMNUNIYETIVE
ULASTIRMA SEKTORU UZERINDE BiR UYGULAMA

Fiyat dlzeyiyle seyahat sirketini tercih etme arasinda iliski bulunmaktadir.
Ofislerin fiziki sartlarindan memnuniyet durumlar ile diizenli olarak ayni seyahat
sirketini tercih etme arasinda iliski oldugu belirlenmistir. Otobduslerin glvenli ve
konforlu olmasindan memnuniyet durumlari ile seyahat sirketini tercih etme
arasinda iligki oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara goére, mdisteriler memnun
kaldiklar bir sirketle tekrar seyahat etmek istemektedirler. Memnuniyetsizlik
yasadiklar bir sirketi tekrar tercih etmemektedirler. Misteriler memnun kaldiklari
hizmeti dostlan ile paylasmaktadirlar. Problem yasadiklari zaman bu yasanan
problemi de dostlarina iletmektedirler. Bu durumda sirket agisindan olumsuz bir
reklam yapilmis olmaktadir. Fiyat, ofis kosullari, aracin glvenli ve konforlu
olmasi seyahat sirketinin secilmesini etkilemektedir.

Rekabetin siddetinin yodun olarak yasandigi ginimiiz ekonomilerinde
isletmelerin ayakta kalabilmeleri ancak uygun rekabet stratejileri gelistirmeleri,
kendilerini, musterilerini ve rakiplerini sirekli olarak izlemeleri, bu izlenim
sonucuna gore en uygun sekilde hareket etmeleriyle mimkin olacaktir.
Dolayisiyla hizmet sektériinde ve ekonomide c¢ok buylk bir paya sahip olan
ulastirma sektdriinde firmalarin rekabet stratejilerini belirlemeleri ve rekabet
degiskenlerini ortaya koymalar gerekmektedir. Daha glivenilir ve kaliteli hizmet
sunmak yolcu tasima sirketleri icin en dnemli rekabet degiskenlerinden biridir.

Seyahat sirketlerinin misteri memnuniyet diizeyini arttirmaya yonelik énlemler;

¢ Diuzenli olarak musteri aragtirmalarinin yapilmasi,
e Mdsteri beklentilerini ortaya konulmasi,
e Personele gerekli ve sirekli egitim verilmesi,

e Hizmetlerin yeni araglarla sunulmasi. Daha giivenli ve dahakonforlu
ortamlarinyaratiimasi,

e Birtakim kalite standartlarinin belirlenmesi ve personel tarafindan bu
standartlarin uygulanmasi saglanmal,

e Personelin secimine, egitimine, motivasyonuna gerekli nemin verilmesi
gerekmektedir.

Sonug olarak musteri gruplarinin hizmet konusundaki beklentileri ve algilamalar
farkhdir. Misteri memnuniyeti saglanabilmesi icin bu beklentilerin igletmeler
tarafindan belirlenmesi ve beklentiler dogrultusunda sunulan hizmetler
yenilenmelidir.
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