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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Saghk Kuruluslarinda Algilanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Satin Alma Davramslar Arasindaki iliski: Bir Arastirma
SIMA SHAYANSHAKIB
Yuksek Lisans Tezi
Saghk Yonetimi Anabilim Dali / Saghk Yonetimi Bilim Dah
Damisman: Dog. Dr. Biilent DEMIR
2024 - 68
Bu tez, saglik kuruluslarinda algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi derinlemesine incelemektedir. Arastirmanin
amaci, bu ii¢ faktoriin birbirleriyle nasil etkilesim i¢inde oldugunu anlamaktir. Saghk
hizmetlerinde algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve satn alma
davranislar1 tizerindeki etkisini inceleyen bir dizi literatiir incelenmistir. Bu ¢aligmalar,
hizmet kalitesinin yiiksek oldugu saglik kuruluslarinda hastalarin genel memnuniyetinin
de yiiksek oldugunu goéstermistir. Arastirmanin hipotezleri sunlardir: Algilanan Hizmet
Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir. Algilanan Hizmet Kalitesi ile Miisteri Satin Alma Davranig1 arasinda pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Miisteri Satin Alma Davranisi ile
Miisteri Memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.
Arastirmanin sonuglari, bu hipotezlerin her birini desteklemistir. Bu bulgular, saglhk
hizmeti saglayicilarinin hizmet kalitesini artirmak, miisteri memnuniyetini ylikseltmek ve
dolayisiyla miisteri satin alma davranislarmi olumlu yonde etkilemek igin stratejik
planlamalarin1 yapmalar1 gerektigini gostermektedir. Sonug¢ olarak, bu tez, saglik
hizmetleri sektoriinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin alma davranislar
arasindaki iliskinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu faktorlerin her biri, saglik hizmetleri
sektoriinde basarinin anahtarin1 olusturur ve bu nedenle saglik hizmeti saglayicilari

tarafindan dikkatle ele alinmalidir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Misteri Memnuniyeti, Saglik Hizmetleri



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
The Relationship Between Perceived Service Quality, Customer Satisfaction
And Customer Buying Behavior In Health Care Orgamizations: A Research
SIMA SHAYANSHAKIB
Master Thesis
Department of Health Management / Department of Health Management
Supervisor: Assoc. Dr. Biilent DEMIR
2024 - 68
This thesis examines in depth the relationship between perceived service quality,
customer satisfaction and customer purchasing behaviour in healthcare organisations. The
aim of the research is to understand how these three factors interact with each other. A
number of literatures that examine the impact of perceived service quality on customer
satisfaction and purchase behaviours in healthcare services are reviewed. These studies
have shown that in healthcare organisations where service quality is high, patients' overall
satisfaction is also high. The hypotheses of the research are as follows: There is a positive
and statistically significant relationship between Perceived Service Quality and Customer
Satisfaction. There is a positive and statistically significant relationship between
Perceived Service Quality and Customer Purchasing Behaviour. There is a positive and
statistically significant relationship between Customer Purchase Behaviour and Customer
Satisfaction. The results of the study supported each of these hypotheses. These findings
suggest that healthcare service providers should make strategic planning to improve
service quality, increase customer satisfaction and thus positively influence customer
purchasing behaviour. In conclusion, this thesis highlights the importance of the
relationship between service quality, customer satisfaction and buying behaviour in the

healthcare industry. Each of these factors is important in the healthcare industry.

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Health Services



GIRIS

Hizmet sektorii, modern ekonomilerin en dinamik ve en hizli biiyliyen alanlarindan
biridir. Gelisen teknoloji ve degisen tiiketici beklentileri, hizmet sektoriiniin yapisini ve
isleyisini siirekli olarak degistirmektedir. Hizmet sektorii, liretim silireglerinin vazgegilmez bir
pargasi olup, miisteri memnuniyetini ve isletme basarisini dogrudan etkileyen dnemli unsurlar
arasinda yer almaktadir. Hizmetlerin soyut dogasi ve miisteri ile dogrudan etkilesimi, hizmet
kalitesinin Ol¢iilmesi ve yOnetilmesini zorlastrmaktadir. Bu baglamda, hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi ve siirdiiriilebilir

bir biiylime saglamasi agisindan kritik bir Gneme sahiptir.

Saglik hizmetleri sektorii, hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin biiyiik 6nem
tasidig1 alanlardan biridir. Saghk hizmetlerinin dogas1 geregi, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliski daha karmasik ve cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Saglik
hizmetleri, hastalarin fiziksel ve psikolojik iyilik halini dogrudan etkileyen kritik bir hizmet
alanmidir. Bu nedenle, saglik hizmetlerinin kalitesi, hasta memnuniyeti ve sadakati tizerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir. Saglik hizmetlerinde kalite 6lcimi ve yoOnetimi, hasta

memnuniyetini artirmak ve saglik sonuglarini iyilestirmek i¢in hayati bir rol oynamaktadir.

Hizmet kalitesi kavramu, literatiirde genis bir sekilde ele alinmis ve ¢esitli modellerle
aciklanmigtir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesini bes ana boyutta
degerlendiren SERVQUAL modelini gelistirmistir: glivenilirlik, yanit verebilirlik, giivence,
empati ve somut unsurlar. Bu model, hizmet kalitesinin miisteri beklentileri ve algilar
arasindaki farki 6l¢meye odaklanir. Saglik hizmetleri baglaminda, bu bes boyutun her biri hasta

memnuniyetini ve sadakatini etkileyen dnemli faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hizmet kalitesinin yliksek olmasi, hastalarin saglik hizmetlerinden memnun kalmalarini
saglamakta ve bu da onlarm saglik hizmetlerini tekrar tercih etme olasiligini artirmaktadir.
Hizmet kalitesinin diisiik algilandig1 durumlarda ise hasta memnuniyetsizligi, hizmet
saglayictya olan glivenin azalmasi ve hatta hizmetlerin reddedilmesi gibi olumsuz sonuglar
ortaya ¢ikabilir. Bu baglamda, saglik hizmetlerinde hizmet kalitesinin siirekli olarak izlenmesi,

degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi gerekmektedir.

Bu tez, saglik hizmetlerinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi

incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin odak noktasi, hizmet kalitesinin ¢esitli boyutlarinin



hasta memnuniyeti iizerindeki etkilerini anlamak ve bu iligkileri istatistiksel analizler yoluyla
degerlendirmektir. Ayrica, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi i¢in Oneriler gelistirilerek, saglik

hizmetleri yoneticilerine ve politika yapicilara rehberlik edecek stratejiler sunulacaktir.

Arastirmanin bir diger dnemli amaci, literatiirde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
konularinda yapilan ¢alismalar1 gézden gecirerek, mevcut bilgileri derlemek ve yeni bulgular
1s1¢inda bu konulara katkida bulunmaktir. Saglik hizmetlerinde hizmet kalitesinin nasil
algilandig1 ve bu alginin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini anlamak, hem teorik hem
de pratik acidan biiyilkk 6nem tasimaktadwr. Bu baglamda, arastirma sorular1 su sekilde

belirlenmistir:

1. Saglik hizmetlerinde hizmet kalitesi nasil algilanmaktadir?
2. Hizmet kalitesinin ¢esitli boyutlar1 hasta memnuniyeti tizerinde nasil bir etkiye sahiptir?

3. Hizmet kalitesinin iyilestirilmesi, hasta memnuniyetini nasil artirabilir?

Bu sorulara yanit aramak i¢in, saglik hizmetleri kullanicilarindan elde edilen veriler
analiz edilerek, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler incelenecektir.
Aragtirmada kullanilan yontemler ve analiz teknikleri, literatiirde yaygin olarak kullanilan ve
giivenilirligi kanitlanmis araglardan secilmistir. Ozellikle, hizmet kalitesini degerlendirmek icin
SERVQUAL anketi kullanilmis ve elde edilen veriler istatistiksel analizlerle

degerlendirilmistir.

Sonug¢ olarak, bu tez c¢aligmasi, saglik hizmetlerinde hizmet Kkalitesi ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi derinlemesine inceleyerek, saglik hizmetleri sunumunda kalite
yonetimi slire¢lerinin etkinligini artirmay1 hedeflemektedir. Hizmet kalitesinin iyilestirilmesi,
hasta memnuniyeti ve sadakatinin artirilmasi i¢in saglik hizmetleri yoneticilerine ve politika
yapicilara degerli bilgiler ve stratejiler sunacaktir. Bu sayede, saglik hizmetlerinin genel
kalitesinin yiikseltilmesi ve hasta memnuniyetinin artirilmasi yoniinde Onemli adimlar

atilabilecektir.



BOLUM 1: HIZMET KAVRAMI

Hizmet, dogas1 geregi soyut olan ve iiretimi fiziksel bir iiriine bagli olan veya olmayan
bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet veya fayda olarak tanimlayarak satis
amaciyla saglanan veya bir Urliniin satisiyla iliskili bir eylem, fayda veya memnuniyettir
(Cat1 ve Baydas, 2008). Hizmet kavrami genellikle bir kisinin, toplulugun veya kurumun
baskalarina yardim etmek veya onlara fayda saglamak icin yaptigi is veya ¢aba anlamina
gelir. Hizmet, genis bir yelpazede olabilir, 6rnegin saglik hizmetleri, egitim hizmetleri,
sosyal hizmetler, teknoloji hizmetleri gibi genellikle insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak,
toplumun refahini artirmak veya bagkalarmna katkida bulunmak amaciyla yapilan her tiirlii
faaliyeti kapsar (Gabriel, 2008). Hizmet, goniillii veya karsiliginda bir bedel alinarak yapilan

bir etkinlik olabilir ve toplumun ¢esitli alanlarinda biiylik 6neme sahiptir.

Hizmet, yer, zaman, sekil ve psikoloji acisindan fayda saglayan her tiirlii ekonomik
faaliyet olarak da tanimlanabilir ve en basit anlamiyla hizmet. Hareket, siire¢ ve performans.
Hizmetler, soyut olmalar1 nedeniyle higbir sekilde envantere alinamayan, depolanamayan ve
dogrudan veya aninda iiretilip tiiketilen ve herhangi bir gorsel, objektif veya miilkiyet iligkisi
bulunmayan bir hizmettir (Eleren, Bektas ve Gérmiis 2007). Bu hizmet 6zellikleri tretim,
satig, kalite algis1 ve insanlarin memnuniyeti iizerinde onemli bir etkiye sahip olup
hizmetlerin soyut dogasi, hastalarin satin almadan 6nce aldiklar1 hizmetlerin kalitesini

degerlendirmelerini zorlastirmaktadir (Devebakan ve Aksarayli, 2003).

Hizmet, esas olarak, iiretici tarafindan tiiketiciye saglanan fayda veya faaliyet
biciminde, herhangi bir somut veya gorinur 6zelligi olmayan, soyut bir tirlindiir. Baska bir
ifadeyle hizmet, belirli bir miilkiyetin devriyle sonu¢lanmayan, alicinin ihtiyag¢ ve isteklerini
karsilamak tizere fiziki bir tirlinle birlikte veya bu iiriin olmadan saglanan gayri maddi fayda
saglayarak hizmetler baslangicta tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayan fiziksel triinlere
dayanabilir (Peter, 2008). Hizmetler fiziksel mallardan bagimsiz olarak daha soyut ve saf bir
bicimde sunularak burada belirtilmesi gereken hususlar sunlardir: Fiziksel mallar ve bunlarla

ilgili hizmetler ¢ok keskin ¢izgilerle kolayca ayrilamaz.

Fiziksel mallarin c¢ogu degisen derecelerde hizmet unsurlari igerir. Ornegin
ogretmenlerin bagimsiz olarak sunduklar1 egitim faaliyetleri hizmet sunumunu olusturur.

Ogretmenler fiziksel dzelliklerinden dolay1 bu eylemi gerceklestirmezler. Ote yandan bir



restorana baktigimizda, oradaki insanlara sunulan i¢ dekorasyon, miizik, yemek sunumu gibi

cesitli hizmetler, " yemek"in spesifik Urtinuyle ilgilidir.

1.1. Hizmetin Algilanmasi

Hizmetin algilanmasi, bir kurumun veya bireyin sundugu hizmetin, alicilar veya
kullanicilar tarafindan nasil degerlendirildigini ifade eder. Bu degerlendirme, hizmetin
sunumuyla ilgili bir dizi faktore dayanir ve genellikle miisteri deneyimleri, geri bildirimler
ve algilar lzerinden Olciilir. Hizmetin algilanmasi, o hizmetin kalitesi, etkinligi,

kullanilabilirligi, erisilebilirligi ve miisteri memnuniyeti gibi 6nemli unsurlara dayanir.

Hizmetin kalitesi, algilanan degerlendirme siirecinde temel bir faktordiir. Kaliteli bir
hizmet, miisteri ihtiyaclarini karsilar, beklentileri asar ve giivenilirlik sunar. Kaliteli hizmet,
genellikle miisterilerin memnuniyetini artirilmast olumlu bir algi olusturur ve hizmetin
etkinligi de dnemli bir degerlendirme kriteridir (Girbuz, 2017). Bir hizmetin ne kadar etkili
oldugu, belirlenmis hedeflere ne kadar basariyla ulastigina baglhidir. Miisteriler, bir hizmetin
etkinligini, sundugu sonuglar, performans ve beklentilere uygunluk agisindan

degerlendirirler.

Kullanilabilirlik, bir hizmetin ne kadar erisilebilir ve kullanic1 dostu oldugunu
belirleyerek hizmetin kolayca erisilebilir olmasmni, kullanicilarin ihtiyaglarma uygun
olmasini ve kullaniminin basit olmasini igermesi iyi bir kullanilabilirlik, miisterilerin hizmeti
daha olumlu algilamasma ve kullanma olasiigmmi artirrr (Midilli, 2011). Hizmetin
erisilebilirligi, hizmetin ne kadar genis bir kitleye ulasilabilir oldugunu belirleyerek hizmetin
erisilebilirligi, cografi, kiiltiirel, ekonomik veya fiziksel engellerin ne kadar etkili bir sekilde
asildigina bagli olmasi fazla insanin hizmetten faydalanabilmesi, hizmetin genis bir sekilde
kabul gormesine ve olumlu bir alg1 olusturmasina yardimei olur (Uysal, Tezcan ve Mehmet
Selami 2013).

Miisteri memnuniyeti, bir hizmetin bagarisin1 degerlendirmede kritik bir faktdr olmasi
ile birlikte miisteri memnuniyeti, miisterilerin hizmetten ne kadar memnun olduklarini ve
hizmetin beklentilerini ne kadar karsiladigmni yansitarak yiiksek miisteri memnuniyeti,
genellikle miisteri sadakati, olumlu so6zlii reklam ve tekrar eden is firsatlar1 gibi faydalar:

beraberinde getirir. Genel olarak, hizmetin algilanmasi, bir hizmetin basarisini ve etkililigini

4



degerlendirmenin 6nemli bir yolu olmasmin yani sira hizmet saglayicilar, miisteri geri
bildirimlerini dikkate alarak hizmetlerini gelistirebilir ve daha olumlu bir alg1 olusturabilirler
(Cevher, 2015). Miisterilerin memnuniyeti ve hizmetin kalitesi tlizerinde siirekli bir
odaklanma, hizmetin algilanmasini olumlu yonde etkileyebilir ve uzun vadeli basari igin

temel olusturabilir.

1.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, bir hizmetin miisteri ihtiyaclarini karsilama yetenegi ve miisteri
memnuniyetini saglama derecesini ifade eder ve hizmetin kalitesi, hizmetin sunumu
sirasinda gosterilen performans, miisteri deneyimi ve sonuglarina dayanarak degerlendirilir
(Y1lmaz, Celik ve Depren 2007). Hizmet kalitesi, genellikle miisteri beklentilerini karsilama,
hizmetin giivenilirligi, hizmet sunumuyla ilgili personel etkilesimi ve hizmetin sonuglar1 gibi

faktorlere bagl olarak olciiliir.

e Miisteri Beklentilerini Karsilama: Bir hizmetin kalitesi, miisteri beklentilerini ne
kadar iyi karsiladigina baglayarak bir hizmetten belirli sonuclar veya deneyimler
beklerler ve hizmet bu beklentileri karsilayamazsa, hizmet kalitesi diisiik olarak
algilanabilir. Kaliteli bir hizmet, miisteri beklentilerini asar veya en azindan karsilar

olumlu sonuglar almis olur.

e Guvenilirlik: Hizmetin glivenilirligi, hizmetin istikrari ve giivenilir olma derecesidir
ve bir hizmetin giivenilir olmasini isterler ¢linkii giivenilir bir hizmet, beklenen
sonuglarin diizenli bir sekilde saglanacagina inanmalarmi saglar. Giivenilirlik,
hizmetin zamaninda sunulmasi, séz verilenlerin yerine getirilmesi ve giivenilir bir

sekilde performans gosterilmesiyle ilgilidir.

e Personel Etkilesimi: Hizmet kalitesi, hizmet sunumu sirasinda personelin
miisterilerle olan etkilesimlerini de igerir. Miisterilerin personelle olan etkilesimleri
genellikle hizmetin kalitesi hakkinda onemli bir gdsterge olarak kabul edilir.
Profesyonel, dostca ve yardimsever bir personel, miisterilerin hizmetten daha olumlu

bir sekilde memnun kalmasina ve hizmetin kalitesinin artmasina yardimeci olabilir.



e Sonuclar: En 6nemli dlgiitlerden biri, hizmetin sonuglar1 ve bir hizmet, miisteri
ihtiyaglarimi etkili bir sekilde karsiladiginda ve istenilen sonuglar1 sagladiginda,
kaliteli olarak kabul edilir. Ornegin, bir saghk hizmeti, hastalara saglik sorunlarin
¢ozmede basarili oldugunda ve olumlu sonuglar elde edildiginde yiiksek kaliteli

olarak degerlendirilir.

e Miisteri Odakhhk: Hizmet kalitesi, miisteri odakliligi da g6z 6niinde bulundurarak
bir hizmetin miisteri ihtiyaglarina ve beklentilerine ne kadar uygun oldugunu ve
miisteri memnuniyetini artirmak i¢cin miisteri geri bildirimlerine nasil yanit verdigini
belirler. Miisteri odakli bir yaklagim, miisteriye deger verildigini ve miisterinin

ithtiya¢larinin 6n planda oldugunu gostertir.

e Siirekli Iyilestirme: Hizmet kalitesi, siirekli iyilestirme siirecini icermesi iyi bir
hizmet saglayicisi, miisteri geri bildirimlerini dikkate alir, hizmetini siirekli olarak
gbdzden gecirir ve iyilestirmeler yapar. Siirekli iyilestirme, hizmetin kalitesini artirir,

miisteri memnuniyetini saglar ve rekabet avantaji saglar.

e Ulasilabilirlik ve Erisilebilirlik: Hizmet kalitesi, hizmetin ne kadar erisilebilir
olduguyla da iligkili ve miisterilerin kolayca ulasabilecegi bir konumda bulunmali ve
miisterilerin ihtiya¢ duydugu zamanda erisilebilir olmalidir. Miisteri memnuniyetini

artirir ve hizmetin Kalitesini ylkseltir.

e Teknolojik Altyapi ve inovasyon: Giiniimiizde, hizmet kalitesi, teknolojik altyap1
ve inovasyonla da iligkili olarak iyi bir hizmet saglayicisi, giincel teknolojiyi
kullanarak hizmet sunumunu gelistirir ve miisterilere daha iyi bir deneyim saglar.
Teknolojik yenilikler, hizmetin etkinligini artwrabilir ve miisteri memnuniyetini

artirabilir.

Hizmet kalitesi, bir hizmetin basaris1 i¢gin kritik oneme sahip ve miisteri memnuniyetini
rekabet avantaji elde etmek i¢in hizmet kalitesine siirekli olarak yatirim yapilmalidir.
Miisteri odaklilik, siirekli iyilestirme, erisilebilirlik, teknolojik altyap1i ve inovasyon gibi
faktorler, hizmet kalitesini artirmak igin 6nemli olup bir hizmet saglayici, misterilerinin

beklentilerini karsilayabilir ve uzun vadeli basar1 i¢in giiclii bir temel olusturabilir Giizel



(Sahin, 2011). Miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan bir etkiye sahip ve yuksek kaliteli
bir hizmet, miisterilerin tekrar hizmet almaya ve olumlu geri bildirimlerde bulunmaya daha
istekli olmalarmi saglar. Bu da kurumun veya hizmet saglayicinin itibarmi artirabilir ve
rekabet avantaji saglanmasina olanak olup hizmet kalitesinin bir hizmetin basaris1 ve miisteri

memnuniyeti igin kritik Gneme sahiptir.

1.2.1. Hizmet Kalitesi Olgiimii

Kalitesinin ise uzun vadeli genel performans degerlendirmesinin sonucunda ortaya
c¢ikan bir tutum oldugu kabul edilmektedir. Hi¢ siiphe yok ki miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi kavramlar1 birbiriyle iliskili olup bu iki kavram arasindaki iligki net degildir. Bazilar1
miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi algisma dayandigma inanirken bazilari hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigine inanmakta olup iki kavram arasindaki iliski
ve bunlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisi genis 6l¢iide anlagilamamistir. Makul bir
aciklama, memnuniyetin miisterilerin  hizmet kalitesi algilarin1 yeniden gozden

gecirmelerine yardimci olmasidir.

Bir sirketin hizmet kalitesi algisi, miisterinin hi¢gbir deneyimi olmadiginda miisteri
beklentilerine dayanir. Sirketle yapilan miiteakip toplantilar, siire¢ incelemelerine ve hizmet
kalitesi algilarmin dogrulanmasina dayanmaktadir (Mucuk, 2009). Sirketle daha sonraki
karsilagmalar, hizmet kalitesi algilarinin daha fazla dogrulanmasina ve iyilestirilmesine yol
acacaktir. Hizmet kalitesi algisindaki degisiklikler, miisterilerin sirketten gelecekteki satin

almalarmi etkilemektedir.

1.2.1.1. Hizmet Kalitesi Ol¢iim Yontemleri

Hizmet kalitesi dl¢lim yontemleri, bir isletmenin veya hizmet saglayicisinin sundugu

hizmetlerin miisteri beklentilerini ne kadar karsiladigin1 veya asagisinda kaldigini
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degerlendirmek i¢in kullanilan gesitli araglar ve tekniklerdir. Yaygin hizmet kalitesi 6l¢iim

yontemleri:

. Anketler ve Miisteri Geri Bildirimleri: Miisteri memnuniyetini degerlendirmek i¢in
anketler ve geri bildirim formalar1 kullanir ve miisterilerin deneyimlerini ve

beklentilerini 8lgmek igin etkili bir yontemdir.

. Miisteri Tliskileri Yonetimi (CRM) Verileri Analizi: CRM sistemleri, miisteri
etkilesimlerini kaydeder ve analiz ederek veriler miisteri memnuniyetini ve hizmet

kalitesini degerlendirmek i¢in kullanilabilir.

. Gizli Miisteri: Bu yontemde, isletme disindan gizli miisteriler, hizmet kalitesini
degerlendirmek igin isletmeye gidip deneyimlerini raporlayarak gergek dinya

deneyimlerini yansitan degerli bir geri bildirim saglar.

o Servqual Modeli: Servqual modeli, bes ana boyutu (giivenilirlik, tepki verme, empati,
guvenlik ve fiziksel belirtiler) kullanarak hizmet kalitesini 6lcerek bu boyutlarla

miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini anlamak i¢in kullanish bir ¢er¢eve sunar.

o Performans Gostergeleri ve Analizi: Belirli hizmetlerin performansini 6lgmek igin

performans gostergeleri belirlenebilir ve bu gostergelerin analizi yapilabilir.

e Isletme Ici Izleme ve Degerlendirme: Isletme ici denetimler ve gozlemler,
calisanlarin hizmet standartlara ne kadar uydugunu ve miisteri memnuniyetini nasil

etkiledigini degerlendirmek i¢in kullanilabilir.

Isletmelerin hizmet kalitesini 6lgmek ve iyilestirmek icin kullanabilecekleri birkag
ornektir. Her isletme kendi ihtiyaclarina ve hedeflerine gore uygun olan yontemleri secebilir
veya bu yontemleri bir araya getirerek kapsamli bir hizmet kalitesi 6lglim programi

olusturabilir.



1.2.1.2. Algilanan Hizmet Kalitesini Olgmeye Yonelik SERVQUAL Modeli

Bu yontem; Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilmis ve hizmet kalitesini
Olcmeye yonelik bir ara¢ olarak sunulmustur. Algilanan hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik
en yaygin kullanilan modellerden biri, SERVQUAL modelidir. SERVQUAL modeli,
miisterilerin hizmet kalitesini algilamalarin1 6lgmek i¢in tasarlanmis bir aragtir ve hizmet
saglayicilarin  hizmetlerini  gelistirmek i¢in rehberlik saglar. (Abili, Thani, ve
Afarinandehbin, 2012). ilk arastirmalarda arastirmacilar, hizmet kalitesinin 10 boyutu
(belirleyicisi) oldugunu buldular: erisilebilirlik, iletisim, yeterlilik, nezaket, giivenilirlik,

giivenilirlik, yanit verebilirlik, glivenlik, anlayis ve somutluk (Bulbul, 2013).

Bu liste, hizmet saglayicilar ve miisterilerle yapilan odak grup arastirmasi sonucunda
belirlendi. Sonraki arastirmalar, hizmet kalitesi arastirmalarinda iyi bilinen ve yaygin olarak

kullanilan beg boyutu tanimladi.

Somutluk/Fiziksel Ozellikler: Hizmet iletisim materyalleri saglamak i¢in kullanilir.
Fiziksel alanin, personelin, araglarm veya ekipmanin goriinimii. Bu boyut, fiziksel
ortamin ve donanimin kalitesini degerlendirir. Miisteriler, hizmet sunumu sirasinda
kullanilan ekipmanin, tesislerin ve goriinen unsurlarin kalitesine dayanarak hizmetin

kalitesini algilarlar (Akcil ve Girgin, 2015).

Guvenilirlik: Vaat edilen hizmetleri dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirme
yetenegi. Bu boyut, hizmetin giivenilirligini degerlendirerek miisteriler hizmetin
zamaninda ve giivenilir bir sekilde sunuldugundan emin olmak isterler. Giivenilir bir

hizmet, miisterilerin glivende hissetmelerini saglar.

Duyarhhk: Bu boyut, hizmet saglayicinin miisteri taleplerine ve ihtiyaglarina ne kadar
hizli ve etkili bir sekilde yanit verdigini degerlendirir. Miisteriler, taleplerine hizli ve
etkili bir sekilde yamit veren hizmet saglayicilardan memnun kalirlar. (Ozgul ve

Devebakan 2005).



Guven: Bu boyut, hizmet saglayicinin yeteneklerini, bilgisini ve giivenilirligini
degerlendir ve miisteriler hizmet saglayicin yetkinliklerine giivenmek isterler ve

giivende olduklarini hissetmek isterler (Y1lmaz, Filiz ve Yaprak 2007).

Empati/Miisteri Anlayisi: Bu boyut, hizmet saglayicinin miisteri ihtiyaclarmna ve
duygusal durumuna ne kadar duyarli oldugunu degerlendirir. Miisteriler, hizmet

saglayicinin onlar1 anladigini ve kendilerini dnemsedigini hissetmek isterler

SERVQUAL modeli, her bir boyut i¢in miisteri algilarin1 6lgmek i¢in anketler veya
degerlendirme Olgekleri kullanarak miisterilerden bu boyutlara iligkin algilarin1 ve
beklentilerini derecelendirerek, hizmet saglayicilar bu bilgileri kullanarak hizmetlerini
iyilestirebilirler (Can, 2016). Ornegin, miisterilerin bir boyutta diisiik puan vermesi
durumunda, hizmet saglayicilar bu alanda iyilestirmeler yapabilir ve miisteri memnuniyetini

artirabilirler.

SERVQUAL modeli, hizmet sektoriinde yaygin olarak kullanilan bir arag olmasina
ragmen, elestirilere de maruz kalmistir. Ozellikle, SERVQUAL'in boyutlarinin evrensel olup
olmadig1 ve hizmet tiirlerine gore degisip degismedigi konusunda bazi tartigmalar
bulunmaktadir (TUreli ve Aytar, 2014). Genel olarak, SERVQUAL modeli hizmet kalitesini

degerlendirmek ve iyilestirmek i¢in kullanish bir arag olarak kabul edilir.
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BOLUM 2: MUSTERI VE MUSTERI TATMINI KAVRAMLARI

Miisteri, bir {liriin veya hizmeti satin alan bir kurulus, kisi veya bireydir. Miisteriler,
bilangoda yer almasalar bile bir sirketin en degerli varligidir. Miisterilerimiz is yapmamizin
nedenidir. Aslinda yeni pazarlama yaklagimlar1 miisteriyi isletme fonksiyonlarinin
merkezine yerlestirmektedir. "Misteri" yalnizca {irilinleri satin alan kisileri degil ayni
zamanda sirketin Grettigi iiriin ve hizmetlerden etkilenen herkesi ifade eder. Dolayisiyla bir
sirketin kendi payma diisen sonuglar1 ve bu sonuglarin etkiledigi kisiler, organizasyonlar,
sistemler ve siirecler ayni zamanda miisterilerdir. Arastirmalar, bir miisteri kazanmanin
maliyetinin, elde edilen bir miisteriyi elde tutmanin maliyetinden dort ila bes kat daha ytliksek
oldugunu gostermektedir. Hig siiphe yok ki miisteri memnuniyeti ya da miisteri memnuniyeti
sirketler i¢in en 6nemli stratejilerden birisi olup bu konu, 1980'li yillardan bu yana gelismis
iilkelerdeki sirketlerin tartigtig1 ana konulardan biri olmustur. Bir sirketin karlilig1, pazar pay1
ve bliyiime hizinin en 6nemli faktérii olan miisteri memnuniyeti, biiyiik dlgiide sirket

sadakatine baghdir.

Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi daha once miisteri beklentileri ile
tiketim veya kullanimdan kaynaklanan fiili durum arasindaki fark incelenerek
belirlenmekteydi. Miisteri, zihinsel siiregleri icerisinde gergeklesen durumu beklentilerle
karsilagtirarak, sunulan iirlin veya hizmetin ¢esitli boyutlarda memnuniyet veya
memnuniyetsizligini nasil etkiledigini degerlendirir (Hanger, 2003). Miisteri memnuniyeti
in hangi alt boyutlar1 olduguna ve bu boyutlarm miisteri memnuniyeti ile ne ol¢iide iligkili

olduguna odaklaniyoruz.

Bir {irlinii satin alan miisterilerin, satin aldiklar1 tiriinle ilgili yaklasik beklentisi vardir.
Bir iiriin istenen faydalar1 sagliyorsa ve beklentilerini karsiliyorsa miisteriler tatmin olur ve
memnun miisteriler daha sonraki satin alma davraniglarin1 ayn1 markaya yonlendirirler.
Pazarlama halkla iliskileri, satin alma sonrasi1 memnuniyeti saglamayi amaglamaktadir
(Cevdet ve Ozlem, 2006). Olduk¢a rekabetci ve dinamik bir pazar ortaminda, modern
pazarlama yaklasimlar1 uygun olarak miisteri memnuniyeti pazarlama faaliyetinin odak
noktast haline gelmistir. Miisteri davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmadan miisteri

memnuniyetini dikkate alan kararlar alabilir ve uygulayabilirsiniz.

11



Fiyat, miisteri davranislarinda hem pazarlama cabalarinin algilanmas: hem de
miisterinin sinirl biitgesinden maksimum faydanin alinmasi agisindan olduk¢a onemlidir.
Miisteri memnuniyeti olgusu, ge¢misten giiniimiize toplam kalite yonetimi (TKY)
yaklagimlarmin tasarlanmasi i¢in temel altyapiy1 olugturmus olup, genel isletme performansi
ve kalitesine iligkin kapsamli bir anlayisi temsil eden en Onemli olgudur. Miisteri
memnuniyeti, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in miisteri ihtiyaglarimi anlamak,
yonetmek ve etkilemek anlamina gelir. Temel amag Project beklentilerini karsilamak ve son

kullanicilarin {irtinti kullanirken sorun yasamamasini saglamaktir.

Guntimuzde firmalar miisteri bilgilerini siirekli olarak takip etmekte ve miisterilerini
tanimak i¢in bu bilgileri degerlendirmeye ve tiretimini miisteri ithtiyaglarina gore kontrol
etmeye baslamaktadirlar. Aslinda ¢ogu sirket, miisteri memnuniyetini belirlemek i¢in yillik
miisteri anketi dizenlemektedir. Bu anlamda bir sirketin basarist ayni zamanda
miisterilerinin memnun olup olmamasimna da bagli ve miisteri memnuniyeti herhangi bir

sirket i¢cin en 6nemli performans Slgiitlerinden biri haline gelmistir.

2.1. Miisteri Memnuniyetini

Tiiketici sayisinin artmasi ve tiiketici taleplerinin ¢esitlenmesiyle birlikte kii¢iik grup ve
bireylerin ihtiyaglarina yonelik de iiretim yapilmaktadir. Kullanicilarin gereksinimlerinin
belirlenip buna gore liretimin gerceklestirilebilmesi i¢in kullanicilarla gerekli iletisimin
kurulmasi1 6nemlidir. Miisterilerle siirekli iletisim ve diyalog, pazarlama literatiiriinde
miisteri memnuniyeti kavramimin yerlesmesini saglamistir. Sirketin hedefi bu iliski
sayesinde miisterileri memnun etme ve yeni miisteriler kazanma ¢abasi haline geldi. Bilgi
ve teknolojinin farkl firmalar tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesi, miisteri iliskileri
yonetimi ve kolay taklit edilemeyen miisteri memnuniyeti kavramlarinin anlagilmasi ve ayni1
sektorde faaliyet gosteren firmalar arasindaki farklarin anlagilmasi agisindan 6nemli bir

unsurdur.
Miisteri belirli bir sirket veya belirli bir miisteridir. Bunlar diizenli olarak kurumlardan

aligveris yapan kisi ve kuruluslardir. Bir satin alma iglemi ticari amagla yapiliyorsa bu

durumda alictya ticari miisteri denir (Odabasi, 2000).
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Miisteri kavrami, isletmenin {irettigi mal ve hizmetleri tiiketen son kullanicilar1 ve
isletme i¢indeki diger boliimler tarafindan iiretilen {iriin ve hizmetlerin alicis1 olan i¢
miisterileri icermektedir (Karpat, 1998). Memnuniyet kavramu literatiirde farkli sekillerde
tanimlanabilir. Miisterinin bir tirline iliskin beklentileri ile tirlinii kullanirken deneyimledigi
performans arasindaki farkin olumlu bir degerlendirmesidir (Tse, Wilton, 1998). Baska bir
tanima gére memnuniyet: Bir iiriin veya hizmete iligkin kisisel beklentiler ile iiriin veya
hizmeti tiikettikten sonra elde edilen performansin uzlastirilmasi veya satin alian {iriiniin

tiikketicinin beklentilerini karsilama ve agma performansidir (Kilig, 1993).

Memnuniyet, deneyimin kalitesinin bir 6l¢iistidiir ve gegmis is performansindan ziyade
gelecekteki beklentileri de temsil eder. Ticari faaliyetlerimizin temeli, ihtiya¢ sahibi
insanlara fayda ve memnuniyet yaratmaktir. Miisteri memnuniyeti bir sirketin varligini
strddrmesi icin 6nemli bir unsurdur. Siirekli degisen ¢evre kosullar1 ve artan rekabet,
miisteri memnuniyeti diislincesini 6n plana ¢ikarmistir. Glinlimiizde isletmeler i¢cin pazar
paymi genisletmek, yeni pazarlara girmek ve yeni miisteriler edinmek, mevcut miisterileri
elde tutmak, memnun etmek ve memnun etmekten daha maliyetli ve risklidir. Memnuniyetin
boyutlarina baktigimizda memnuniyetin {i¢ boyuttan olustugunu gorebiliriz. Bu boyutlar
sirastyla satin alma sistemi memnuniyeti, hizmet {lriinlerinin satin alinmasini1 ve se¢imini
degerlendiren hizmet memnuniyeti ve bir iirlin veya hizmeti kullandiktan sonra tiiketici
memnuniyetidir. Isletmeler i¢in memnuniyetsizlik, miisteri baglihginin kaybina, satis

hacminin diismesine ve pazar paymin diismesine yol agmaktadir (Sivri, 2001).

2.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen bircok faktor var ve bunlar genellikle isletmenin
sektoriine, miisteri kitlesiyle olan iliskisine ve sunulan iirlin veya hizmetin dogasina baglh
olarak degisiklik gosterebilir (Delice ve Gungor, 2008). Genel olarak, miisteri

memnuniyetini etkileyen ana faktorler sunlar olabilir:
J Urtn veya Hizmet Kalitesi: Miisterilerin aldiklar1 iiriin veya hizmetin kalitesi,

genellikle en 6nemli memnuniyet belirleyicisi ve kaliteli bir Griin veya hizmet

sunuldugunda, miisteriler daha memnun olurlar.

13



Miisteri Hizmetleri: {yi bir miisteri hizmeti, miisterilerin ihtiyaclarini karsilamalarina
ve sorunlarint ¢dzmelerine yardimci olarak hizli yanitlar, samimi iletisim ve etkili

¢Oziimler miisteri memnuniyetini artirir.

Fiyat ve Deger: Miisteriler, 6dedikleri fiyatin sundugu degerle uyumlu oldugunu
hissetmek isterler ve rekabet¢i fiyatlandirma yaparak iyi bir deger Onerisi sunmak

miisteri memnuniyetini artirabilir.

Miisteri Deneyimi: Miisterilerin bir isletmeyle etkilesimlerinin her asamasi, genel
memnuniyetlerini etkiler ve web sitesi kullanilabilirligi, satin alma siireci, {riin

teslimat1 ve sonrasi hizmetler gibi unsurlar miisteri deneyimini sekillendirir.

Giivenilirlik ve Itibar: Miisteriler, isletmeye giivenmeli ve markanm itibarma sayg1

duymalidirlar glven uzun vadeli miisteri iligkileri olusturmanin temelidir.

Kisisellestirme: Miisteriler, kisisel ihtiyaglarina ve tercihlerine uygun ¢oziimler
sunuldugunda daha memnun olurlar. Kisisellestirilmis hizmetler ve 6neriler miisteri

memnuniyetini artirabilir.
Surdardlebilirlik ve Toplumsal Sorumluluk: Cevre dostu uygulamalar1 benimseyen

ve toplumsal sorumlulugu 6nemseyen isletmeler, miisteriler arasinda olumlu bir imaja

sahip olabilirler.

Bu faktorlerin her biri, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in igletmelerin {izerinde

calismasi gereken alanlar1 temsil ederek isletmeler icin miisteri geri bildirimlerini dikkate

alarak ve siirekli olarak hizmetlerini iyilestirerek miisteri memnuniyetini artirabilirler (Sar1

ve Yiicel, 2017). Rekabetci bir sektdrde surdUriilebilir rekabet avantaji elde etmek, mevcut

miisterileri elde tutmayi1 ve miisteri sadakati olusturmay: gerektirir. Teorik ve ampirik

caligmalar miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatinin ana itici glicii oldugunu

gOstermektedir. Miisteri sadakatini etkileyen tek faktér miisteri memnuniyeti degildir.

Avrupa miisteri memnuniyeti endeksi modeline gore miisteri sadakatinin olusumunu

etkileyen faktorler kurumsal imaj, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan

tirtin kalitesi, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti olarak siralanmaktadir.
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Misteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi dl¢cmeyi amacladigindan
miisteri memnuniyetine odaklanmakta olup miisteri memnuniyetini saglamak, igletmeler
icin temel bir zorluktur (Diger ve Kahraman, 2017). Ciinkii miisteri memnuniyeti sadakat
yaratarak performansin artmasina yol agar. Memnun miisterinin firmaya yaptigi en 6nemli
katki, firmaya sadik kalmalaridir. Misteri memnuniyetinin saglanmasi, bir firmanin
rekabetci kalabilmesi, gelir elde edebilmesi ve hatta devamliligini saglayabilmesi agisindan
kritik Gneme sahiptir.

2.2.1. Fiziksel Cevre

Fiziksel ¢evre faktorleri, bir isletmenin bulundugu fiziksel ortami ve bu ortamin
miisteriler tizerindeki etkilerini ifade ederek isletmelerin fiziksel ¢evrelerini yonetmek ve
iyilestirmek, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in 6nemlidir (Al- Dulaimi, 2017). Temel

fiziksel cevre faktorleri:

. Konum: Isletmenin bulundugu yerin cografi konumu ve ¢evresel 6zellikleri Snemli
olup ulasilabilirlik, trafik yogunlugu, ¢evredeki diger isletmeler gibi faktorler miisteri

deneyimini etkiler.

. Isletme Binasi: Magaza, ofis veya restoran gibi isletmelerin fiziksel yapis,
biiyiikliigii, diizeni ve bakimi miisteri memnuniyetini etkiler ve temizlik, dizen,

guvenlik gibi unsurlar dnemlidir.

. Arag ve Park Alami: Miisterilerin araclariyla gelip park edebilecekleri uygun alanlarin
bulunmasi, miisteri memnuniyetini artirr Ve park yeri sikintisi, miisteri deneyimini

olumsuz etkileyebilir.

o Ambiyans: Isletmenin i¢c ve dis mekanlarmm atmosferi, dekorasyonu, mizik,
aydmlatma gibi unsurlar miisteri deneyimini sekillendirerek rahatlatici, hos bir ortam

miisteri memnuniyetini artirabilir.
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J Altyapr: Elektrik, su, internet gibi altyap1 hizmetlerinin diizgiin ve giivenilir olmasi,
isletmenin sorunsuz bir sekilde ¢aligmasini saglar ve dolayisiyla miisteri

memnuniyetini etkiler.

o Dogal Cevre: Isletmenin dogal gevresi, yesil alanlar, manzara gibi unsurlar da miisteri
deneyimini etkiler ve dogal giizelliklerin bulundugu bir ¢evre, miisterilerin ziyaret

etme istegini artirabilir (Wilson ve Cotgrave, 2016).

Bu faktérler isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak i¢in fiziksel ¢evrelerini
dikkatlice degerlendirmesi ve gerektiginde iyilestirmesi gereken alanlar1 belirlemelerine
yardime1 olur. Fiziksel ¢evre kosullarmin, miisterilerin dikkatini ¢ekmesi, memnuniyet
duygusu yaratmasi ve tekrar satin alma niyetine yol agmasi nedeniyle restoranlarin finansal

performansinin iyilestirilmesinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir.

Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakat Arastirmasi, fiziksel ¢evre kosullarmin
miisteri algisii etkiledigi i¢in miisteri memnuniyetinde 6nemli bir faktor oldugunu ortaya
koymustur (Githiri, 2016). Pek ¢ok ¢alisma, fiziksel ¢evre kosullarmin miisteri kazaniminda
bu kadar onemli bir etken olmasinin nedeninin, esas olarak miisterilerin tiiketimden Once
isletmelere ruh hallerini sunmalar1 oldugunu ortaya koymus ve bu durumun ruh halinin
olumlu ya da olumsuz olarak etkilenebileceginden kaynaklandigi ifade edilmektedir. Cekici
bir ortamin saglanmasinda 6nemli bir rol oynadigmi vurguluyoruz. Miisterilerin dikkatini
cektigi ve miisteri memnuniyeti yarattigi i¢in fiziksel ¢evre kosullarina giderek daha fazla
odaklanmaktadir. Ayrica yapilan arastirma sonucunda fiziksel O0grenme ortaminin
Ozelliklerini belirlemek, cevreye iliskin ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarmak ve g¢evre ile iliskiyi

Olemek amaciyla farkl tiniversite disiplinlerinden 6grencinin kisilik tipleri arastirilmastir.

Fiziksel cevresel faktorlerin belirlenmesinin 6grencilere daha iyi bir ortamda 6grenme
firsat1 sagladigini, kurumsal ilgiyi artirdigini ve miisteri memnuniyetini artirdigimi gordiik.
Bu durum tesislerin tasariminda fiziksel ¢cevreyi kullananlarin goériislerinin dikkate alinmasi

gerektigini vurgulamaktadir.
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2.2.2. Cahsanlarla Etkilesim ile Miisteri Memnuniyeti Tliskisi

Hizmet pazarlamasinda hizmet kalitesi veya memnuniyeti iizerine yapilan ampirik
calismaya gore bu, hizmet kalitesi ve hizmetlerden miisteri memnuniyetinin
degerlendirilmesinde miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimin kalitesinin 6neminden
kaynaklanmaktadir. Hizmetlerin sunulmasini saglayan arag ve gereclerden, digeri ise
hizmetin saglanmasi amaciyla bunlar1 kullanan kisilerden olusmaktadir (Zengin ve Girkan,
2007). Hizmet pazarlamasinda fiziksel 6zellikleri, imajin1 olusturmada ve sirdiirmede ¢ok
onemli olsa da tlketici tercihleri de bir kurulusun miisterisiyle kurdugu iliskilerden
etkilenmektedir. Bu siireg, satis Oncesi ve satis sonrasi tiim faaliyetleri kapsayan, karsilikli
fayda saglayan ve esasen ihtiyaglarin karsilanmasini igeren bir surectir. Bu nedenle
miisterilerle uzun vadeli iligkiler sirketler i¢in giderek daha 6nemli hale geliyor (Choi ve

Kim, 2013).

Hizmet sunumu sirasinda bu etkilesiminin kalitesi, hizmeti saglayan calisan ile
miisterisi arasindaki etkilesim ve bunun miisteri tarafindan nasil algilandigiyla belirlenir.
Calisanlarin kurdugu iliskilerin, miisterilerle kisisel etkilesimlerin ve bu iligkileri zaman
icinde siirdiirmek i¢in gosterilen 1yi niyetli ¢abalarin miisteri memnuniyetinin dnctillerinden
biri oldugunu bulmustur. Egitim pazarlamasi alaninda hizmet siirecglerini iyilestirmek ve
ogrencilere daha kaliteli hizmet verebilmek i¢in 6grenci memnuniyetinin anlasilmasi 6nemli

gorilmektedir (Al-Dulaimi, 2017).

2.2.3. Algilanan Deger ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Algilanan deger ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 pazarlama alaninda iizerinde
cokca calisilan ve ilgi goren kavramlardir. En 6nemli nedenler sunlardir: Algilanan degerin
ve miisteri memnuniyetinin, miisterilerin satin alma sonrasi diisiinceleri ve karar verme
stiregleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulduk (Uzkurt, 2007). Ancak algilanan
deger ve miisteri memnuniyeti birbiriyle yakindan iligkili kavramlardir ve siklikla
karistirilmaktadir ve ikisi arasindaki ince farklar gozden kagirilmaktadir (Eggert ve Ulaga,
2002).

Algilanan deger, satin alma oOncesinde ve sonrasinda gerceklesen biligsel bir

degerlendirmedir; miisteri memnuniyeti ise satin alma sonrasinda olusan biligsel bir
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degerlendirmedir (Uzkurt ve Kog, 2007). Ustelik miisterilerin gelecekteki satin alma tutum
ve egilimlerini etkili bir sekilde etkileyebilecek duygusal bir sonugtur. Algilanan deger,
miisterilerin sunulanlar1 nasil degerlendirdigidir. Bu nedenle sirketlerin miisterilerinin
ihtiyaglarina en iyi sekilde nasil hizmet verebilecekleri konusunda stratejik bir bakis ag¢isina
ihtiya¢ vardir. Ancak miisteri memnuniyetini artirmak, miisterilerinize ne kadar iyi hizmet
verebileceginize dair taktiksel bir bakis agisi gerektirir. Miisteri memnuniyeti mevcut
miisterilerin yorumlarindan dogarken, algilanan deger ge¢cmis, mevcut ve potansiyel
miisterilerin yorumlariyla gerceklestirilen bir siire¢ olmasi nedeniyle benzersizdir (Chiou,

2004).

Son olarak algilanan deger, miisteri derecelendirmeleri ve rakiplerin iirlin ve
hizmetlerine gore Olciiliirken, miisteri memnuniyeti yalmzca sirketinin sunduklarinin
degerlendirilmesiyle Slciiliir. Bir firmaya miisteri baghligmin temeli, miisteriye verilen
deger ve miisteri memnuniyetidir. Algilanan deger kavraminim sirket i¢in 6nemli oldugu ve
vaka c¢aligmalarma dayandigi géz oniine alindiginda, isletme ve pazarlama literatiiriinde
algilanan deger kavrami ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligskiyi farkli degiskenler

acisindan inceleyen ¢alismalara yer verilmektedir.

2.3. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Modern pazarlama yonetimi ve toplam kalite yOnetiminde miisteri memnuniyeti
stirecine yonelik cesitli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklagimlarin ortak noktasi sudur:
Miisteri tercihleri ve ihtiyaglar1 zamanla degigse de ihtiya¢ degerlendirmeye yaklagim ayni

kaliyor.

Miisteri memnuniyeti yaratma modeli birbirini takip eden ve birbirini takip eden dort
asamadan olugsmaktadir. Memnuniyetin saglanmasi i¢in her siirecin ayr1 ayr1 planlanmasi ve
bu sureci strddren her bolumtn surekli takip edilmesi gerekmektedir. Bu asamalarin her biri
miisterilerin tanimlanmasini, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlenmesini, miisteri
algilarinin Sl¢lilmesini ve bir eylem planmnin uygulanmasmi igerir. Miisteri memnuniyeti
yaratma siirecinin ilk admmi sirketlerin miisterilerini derinlemesine tanimasi, onceliklerini

bilmesi, degerlerini anlamasu.
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Bu siireg sirketlerin mevcut miisterileri, rakiplerin misterilerini ve gelecekteki
potansiyel miisterilerini hedeflemesine olanak tanir. Hedef miisteri grubunun egitim diizeyi,
kiilttirel diizeyi, kiiltiirel ve estetik anlayisi, demografik 6zellikleri ve gelir diizeyine iliskin
bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sekilde hedeflenen miisteri kitlesi boliimlere ayrilmakta
ve her boliimde belirlenen kriterlere gore miisterilere iligskin bilgiler saklanmaktadir (Kilig,
1998). Miisteri memnuniyeti planlamasmin ikinci asamasi, miisteri gereksinimlerinin ve
ihtiyaclarmnin belirlenmesini igerir. Miisteri istek ve ihtiyaclarini belirlemek ¢ok 6nemlidir
clinkii bir sirket ancak miisterilerinin gercekten ne istedigini ve neye ihtiya¢ duydugunu
bilirse miisterilerini tatmin edebilir. Onemli olan firmalarin konu hakkinda ne diisiindiigii

degil, miisterilerinin ihtiyaclaridir.

Bir firmanin miisteri memnuniyeti yaratmak ve miisteri beklentilerini agmak igin
iistlendigi faaliyetlerin sonuglarinin degerlendirilmesi ancak tiim bu faaliyetlerin miisteriler
tarafindan nasil algilandigmin anlasilmasiyla miimkiindiir. Yiriitiilen iyilestirme ve
gelistirme faaliyetlerinden tam sonug alabilmek ve daha iyiye dogru ilerleyebilmek icin
mevcut arastirmalarin eksiklerinin tespiti ancak mimkuindir. Misteri memnuniyeti anketleri
genellikle miisteri algilarin1 6lgmek i¢in kullanilir. Pek cok pazara agilma sitesi artik hem
arastirmacilarm yiriittiigii anketler hem de pazara giren miisterilere saglanan anket formlar1
araciligiyla miisteri memnuniyetini 6lgmek icin anketler yuritmektedir. Hemen hemen her

web sitesinde memnuniyeti 6lgen bir anket boliimii vardir.

Miisteri memnuniyeti eylem plani, miisteri algis1 ile miisteri beklentileri arasindaki
farki Olger. Miisteri memnuniyetini kazanma siireci, miisteri profilleri olusturularak
miisterilerin tanimlanmasint ve ardindan bilinen miisterilerin gereksinimlerinin ve
ihtiyaclarinin belirlenmesini igerir. Belirlenen gereklilik ve ihtiyaclarin karsilanmasina
iliskin miisteri algis1 6lgiiliir. Bu kez operasyonel planlar olusturulurken algi ve beklentiler
arasindaki fark 6l¢iiliiyor. Memnuniyet aksiyon planimiz faaliyet gosterdigimiz alana gore

degisiklik gosterebilir.

2.2.1. Miisteri Profilinin Belirlenmesi

Bir firma i¢in miisteri memnuniyeti siirecinin ilk adimi miisteriyi ve onun deger

yargilarmi tanimaktir. Kesif siireci mevcut ve eski miisterileri, rakiplerin miisterilerini veya

19



potansiyel miisterileri icerebilir. Pazar1 segmente aywrarak hedef miisterinizin egitimsel,
demografik, psikolojik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri hakkinda bilgi alabilirsiniz. Miisteri
memnuniyeti yaratma siirecinde eski miisterilerle iletisime gegilerek ayrilma nedenlerinin
belirlenmesi, memnuniyetsizliklerin tespit edilmesine ve sorunlarin incelenip ¢oziilmesine

olanak saglar (Balci, 2010).

2.2.2. Miisteri Thtiyac ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Miisteri 6zelliklerini belirlemek, miisteri modeli olusturmanin ilk adimidir. Sirketler,
miisterilerin neyi sevdigini, tercih ettigini, neye ihtiya¢ duydugunu, onlar1 hizmet satin almaya
neyin motive ettigini ve sirketin kalic1 miisterisi olmak i¢in ne yapmalar1 gerektigini 6grenir.
Miisteri ihtiyag¢ ve beklentilerinin belirlenmesi, isletmelerin memnuniyetini saglamada 6nemli
bir konudur. Bu baglamda miisterilerinizin ne istedigini bilmeniz gerekir. Modern pazarlama
anlayisi, sirketin ne diistindiigiinden ¢ok miisterinin ne istediginin 6nemli oldugu yoniindedir.
Bu da miisterilerle siirekli iletisim kurmayi, onlarin ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisiklikleri

dikkatle izlemeyi ve yeni beklentileri tanimlamay1 gerektirir (Ozgtiven, 2008).

Bugiin diinyanin hemen her boélgesindeki iireticilerin karsilastigir en biiylik sorun,
miisteri sadakatindeki ciddi diisiistiir. Bunun nedeni rekabetin artmasi ve bunun sonucunda
miisteriler i¢cin daha ucuz ve daha cazip alternatiflerin ortaya g¢ikmasidir. Diisiik miisteri

sadakati kar marjlarin1 azaltir, dolayisiyla miisteri gekmenin tek yolu fiyatlar1 diistirmektir.

Ustelik sanal aligveris imkan tiiketicilerin hayatlarma girdikge her satistan elde edilen
kar ylzde ile ifade edilemeyecek diizeye inmektedir (Kirmm, 2007). Isletmeler miisterileriyle
uzun vadeli iliskiler kurmak ve onlar1 sadik miisterilere doniistiirmek istiyor. Miisterilerin bir
sirkete sadik kalabilmesi i¢in 6ncelikle memnun olmalar1 gerekir. Giiniimiiz diinyasinda sadece
memnun miisterilere sahip olmak yeterli degildir. Miisteriler 6zel ve degerli olduklarini bilmek
isterler. Bir girkete duygusal bag ile bagl olmayan miisteriler, sirketin iiriin ve hizmetlerinden
memnun olsalar bile kisa veya uzun vadede diger sirketlerden daha olumlu satin alma davranis1

sergileyeceklerdir.
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2.2.3. Miisteri Algis1 Ol¢iimii

Miisterilerinin, beklentilerini karsilayacak iirlin ve hizmetleri nasil algiladiklari,
sirketin gercek performansi hakkinda fikir veriyor. Performans 6lgiimii olmadan sirketler
performansi en iyi nasil gelistirebilecekleri konusunda kararlar almak zorunda kalirlar ancak
ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye sahip olmazlar. Sirketler, lirin ve hizmetlerini gelistirmek ve
misterilerinin memnun olup olmadigini anlamak i¢in mevcut performansi Olgmeye

guveniyor (Ozgiiven, 2008).

Miisteri taleplerinin stirekli degistigi bir ortamda, sirketlerin yeni beklenti ve
oncelikleri takip edebilmek icin kendilerinin ve rakiplerinin performansmni miimkiin
oldugunca sik Olgmeleri gerekmektedir. Miisteri anketlerinden elde edilen niteliksel ve
niceliksel memnuniyet dlgtimleri is Slgiimleriyle desteklenmelidir. Miisteri memnuniyeti
Ol¢lim programlar1 rekabet durumu, miisteri 6zellikleri, pazar yapisi gibi kosullar dikkate
alinarak gelistirilmektedir. Bu asamasi, anket yapilacak miisterilerin se¢ilmesini, anket
sorularinm kapsamini, anket sorularinin sirasini ve anketin nasil ytiriitiildiigiinii i¢erir (Balci,

2010).

2.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Degisen miisteri ihtiyaglari, yeni pazarlama teorileri ve mevcut teknolojilerin
birlesimi, sirketlerin miisterileriyle etkilesim kurma bi¢iminde biiyiik degisikliklere yol
actyor. Miisteri iligkileri yonetiminin altinda yatan temel unsurlar sunlardir: Pazarlama ve
yonetim yaklagimlari, omiir boyu miisteri degeri analizini igeren birebir pazarlama ve
yatirim iligkileri gibi siire¢ degisiklikleridir (Cyr, 2000). Sirketlerin miisterileriyle iligkilerini

gelistirmelerinde dort faktor onemlidir:

. Degisen miisteri ihtiyaglarina hizli yanit vermek
o Daha etkili ve verimli pazarlama tasarlamak
o Daha uygun maliyetli mal ve hizmetler Gretmek

J Sirkete 6zgii bir stil yaratmak.

Miisteri iliskileri yonetimini uygulayan firmalar, miisteri ihtiyaclarina gore birebir
pazarlamay1 uygulayarak bu yeni anlayisla basartya ulasacaklardir (Trembly, 2000). Zaman

yonetiminden satis yonetimine, elektronik pazarlamadan is zekas1 ve veri aligverisine kadar
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miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda bir¢ok fonksiyona ihtiya¢ duyulmaktadir. TUm bu

Ozellikler biitiinlesmis ¢alisan bir teknolojik altyap1 gerektirmektedir.

Miisteri iligkileri yOnetimine bagvuru siireci, miisteri davraniglarinin {iretim
asamasindan baglayarak firmanin {iretim maliyetlerine kadar ¢ok katmanli bir sekilde genis
bir perspektiften degerlendirilmesini gerektirmektedir (Kirim, 2001). Burada dikkat edilmesi
gereken Oonemli bir nokta miisteri iligkileri yonetimini uygularken sadece teknoloji odakh
diisinme hatasma diigmemektir. Bu uygulama ayni zamanda insan faktoriiniin yarattigi
katma degerin de tam olarak dikkate alinmasini gerektirmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi
uygulamasinin en 6nemli unsuru, yoneticinin stratejileri planlama, sonuglar1 yorumlama,
mevcut verileri dogru degerlendirme ve bunlar1 satisa doniistiirme becerisidir (Infomag,

2001). Yonetim kalitesi, miisteri iligkilerindeki en 6nemli basar1 faktorlerinden biridir.
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BOLUM 3: SATIN ALMA KAVRAMI

Satm alma fonksiyonu aslinda insanlik tarihi kadar eskidir. Insanlarm ellerindeki
seyleri baskalarinmn elleriyle degistirmesiyle basladi. Ister kisisel ihtiyaglar ister kurumsal
faaliyetler i¢in olsun, aligveris her zaman insan faaliyeti ve refah1 i¢in 6nemli olan temel bir
islev olmustur. Satin alma fonksiyonunu bir seyin bir sekilde elde edilmesi olarak da

tanimlayabilirsiniz.

Bu baglamda mal ve hizmet iiretimi i¢in gerekli malzeme ve hizmetleri saglayan
isletmeleri diislinebiliriz. Satin alma, bir sirketin slirekli olarak ihtiyag duydugu
hammaddelerin, malzemelerin, araglarin ve ekipmanlarin satin alinmasi ve teslim edilmesi
anlammna gelir (Semran Akyildiz, 2001). Ancak satin alma faaliyetlerinde kullanilan
teknoloji artik son derece gelismistir. Bu nedenle satin alma fonksiyonuna yalnizca tedarik
perspektifinden bakilamaz. Satin alma artik bir tiir yonetim fonksiyonu haline geldi. Satin
alma, arastirma gelistirme, planlama, yonetimi gibi fonksiyonlar1 da igerir ve icermelidir. Bu
durumda satin alma faaliyetlerinden ziyade satin alma yonetiminden bahsetmek daha
dogrudur. Her ticari kurulus, miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamak igin ihtiya¢ duydugu
tirtinleri satin almak zorundadir (Nahit Serarslaan, 1997). Benzer sekilde hizmet firmalar1 da
hizmetlerini sunabilmek i¢in kendi alanlari ile ilgili ¢esitli makine, ekipman ve malzemelere
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle satin alma fonksiyonlar1 ekonominin her sektoriinde

mevcuttur. Teklif, insanlarin paray1 kesfetmesinden bu yana en ¢ok tartisilan yapidir.

Satm almanm tirii ne olursa olsun ister satici ister satin alan kurulus olalim,
miisterilerimiz hayatta kaldig1 siirece yapacagimiz anlasma budur. Satin alma isin 6ziinde,
Uretim igin isletmeye en uygun kosullarda taginacak hammadde, yardimci malzeme ve
malzemelerin belirlenmesi yer alir. Istatistikler, saticilarla iliskiler, envanter yonetimi ve
miizakereler de dahil olmak {izere satin alma mekanizmalarinin timi kar amacghdir. Bir
sirket karmi artirmak igin iki sey yapabilir. Biri satiglar1 artrmak, digeri ise maliyetleri
azaltmak. Giiniimiiz rekabet ortaminda satiglar1 artirmak giderek zorlasiyor. Fiyatlar artik
saticilar tarafindan degil piyasa tarafindan belirleniyor (Ugur Candan, 2004). Uriin
standardizasyonu yapiliyor. Sirketler reklam, tanitim ve dagitim harcamalarmi artiran bir
farklilagma stratejisi gelistirmeye calisiyor. Kar marjlarini korumanin bir yolu maliyetleri

azaltmaktir. Temel fikir, satin alirken oldugu gibi satarken de ayni rakipleri kullanmaktir.
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3.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin adalet arayisindaki ihtiyag ve isteklerine
bagl olarak {irtin ve hizmetlerin se¢iminde, satin alinmasinda, kullanilmasinda, elden
¢ikarilmasinda ve ilgili faaliyetlerde karar vermeyi igeren bir siirectir (Ercis, Unal ve Can,
2008). Karar verme siirecinin {i¢ asamasi vardir bunlar satin alma 6ncesi, satin alma ve satin
alma sonrasi. Tiiketici satin alma karar siirecinin ilk adimi, tiiketicinin ihtiyaglari, mevcut
durumu ve arzu edilen durumu arasinda bir tutarsizlik oldugunda ortaya ¢ikan sorundur.
Tiketicilerin sorun ve ihtiyaclar1 algilamasi fizyolojik veya psikolojik nedenlerden

kaynaklanabilecegi gibi kisinin sosyal ¢cevresinin etkisinden de kaynaklanabilmektedir.

Satin alma karar stirecinin ikinci adimai liriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesidir.
Tiiketiciler harekete gegemiyor veya ihtiyaglarina uygun alternatifler bulamiyor. Talebin
karsilanmasi gerekiyorsa ve tiiketicisinin yeterli zamani ve finansmani varsa alternatifleri
belirlemeye baglar. Bu siirecin ardindan tiiketiciler bilgi arama asamasma gecer. Bu
asamasinda tiiketici, sorunu ¢6zmek igin se¢enek ve bilgi arar. TUketiciler dncelikle marka
ve sirketlerle olan deneyimlerini hatirlar ve bunlar1 ¢evreden aldiklar1 bilgilerle iliski olup
satin alma karar siirecinin en zor adimi alternatiflerin degerlendirilmesidir (Kogoglu, 2014).
Piyasada farkli marka ve marka tiirlerinin varlig1 ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekmeye yonelik

reklam yontemleri alternatiflerin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir.

Tiketiciler bu asamalardan gectikce, segenekleri degerlendirdik¢e ve iirlinleri
arastirdik¢a yanitlar1 degisir. Uriine veya hizmete bagh olarak cesitli 6zellikler 6n plana
cikarken digerleri mevcut islevsellik nedeniyle hizla elenebilir. Alinan bilgiler kisisel
degerlendirmeye tabidir. Tiiketicilerin gecmis deneyimleri ve tecriibeleri en giivenilir bilgi
olup gegmiste elde edilen bilgiler tiikketiciler tarafindan hem bilgi kaynaklarmi segerken hem
de iirlin segerken kullanilmaktadir (Akalin, 2007).

Satin alma sonrasi davranig, tiiketicinin satin alma karar verme siirecinin son
asamasini temsil eder. Bu asamada pazarlamacilarin yeni liriinler gelistirebilmek icin satin
alma sonrast memnuniyet veya memnuniyetsizligi, satin alma sonras1 davraniglar1 ve satin
alma sonrasi1 {iriin kullanimini izlemeleri gerekmektedir. Gelecekte tiiketicilere satilacak

urunler. Tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, mevcut dzelliklerin satin alma
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oncesi aragtirma aracilifiyla belirlenen 6zelliklerle karsilastirilmas: yoluyla ortaya ¢ikar.
Istenilen miilk ile mevcut miilk arasinda herhangi bir farklilik yoksa tiiketici satin aldig1
tiriinden memnun kalacaktir. Aksi halde istenilen 6zellikler ile mevcut 6zellikler arasinda
farklilik olmasi durumunda bu gibi durumlarda memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir (Ercis,

Unal ve Can, 2007).

3.1.1. Thtiyaclarin Tanimlanmasi

Satin alma siireci ihtiyaglarinizin belirlenmesiyle baglayarak alici bir sorunu veya
ithtiyaci tespit ediyor. Bir kiginin aglik veya susuzluk gibi normal ihtiyacglar1 yeterince yiiksek
bir seviyeye ulastiginda ihtiyaclar igsel uyaranlar tarafindan tetiklenebilir. Bu arzu dig

uyaranlarla da tetiklenebilir (Kotler, Armstrong, 2011).

Tiiketim kavraminin tanimlanmasinda en 6nemli unsur ihtiyaglarin karsilanmasidir.
En basit haliyle yoksulluk, kitlik algis1 olarak ifade edilebilir. Tuketimin nedeni olan ihtiyag
birgok kavramla karistiriimaktadir. Temel olarak ihtiyag, bireyin hayati boyunca 6grendigi
ihtiyaglarin karsilanmadigin1 fark etmesi ve bu ihtiyaglar1 nasil karsilayacagina karar
vermesiyle ortaya ¢ikar. Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tiiketicileri kaginilmaz olarak
harekete gecmeye zorlayan bir glic olarak gortilmemelidir. isleminin sonucunda ortaya ¢ikan
davranis ve faydalar1 agiklayan i¢ ve dis kosullar1 belirlemeniz gerekir. Ihtiyaclar, kontrol
edilebilir rasyonel agiklamalar ve rasyonel yollarin aranmasi sonucunda igsel olarak ortaya
cikan kavramlardir. Arzu ve istekler ise bireyi kontrol etme, diisiince ve eylemlerini

yonlendirme giiciine sahip dis etkiler olarak degerlendirilebilir (Odabasi, 2006).

Miisteriler belirli bir iirlin veya hizmete olan ihtiyaglarina karar verdiklerinde, bu
karar1 yOnlendiren faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir. Satig elemanlarinin  bu
ihtiyaclarin farkinda olmasi ve bunlar1 karsilayacak bir plan gelistirmesi gerekmektedir.
Sorun tamimlama siirecinde tiiketiciler iki tiir sorunla karsilasmaktadir. TUketicinin daha
once belirli bir ihtiyaci1 karsilayan bir iirlin veya hizmetin eksikligini veya tiikendigini
algilamasi ve tiiketicinin sorunun farkina varmasi, yani varligindan haberdar olmadig: bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla ortaya ¢ikar. Sadece temel ihtiyaclar degil, ayn1 zamanda dis
etkenlere bagl ihtiyaglar da vardir. Ayrica pazarlamacilar, pazar arastirmasi yaparak
tiiketicinin ihtiyaclarini ve sorunlarini 6grenme ve buna gore lirlin ve hizmetlerini pazarlama

olanagina sahip oluyor (Bilge, Goksu, 2010).
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3.1.2. Bilgi Arayis1

Satin alma siireci kavramsal olarak birkag alt siirece ayrilabilir. Bilgi Arama, Bilgi
Degerlendirmesi, Alternatiflerin  Karsilagtirilmasi, Satin  Alma Kararlari, Karar
Kilavuzlarmin Uygulanmasi, Miisteriler, ihtiyaclarinin 6nemine, miktarina, degerine ve elde
edilen tatmine godre daha fazla bilgi ararlar. Satis gorevlileri, hedef pazarlariyla etkili
iletisimine hazirlanmak i¢in bilgilerini ve miisteri kaynaklarmin O6nemini dikkatle
degerlendirmelidir. Arastirmasi, tiim tiiketici tirlinlerinin yarisinin yalnizca bir magazasini
dikkate aldigini ve yalnizca yiizde 30'unun birden fazla markanin {iriiniinii dikkate aldigini

gosteriyor (Kotler, Keller, 2012).

Tiketiciler bir sorunla karsi karsiya olduklarinin farkina vardiklarinda, sorunu
¢ozmeye yardimci olabilecek bilgileri bulmak onlarimn igidir (Noel, 2009). Secim modelleri,
bilgi arama siireglerini iki tiire aymrir: dahili bilgi arama ve harici bilgi arama. liskileri
tamamlayic1 veya ikame edici olabilir. I¢sel geri ¢agmrma siiregleri bilginin bellekten
toplanmasiyla iligkilidir (Wagner, 2002). Bunu harici aramalar reklamlar ve diger harici

medya araciligiyla toplanan bilgiler takip eder.

Tiketicilerin bilgiyi nerede aradiklarini dikkate almak 6nemli degil, ayn1 zamanda
bilgiyi ararken de dikkate almak dnemlidir. Birgok tiiketici, ihtiyaglarma en uygun satin alma
islemini gergeklestirmek igin satin alma islemi yapmadan Once arastirma yapar. Alternatif
bilgi arayis1 da devam edebilir. Bu durumu genellikle tiiketicinin eski arabalar gibi belirli
tiirdeki iirtinleri topladigr durumlarda ortaya ¢ikar. Bu durumda toplayici her zaman veri
kaynagmmim araba satiglart i¢in kullanilip kullanilamayacagimi kontrol eder. Genellikle
tiikketicilerin tirlinler hakkinda nispeten biiylik miktarda bilgiyi reklamlar araciligiyla elde
ettigi sdylenir, ancak bunlar dncelikle pazarlamaciya dayali bilgi kaynaklar1 oldugundan, en

etkili bilgi genellikle bilgidir.

3.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Miisteri, alternatifler arasindan se¢im yapmak i¢in bu bilgiyi kullandiktan sonra, satin
alma niyetini belirlemek i¢in bunlar1 degerlendirir. Miisterilerin ikame {irlinleri nasil
degerlendirdigi, ikame liriinlerin 6zelliklerine ve miisterinin 6zel satin alma ihtiyaclarina

baglidir. Bu nedenle saticilarin miisterilerin alternatifleri nasil degerlendirdigini bilmeleri
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gerekir (Hsia et Others, 2008). Kriterler, tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmette buldugu
faydayi iceriyor. Buna fiyat, kalite, garanti, yedek parca temini vb. dahildir. Tuketiciler bir
tiriinlin birgok 6zellige sahip olmasini bekleyebilirler. Tiiketiciler bu 6zelligin her birine
degerler atar ve her alternatif 'ii kriterlerini karsilayip karsilamadigina gore degerlendirir.
Her faydanin 6nemi tiiketicinin istegine gore belirlenir. Baz1 tiiketici i¢in fiyat en 6nemli

faktor olurken, digerleri kaliteyi tercih ediyor (AlJeraisy, 2008).

3.1.4. Satin Alma Karar

Bir miisteri satin alma karar1 verdiginde tercih ettigi iiriin veya hizmet, beklenen
degerine gore siparis edilir. Bu nedenle satig gorevlileri miisterilerin beklenen degerini
artirabilir ve satin alma kararlarini tesvik edebilir (Hsia et Others, 2008). Degerlendirme

asamasinda tiiketiciler markay1 degerlendirir ve satin alma niyetlerini olusturur.

Genel olarak bir tiiketicinin sat alma karar1 en ¢ok tercih ettigi marka 'ii satin almaktir
ancak satin alma niyeti ile satmn alma karar1 arasinda iki faktor tespit edilmistir. Ik faktor
bagkalarmin tutumudur. Sevdiginiz kisi alirsa, en ucuz arabayi almasi gerektigini
diistiniiyorsa yiiziinden daha pahali bir araba alma ihtimali azalacaktir (Kotler, Armstrong,
2011. Ikinci etken, beklenmeyen bir durumsal etkendir. Bir tiiketici, beklenen satislar,
beklenen fiyat ve beklenen iiriin faydalar1 gibi faktorlere dayali olarak bir satin alma amaci
olusturabilir. Ancak ongériilemeyen olaylar satin alma niyetlerini degistirebilir. Bu nedenle

tercihler ve hatta sat alma niyetleri mutlaka gergek satin alma kararlarina doniismeyebilir.

3.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Bu adim, iiriiniin Onerildigi ve satin alma kararinin dogru olup olmadigina karar
verildigi yerdir. Satin alma sonrasi kararlar yine psikolojik agidan degerlendirilmektedir.
Tiiketim kavramma satin alma karar siireciyle iligkili olarak baktigimizda dis diinyayla
etkilesimlerin ve i¢ siireglerin giiclii bir etkiye sahip oldugunu goriiyoruz. Bu etkilesimin

kuruldugu ortamlardan biri, aidiyetin daha gii¢lii bir anlam kazandig1 sanal topluluktur.

Agizdan agiza pazarlama olgusunun kendisi pazarlamacilar i¢in yeni olmasa da
Internet'in hiz1 ve 6lgegi devrim niteligindeydi. Bilgiler, herhangi bir Gcret 6demeden

diinyanin herhangi bir yerine sanal olarak, aninda gonderilebilir. Sanal topluluklarda
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katilimeilar yalnizca bilgi aligverisinde bulunmakla kalmaz, ayn1 zamanda ortak ilgi ve
tutkulara dayali dostluklar da kurabilirler. Cesitli calismalar sanal topluluklarin katilimcilar

icin 6nemli referans gruplari olarak hizmet ettigini gostermistir.

Bir satin alma karar1 verirken katilimecilar tavsiye almak ve kullanicinin uzman
goriglerine iligkin derecelendirme bilgilerini almak i¢in sanal topluluga giivenebilirler.
Tuketimde sanal topluluklar, tiiketici davranigini etkileyen temel sosyal aglarda tiiketicilerin
bilgi ve arkadasliklarini temsil eder (De Valck, Kristine., Gerrit, Bruggen ve Berend
Wierenga 2009). Saticilar satig sonrasi hizmetleri tasarlayarak miisteri devamliligini
saglayabilirler. Bu kapsamda 6deme, teslimat, iade, lojistik ve satin alma sonrasi diger
hizmetleri kapsayan bir dizi eylemin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Burada saticilarin
giivenli, kullanisli ve esnek ddeme mekanizmalar1 saglamasi gerekiyor. lyi niyet yaratmak
ve miisteri sadakatini artirmak igin yiiksek kaliteli hizmetlerin saglanmasi gerekir (Hsia et

Others, 2008).

3.2. Tiiketici Davranmis1 Kavram

Tiiketici davranis1 pazarlamacilarin yakindan takip ettigi bir arastrma alanidir.
Insanlar her giin sadece kendileri i¢in degil, ¢esitli ihtiyaglarmi karsilamak igin de iiriin ve
hizmet satin aliyorlar. Ailelerini, topluluklarim1 ve 6zellikle iiriin ve hizmet satin aldiklar
isletmeleri etkileyen satin alma kararlar1 verirler. Bu nedenle insanlarin satin almalarini
anlamak icin satm alma aliskanliklarini ve neden satin aldiklarin1 bilmek ¢ok 6nemlidir.
Tiketici davranisi, ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi ve
kullanilmasiyla iliskili faaliyetleri ve bunlara yol acan faaliyetleri belirleyen karar verme

strecidir (Spacil ve Teichmannova, 2016).

Tiiketici davranisi, tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmi karsilamak i¢in {riinleri,
hizmetleri, fikirleri ve deneyimleri segme, satin alma ve se¢me seklidir. Kullanimlarini ve
imhalarim1  diisiintin.  Tiiketiciler ¢esitli nedenlerden dolayr farkli davraniyorlar.
Pazarlamacilarin amaci tiiketicilerin neden farkli davrandiklarini anlamak, yani tiiketici
davraniglarin1 anlamaya ¢alismak ve buna gore pazarlama stratejileri gelistirmektir (Tek,
1999). Tiiketici faaliyetleri ¢esitli duygusal, zihinsel veya fiziksel 6zelliklere sahip olabilir.
Tiiketici davranigy, tiiketicilerin para, enerji, zaman gibi sinirli kaynaklar tiiketim i¢in nasil

kullandiklarint incelemeyi amaglamaktadir.
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Glinlimiizde sirketlerin tiiketici davranislarinin altinda yatan nedenleri arastirmalar1 ve
tiiketici davraniglarina iliskin ongoériilerde bulunmalar1 olduk¢a onemlidir. Artan rekabet
ortaminda, miisterileri elde tutarak miisteri sadakatini saglamak ve miisteri memnuniyetini
saglamak artik stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Artik ¢ogu sirket miisterilerinin
gereksinimlerini ve ihtiyaglarini anlamak i¢in daha fazla para ve zaman harciyor. Gugcli
pazarlama politikalar1 gelistirmek i¢in sirketlerin miisterilerinin harcama aligkanliklarmi
derinlemesine anlamasi gerekiyor (Marangoz 2006). Bu kisilerin tiikketim aligkanliklarmi
aciklamada yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim, yasanilan yer, kullanilan araba gibi ¢esitli
miisteri degiskenleri kullanilmaktadir. Tiiketici davranisi arastirmalarmin yapilmasi,
isletmelere pazar firsatlarin1 degerlendirmede 6nemli faydalar saglamaktadir. Tiketici
ihtiya¢ ve gereksinimlerinin net bir sekilde anlasilmas1 hem hedef kitlenin belirlenmesinde
hem de belirli bir hedef kitleye yonelik yiritulen pazarlama faaliyetlerinin basarisinda
onemli rol oynamaktadir (Aracioglu ve Tathdil, 2009).

3.3. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Temelde tiiketici satin alma davranisi anlamima gelen tiiketici davranigini agiklamak
icin sistematik modeller gelistirilmistir. Bu modeller, tlketici tercihi sorununa 6nemli dlgtide
katkida bulunan, bilimsel ve sosyal bilimler tarafindan gelistirilmis benzersiz modellerdir.
S6z konusu model, tiikketici davranisinin analizini kolaylastirmakta ve ger¢egin anlasilmasini
kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla bu siiregte tiiketici davranisini anlamak zor ve karmagik

oldugundan ilgili boliimler incelenerek konunun 6ziine inilmeye ¢alisilmaktadir (Papatya,

2005).

3.4. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketicilerin {irtin ve hizmetleri satin alma slrecinde
gosterdikleri davranislar: ve bu davranislar: etkileyen faktorleri ifade eder. Temel olarak,
tilketici satin alma davranig1 bir tiiketici tarafindan bir iiriin veya hizmet satin aliirken
sergilenen adimlar1 igerir. Bu adimlar genellikle ihtiya¢ belirleme, bilgi arama,
degerlendirme ve karar verme, satin alma ve sonrasinda degerlendirme olarak 6zetlenebilir.

Satin alma stirecinin ilk adimi, tiiketicinin bir ihtiyaci veya arzusu oldugunu fark etmesidir.
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Bu ihtiyaglar, fizyolojik, giivenlik, sosyal, saygi ve kendini ger¢eklestirme gibi kategorilere
ayrilabilir.

Tiiketici, belirledigi ihtiyaci kargilamak i¢in bilgi toplamak iizere arastirma yapar. Bu
arastirma, ¢evrimici ve ¢evrimdist kaynaklar araciligiyla gerceklesebilir ve tiiketiciye tirlin
veya hizmetle ilgili bilgiler saglar (Philip Kotler, 2009) Tiiketici, topladig: bilgileri
kullanarak alternatif {iriin veya hizmetleri karsilastirir ve bir se¢im yapar. Bu se¢im, tiiketici
tarafindan belirlenen kriterlere, dnceki deneyimlere, marka itibarma ve fiyat gibi faktorlere
dayanabilir. Tiiketici, se¢imini yapar ve iriin veya hizmeti satn alir. Satin alma siireci,
magazada fiziksel bir alim olabilecegi gibi, online bir platformdan da gerceklesebilir. Satin
almadan sonra, tiiketici iiriin veya hizmetin performansini degerlendirerek memnuniyet veya
memnuniyetsizlik yasanabilir ve bu deneyimler gelecekteki satin alma davraniglarini

etkileyebilir.

Tiiketici satm alma davranisini etkileyen faktorler, kisisel, psikolojik, sosyal, kiiltiirel,
pazarlama ve ekonomik gibi ¢esitli unsurlar olup tiikketicinin satin alma siirecinde hangi tiriin
veya hizmeti segecegi lizerinde O6nemli bir etkiye sahiptir. Tiketicinin demografik ve
ekonomik oOzellikleri, tiiketicilerin satin alma swasinda neden farkli davrandiklarini
aciklamak i¢in tek basina yeterli degildir. Bir taraftan tiiketici davranisi, tiiketicilerin bireysel
ihtiyag ve motivasyonlarindan, oOgrenme siireclerinden, kisiliginden, algilarindan,
tutumlarindan ve inanglarindan etkilenir. Kisinin ait oldugu toplumdaki kiiltiir, sosyal simnif,
referans grubu, aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisi altinda ortaya ¢ikar. Bu faktorler
pazarlamacilarin kontrolii disinda olmasina ragmen satin alma kararlarinda bunlarin etkisi

dikkate alimmalidir (ismet Mucuk, 2009).

3.4.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorleri diisiindliglimiizde demografik, durumsal ve yasam tarzi faktorleri
akla geliyor. Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel 6zelliklerdir. Oncelikle kisinin yas1 ve yas dénemi, ne tiir {iriin, model ve tarzlar1
sececegi lizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Tiiketici yas1 ve diger demografik faktorler, bir
lirtinilin satilacag1 pazar1 degerlendirmede ¢ok yardimci olabilir. Yani yas, tiiketici niifusunu
alt kiiltiire bdler ve {irlinler, fiyatlandirma, reklam ve dagitim stratejileri, farkl tiiketici

gruplarinin ve alt kiiltiirlerin davranis kaliplarma gore diizenlenir. Kisinin evli veya bekar
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olup olmadigi. Evli olsun, ¢ocugu olsun ya da olmasin. Cinsiyet, Gelir Durumu. Gelir

durumu.

Egitim diizeyi, mesleki durum ve yasam tarzi satin alma kararlarini en ¢ok etkileyen
kisisel faktorlerdir. Gelir diizeyi tek basina tiiketimi ve satin alma davranigini belirlemez.
Yine ayn1 geliri elde eden memur ve miihendislerin satin alma davraniglari, benzer gelir
diizeyine, daha diisiik egitim diizeyine ve farkli yasam tarzlarina sahip esnaf ve ig¢ilerden
farkli olacaktir (Gregory Mankiw, 2010). Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar1
verirken i¢inde bulundugu mevcut durum veya durumdur. Bazi durumlarda satin alma
kararlar1 ani gelismelerden kaynaklanabilmektedir. Durumsal satin almanin bir 6rnegi, bir
kamu gorevlisinin pahali bir iirlinii satin alma kararini ertelemesi veya maddi kosullarm kotii
olmasi veya zam alma imkaninin olmamas1 nedeniyle daha ucuz bir alternatife gegmesi
olabilir. Insanlarm zihinsel durumlar1 ve davranislar: fiziksel ¢evrelerinden etkilenir. Bu
nedenle ¢evresel, sosyal, politik, teknolojik, ekonomik ve satig noktasi gibi ¢esitli kosullar

satin almay1 etkileyebilir.

Pazarlamacilar tiiketicileri reklam yoluyla etkilemeye calissa da aslinda pazar
atmosferi satm almalar1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Giindiiz saatleri, yilin
saatleri ve tiiketici satin alma faaliyetleri i¢in sinirh siire karar almay1 etkileyen faktorler
arasindadir. Tiketiciler tiiketim oranlarina, kiiltiirel nedenlere, aliskanliklara ve ekonomik
kosullara bagli olarak bazi {iriin ve hizmetleri her giin, bazilarini ayda bir, bazilarini ise yilda
bir veya bes yilda bir satin almaktadirlar (Pride, Ferrell ve Marketing, 2010). Tiketicilerin
markal1 triinlere yonelik tercihleri de kendileri icin en uygun olan zamanlamaya gore
belirlenmektedir. Satin alma faaliyetindeki tiiketici, zaman dilimine bagli olarak ya markay1
satin almaya karar verir, markasmi satin almaktan vazgecer veya o noktada iiriinii satin

almayi erteler.

3.4.2. Kulturel Faktorler ve Sosyal Faktorler

Basitge soylemek gerekirse, sosyal faktorler kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans
grubu, rol ve ailedir. Dolayisiyla tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen temel
sosyokdiltiirel faktorlerin kiltiir, sosyal sinif, danigma grubu, aile, rol ve statii oldugunu

sOyleyebiliriz. Tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz olarak satin alma kararlarmi etkileyen bu
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faktorler, marka tercihini ve markali iiriin tiiketimini belirlemektedir. Insanlar kendi marka
tercihlerini belirliyor ve aligveris aligkanliklarini iginde bulunduklari sosyal sinifa, alt kiiltiire

ya da role gore sekillendiriyorlar (Mustafa 2006).

. Kultdr: Tiketici istek ve ihtiyaglarinin en temel belirleyicisi olan kiiltiir, bir toplumu
tarafindan paylasilan deger sistemleri, gelenekler, gelenekler, ahlak, tutumlar,

inanclar, davraniglar ve diger simgelerin birlesimidir.

. Sosyolojik literatiirde yaygin olarak bulunan tammma gore: Kiiltiir, insanin
toplumun bir iiyesi olarak kazandig bilgi, inang, sanat, ahlak, kanun, gelenek ve diger

tiim beceri ve aligkanliklar1 kapsayan biitiindiir.

Kiiltiir, tiiketici gidasi, giyim ve mobilya gibi somut kavramlarin yani sira egitim, refah
ve hukuk gibi soyut kavramlar1 da icerir. Kiltur tiketiciyi etkileyen bir faktordir ancak
Olclilemez. Kiiltiir, insanlarin insanlara ve esyalara karsi tutumunu belirleyen biitiindiir 13
Kiiltiirel faktorler giinlik hayatimizin 6nemli bir pargasidir ve dolayisiyla satin alma
kararlarimizi etkiler. Kiiltiire bagl olarak tiiketicinin giyim tercihleri, kisisel bakim iiriinti,
mobilya, yiyecek, icecek ve daha fazlasi. Ozetle kiiltiir, dncelikle insanlarin ne yedigini,
ictigini, giydigini, nerede yasadigini, nerede tatil yaptigini, yasam tarzinin nasil oldugunu
belirler. Kiiltiirel faktorler hayatimizda 6nemli bir rol oynamakta ve dolayisiyla markali

urtnlerin satin alma tercihlerini etkilemektedir.

. Sosyal Simif: Sosyal sinif veya sosyal siif, ayn1 sosyal statiiye sahip bir grup insandir.
Tiiketicinin sosyal sinifin1 belirleyen 6zellik. Ayn1 gelir, ayn1 yasam kosullari, ayn1
yasam tarzi, ayni hayata bakis acis1 olarak bunlardan sz edilebilir. Pazarlamada sosyal
smif ayrimlari, Ozellikle markalarla ilgili olarak pazarlar1 boliimlere ayirmada
faydalidir. Zevkler, davranis kaliplar1 ve satin alma karari siiregleri her sosyal sinif i¢in
farkli oldugundan, iirtinlere yonelik ek hizmetler ve reklam 6nlemleri tasarlanirken bu
farkliliklarin dikkate alinmasi gerekir. Yani bir marka adina yapilan reklam aslinda

etkiledigi sosyal gruplar tarafindan desteklenmektedir.

. Damisma Grubu: Referans grubu, bir kisinin tutumlarini, fikirlerini ve degerlerini

etkileyen bir grup insan olarak tanimlanir. Bir markanin tiiketicinin sosyal ¢evresinde
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yaygm olarak kullaniliyor olmasi, markanin onu kullanan kisiye fayda sagladigi
algisin1  giiglendiriyor. TUketiciler karar verirken genellikle cevrelerinden,
arkadaslarindan, akrabalarindan ve ailelerinden etkilenirler. Ciinkii bu kisilere daha
fazla glvenmek ve onlarim tecriibelerinden faydalanmak istiyor. Tuketiciler,
kendilerine yakin biri tarafindan satin alinma olasiligi daha yiiksek olan markalara

kars1 daha olumlu tutumlara sahiptir.

Baska bir deyisle, hedef kitlesini olusturan kisinin tutum, diisiince ve eylemlerine
bazen dogrudan, bazen de dolayl olarak etki eden tiiketici Orgiitlerine danisma gruplari
denmektedir. Tiiketici degerlerini, tutumlarini ve davraniglarini olumlu ya da olumsuz
etkileyen farkli grup sunlardir: ait olunan gruplar, begenilen gruplar, reddedilen gruplar ve
kaginan gruplar (Anil Mathur, George Moschis ve Euehun Lee, 2003). Iligili gruplar, bir
kisinin ait oldugu veya diizenli kisisel iletisim i¢inde oldugu ve tutumlari, degerleri ve
standartlar1 uygun kabul edilen gruplardir. Dolayisiyla grup bagliliginin bireyler iizerindeki
etkisi olumludur. Diger taraftan, bireyin higbir kisisel iliskisi olmasa bile ait oldugu veya

iiye olmak istedigi gruptur.

Bu durum, bu gruplardaki kisinin tutum ve davranislarint olumlu yonde etkiliyor.
Reddedilen grup, kisinin grubun tiyesi oldugu veya grupla kisisel iliskisinin oldugu, ancak
kisinin grubun degerlerini, tutumlarini veya davraniglarini begenmedigi veya bunlari uygun
bulmadigi bir gruptur. Béyle durumlarda kisi, bulundugu grubun tutum ve davranislaria
taban tabana zit tutum ve davraniglar benimser. Kaginma gruplari, kisisel iliskilerinizin
olmadig1 gruplardir. Bu durumda kisi grubun deger, tutum ve davranislarini begenir ve
uygun gorur. Bu tiir durumlarda kisi, diglanan ya da reddedilen grubunkine zit tutum ve

davraniglar benimser.

Marka yoneticileri, markaya rol model olan, taklit ve taklit edilen, basta grup tiyeleri
olmak iizere sanat¢i ve sporcuyu kullanarak bu gruplar1 kendilerine yakmlastirmaya
calisiyor. Markalarin tiiketicilere faydasi, en ¢ok begendikleri {iriin tipini tanimlamaysi,
hatirlamay1 ve se¢gmeyi kolaylastirmasidir. Danigma grubundaki kisilerin marka hakkindaki
goriisleri, i¢in Onerileriniz Markanin marka ve 6zellikleri hakkinda verdigi bilgiler tiiketici

tarafindan 6nemli goriilmekte ve bu nedenle dikkate alinacaktir. Bir gruba baglilik ve o
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gruba ait olmanin gostergesi olmasi tiiketicilerin tercih ettigi markalar tarafindan

degerlendirilmektedir.

Aile faktorleriyle ilgili olarak sunlar1 sdyleyebiliriz. Ailenin ortami, kisinin
cocukluktan itibaren ortamindan etkilenir ve ailenin alic1 tizerindeki etkisi ¢ok gii¢liidur.
Ancak farkli aile rolleri lirin veya markanin sec¢imini etkiliyor (Anil Mathur, George
Moschis ve Euehun Lee, 2003). Sosyallesme siirecinde ebeveynler, 6gretmen-6grenci
iliskisine dayali iletisim yoluyla ¢ocuklarina rol model olurlar. Ebeveynler cocuklarmni erken
yasta sectikleri markayla yonlendiriyor. Erken ergenlik, marka tercihleriyle ilgili
davranislari tesvik eder. Aileler, tiiketicilerin yasam yoriingelerinin her agsamasinda referans,
rol model ve tesvik edici olarak marka se¢iminde etkilidir. Rol ve statl faktorleri marka
se¢iminde bir diger 6nemli faktordiir. Statii, kisinin toplumdaki roliidiir. Sosyal rol, bir grup
veya sosyal durum i¢indeki belirli bir konum tarafindan temsil edilen belirli haklar ve

gorevler tarafindan yonlendirilen bir davranis olarak tanimlanar.

3.4.3. Psikolojik Faktorler

Bir bireyden kaynaklanan ve onun davranigini etkileyen giiclere psikolojik faktorler
denir. Tiiketiciler psikolojik giiglerinden etkilenerek markalar1 secebilmektedirler.
Psikolojik faktorleri O6grenme, motivasyon, bilis, kisilik, inan¢ ve tutumlar olarak

siralayabiliriz. Psikolojik motifler de farkli sekillerde siiflandirilabilir.

Biyolojik ve psikojenik giidiiler arasinda bir ayrim yapilir; bunlar ayrica duygusal ve
mantiksal glidiiler olarak ikiye ayrilir. Ayn1 zamanda tiiketicileri her zaman ayni yerden iiriin
satin almaya motive eden sey, miisteri olarak fiyat, hizmet, {iriin tiir{i, saticinin diiriistligii
ve samimiyeti gibi motivasyonlaridir. Motivasyon arastirmasi tiiketicilerin bir {iriinii satin
alma veya almama motivasyonlarint incelerken kullanilir ve bu amagla derinlemesine
gorlismeler, grup goriismeleri veya bu iki teknigin birlesimi ve bazi durumlarda projeksiyon
teknikleri kullanilir; Ihtiyag, bir seyin yoklugundan kaynaklanan bir gerilim durumudur.
Motivasyonlar ayrica gerilimi azaltabilir veya gergin durumlar yaratabilir (Yavuz Odabasi,
2002). Arzular insanlarda tepkilere neden olur, guduler ise tepkiyi kontrol eder. Ancak

tiiketiciler her zaman ihtiyaglarina gore tepki verip satin alma eyleminde bulunmuyorlar.
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Insanlar1 satm aldiklar1 iiriinlerden memnun kalmaya motive eden sey, iiretici,
pazarlamaci ve reklamc i¢in énemli bir ipucudur. Ureticiler, markali iiriinleriyle tiiketici
motivasyonlarini hedeflemek ve bastirilmis veya bilingsiz diirtiileri harekete gecirerek
tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirmek igin bu ipuglarmi kullantyor (Ismet Mucuk,
2009). Algisal faktorler insanlarin marka tercihlerinde bir diger psikolojik faktordiir. Duyu
organlar1 tarafindan elde edilen bilgilerin alg1 olmadan tek basina bir degeri yoktur. Her ne
kadar, bireylerin bes duyusunu kullanmalarin1 gerektirdiginden fizyolojik bir temele sahip
olsa da alg1 sadece fizyolojik bir olay degildir. Ayn1 zamanda duygusal verilerin taninmasi,
yani anlamlandirilmasi gerekir. Insanlar ayn1 duyu organlarina sahip olsalar bile ayn1 algilara
sahip olmayabilirler. Ciinkii insanlar ayn1 zamanda sosyal ve psikolojik varliklardir ve dis
mudahalelerle manipule edilebilirler.

Farkli tiiketiciler her {irin veya hizmeti farkli algilarlar. Tiketiciler ¢evrelerindeki
uyaranlara algisal siiregler yoluyla anlam yiiklerler. Iki tiir tahris edici madde vardir bunlar
cevreden gelen fiziksel uyaranlar ve kullaniciin kendisinden kaynaklanan uyaranlar. Bir
taraftan tiiketicinin kendisinden kaynaklanan uyaranlarin ilgi alanlari, dikkat, ihtiyaglar,
anilar ve deneyimler gibi faktorlerle 6l¢iilmesi daha zordur. Kisisel ve gevresel faktorlerin
etkisiyle olusan algilar, tiiketici davranislarimi gesitli sekillerde etkilemektedir. Tuketici
tutumlarmin, satin aldiklari tiriin tiirleri ve marka secimleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip

oldugu ve satin alma kararlarinin da bunlardan 6nemli 6l¢iide etkilendigi bulunmustur.
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BOLUM 4: ARASTIRMA METODOLOJISI
4.1 Literatiir incelemesi

Saglik kuruluslarinda algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri satin
alma davranislar1 arasindaki iliskiyi inceleyen bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalar,
saglik hizmetlerinin kalitesinin artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin

onemli bulgular sunmaktadir.

Ugur Yavas, Dianne S. Benkenstein ve Emin Babakus tarafindan yapilan bir
calismada, hastane hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti iizerindeki etkileri arastirilmistir.
Bu calismada, giivenilirlik, duyarlilik ve glivence gibi hizmet kalitesi boyutlarmin hasta
Mmemnuniyetini 6nemli Ol¢lide etkiledigi bulunmustur. Calisma, hastanelerin bu boyutlar1
tyilestirerek hasta memnuniyetini artirabilecegini gostermistir (Yavas, Benkenstein, &

Babakus, 2004).

Mohamed Z. El-Manstrly ve Kenneth E. Miller'm ¢alismasi, saglik hizmetleri
sektoriinde miisteri memnuniyetinin hasta sadakati ve satin alma davraniglar1 iizerindeki
etkilerini incelemistir. Bu calisma, miisteri memnuniyetinin hasta sadakatini ve dolayisiyla
gelecekteki saglik hizmeti tercihlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Arastirmada, giiven ve baglilik gibi faktorlerin bu iliskiyi aracilik ettigi belirlenmistir (EI-
Manstrly & Miller, 2016).

Hadi Ghanbari ve Mohammadreza Keikhayfarzaneh tarafindan yapilan bir diger
calismada, 6zel hastanelerde hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti ve sadakati iizerindeki
etkileri incelenmistir. Caligma, yiliksek hizmet kalitesinin hasta memnuniyetini artirdigini ve
bunun da hasta sadakatini ve gelecekteki saglik hizmeti tercihlerini olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Bu ¢calismada, SERVQUAL modeli kullanilarak hizmet kalitesi
boyutlar1 degerlendirilmistir (Ghanbari & Keikhayfarzaneh, 2019).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, hizmet

kalitesinin miisteri davranislar1 izerindeki etkisi incelenmistir. Bu ¢alisma, algilanan yiiksek

hizmet kalitesinin miisteri sadakatini ve tekrar satin alma niyetini artirdigin1 ortaya
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koymustur. Ozellikle, hizmetin giivenilirligi ve calisanlarin empatisi gibi faktérlerin hasta
memnuniyetini ve sadakatini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Marimon, Vidgen ve Barnes (2010) tarafindan yapilan bir calismada, saglik
hizmetlerinde algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliski incelenmistir.
Arastirma, hizmet kalitesinin tiim boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli

etkileri oldugunu ve yiiksek kalite algisinin hasta memnuniyetini artirdigini gostermistir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Algilanan
Hizmet

Mii .
Kalitesi usterl

Memnuniyeti

Mdasteri
Satinalma
Davranisi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

4.3. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Hipotezleri

Arastirmanmn amaci, saglik kuruluslarinda algilanan hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi anlamaktir. Bu iliskinin
dogas1 ve etkileri lizerine odaklanarak, saglik hizmeti saglayicilarinin sundugu hizmetin
kalitesinin miisteri algis1 ve sonug olarak davranislar lizerindeki etkisini ortaya koymay1

hedefler.

Bu aragtirmanin 6nemi, saglik sektoriinde kaliteli hizmet sunmanin sadece hastalarin
memnuniyetini artirmakla kalmayip aym1 zamanda miisteri satin alma davraniglarini da
etkiledigini vurgular. Saglk kuruluslarmin algilanan hizmet kalitesini artirmasi, miisteri

memnuniyetini artirarak uzun vadeli sadik miisterilerin kazanilmasina ve kurumun basarisini
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stirdiiriilebilir bir sekilde artirilmasina olanak tanir. Bu nedenle, bu arastirma saglik
sektoriinde hizmet kalitesinin Onemini vurgulayarak, saglik kuruluslarinin stratejik

planlamalarini miisteri odakl bir sekilde sekillendirmelerine yardimci olabilir.

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hla: Algilanan Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Arasinda pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H1b: Algilanan Hizmet Kalitesi ile Miisteri Satin Alma Davranis1 arasinda pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hlc: Miisteri Satin Alma Davranisi ile Miisteri Memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve

istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

4.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, sik sik hastane ziyareti yapan kisilerden olusmaktadir. Bu kisiler,
cesitli saglik kuruluslarina diizenli olarak bagvuran ve bu kuruluslarin hizmetlerini

deneyimleyen bireyleri icermektedir.

Orneklem ise, bu evrenden rastgele secilen 350 kisiden olusmaktadir. Bu kisilerin
farkli demografik 6zelliklere sahip olmalar1 ve farkli saglik kuruluslarmi tercih etmeleri
dikkate alinarak se¢ilmislerdir. Bu 6rneklem, saglik kuruluslarinda hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri satin alma davranislar1 {izerine yapilan arastirmada temel veri

kaynagini olusturmaktadir.

4.5. Veri Toplama Araclan

Veri toplama aract olarak "Online Anket Formu" kullanilmistir. Bu anket formu,
arastrmanin amacina uygun olarak tasarlanmis ve cesitli 6lgekler, acik uclu sorular ve
demografik bilgi alanlarmi icermistir. Katilimeilar, internet iizerinden erisilebilen bu anket
formunu doldurarak arastrrmaya katkida bulunmuglardir. Anket formu, saglik hizmeti
saglayicilarinin sundugu hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri satin alma

davraniglar1 hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullanilmigtir.
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Bu ¢alismada, Sarialp ve Tengilimoglu’nun (2020) ‘Saglik Sektoriinde, Tiiketici Satin
Alma Davranisinda Sosyal Medya Reklamlarinin Etik Boyutu’ bashkli calismasinda
kullanilan 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek, sosyal medya reklamlarinin etik boyutunu ve
tilketici satin alma davranisini degerlendirmek icin tasarlanmigtir ve giivenilirligi

Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,82, 0,86 ve 0,86 olarak hesaplanmustir.

Ayrica, saglik hizmet kalitesi lizerine yapilan bir arastirmada kullanilan 6lgeklerden
faydalanilmistir. Bu 6lcekler, Taylor ve Cronin (1994) tarafindan gelistirilen SERPERF
Olcegi, Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6lgegi
ile Babakus ve Mangold’un (1990) hastanelerde uygulanan SERQUAL 6lgeginden adapte
edilmistir. Bu Olgekler, saglik hizmet kalitesinin dort boyutunu (giivenilirlik, fiziksel
goriiniim, isteklilik ve empati) ve miisteri memnuniyetinin iki boyutunu (fiziksel kanitlarla
memnuniyet ve doktorlar/diger yardimci personelle memnuniyet) belirlemek igin

kullanilmstir.

Son olarak, hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in ‘Saglik Kurumlarinda Algilanan
Hizmet Kalitesi ve Hasta Memnuniyetine Yonelik Bir Arastirma: Mardin Ili Ornegi’ adli
calismada kullanilan Servqual hizmet kalitesi 6l¢egi tercih edilmistir. Bu 6lgek, miisteri
memnuniyetini artirmak, miisteri sadakatini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek igin
isletmelere yol gosterir. Ozellikle, calisanlarin istekli davranmalarmin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi gorilmiistir ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini etkileyen en 6nemli boyutlarinin giivenilirlik, fiziksel goriiniim ve isteklilik

oldugu sonucuna varilmistir.

4.6. Arastirmaya Ait Istatistiksel Bulgular

4.6.1. Arastirmaya Katilan Katihmeilarin Demografik Ozellikleri Iliskin Veriler

Cinsiyet

N %
erkek 180 51,4%
kadin 170 48,6%

Tablo 1: Katilimcilarin cinsiyet dagilimlari
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Yukaridaki tabloya gore, cinsiyet dagilimi incelendiginde, erkeklerin oraninin %51,4
ve kadinlarin oranmin ise %48,6 oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, cinsiyetler arasinda
hafif bir farklilik oldugunu gostermektedir. Ancak, her iki cinsiyetin de niifusa yakin oranda
temsil edilmesi, cinsiyet esitligi ve c¢esitliligi acisindan olumlu bir isaret olarak
yorumlanabilir. Bu veriler, toplumun ¢esitli kesimlerinin aragtirmaya katiliminin dengeli
oldugunu ve sonuglarin genelleme yapilabilirligini destekledigini gdstermektedir. Bu durum,
calismanin cinsiyet temsiliyeti agisindan giivenilir oldugunu ve sonuglarin genellenebilir

oldugunu diistindiirmektedir.

Yas

N %
18-25 yas 94 26,9%
26-33 yas 80 22,9%
34-41 yas 84 24,0%
42 yas ve 92 26,3%
uzeri

Tablo 2: Katilimcilarin yas dagilimlari

Yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarm %26,9'unun 18-25 yas araliginda,
%22,9'unun 26-33 yas araliginda, %24,0'mimn 34-41 yas araliinda ve %26,3"liniin ise 42 yas
ve iizeri oldugu belirlenmistir. Bu verilere gore, katilimcilarin yas dagilimi oldukca dengeli

goriinmektedir.

Cogunlukla Hizmet Aldiginiz Hastane

Tard
N %
Devlet 181 51,7%
Hastanesi
Ozel Hastane 169 48,3%

Tablo 3: Katilimcilarin hastane tercihleri

Hastane tercihleri incelendiginde, katilimcilarin %5 1,7'sinin devlet hastanelerini tercih
ettigi, %48,3"linilin ise 6zel hastaneleri tercih ettigi goriilmektedir. Bu sonuglar, katilimcilarin
cogunlugunun devlet hastanelerini tercih ettigini gostermektedir. Ancak, 6zel hastanelerin

tercih edilme orani da dikkate degerdir. Bu durum, saglik hizmeti sunumuyla ilgili olarak
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hem devlet hem de 6zel sektoriin 6nemli rol oynadigini gostermektedir. Hastalarin tercih
ettigi saglik hizmeti sunumu bi¢iminin ¢esitliligi, saglik politikalarinin ve hizmet

sunumunun iyilestirilmesi i¢cin dnemli bir gosterge olabilir.

Hizmet Aldiginiz Bolge
N %

Dogu Anadolu 47 13,4%
Glineydogu 58 16,6%
Anadolu

Karadeniz 56 16,0%
I¢ Anadolu 36 10,3%
Marmara 44 12,6%
Ege 50 14,3%
Akdeniz 59 16,9%

Tablo 4: Katilimcilarin hizmet aldiklar1 bolge

Katilimcilarm  hizmet aldig1 bdlgeler incelendiginde, %16,9'unun Akdeniz,
%16,6'sinin Giineydogu Anadolu ve %16,0'min Karadeniz bolgelerinden hizmet aldig:
belirlenmistir. Ardindan, %14,3'iniin Ege, %]13,4'liniin Dogu Anadolu, %12,6'smin

Marmara ve %10,3'Uniin I¢ Anadolu bdlgelerinden hizmet aldi1 goriilmektedir.

4.6.2. Normallik Testi Sonuclari

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
H ,303 350 <,001 ,663 350 <,001
M ,278 350 <,001 ,699 350 <,001
S ,284 350 <,001 ,708 350 <,001

a. Lilliefors Significance Correction
Tablo 5: Normallik testi bulgulari

Normalite testleri incelendiginde, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin
her biri i¢in istatistik degerleri ve ilgili p degerleri verilmistir. G6zlem sayis1 350 oldugu i¢in
Kolmogorov-Smirnov sonuglar1 dikkate alinmistir. Hizmet, Memnuniyet ve Satin alma

davranisi degiskenleri i¢in p degerlerine bakildiginda verilerin normal dagilima uymadigini
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goriilmektedir. Bu yiizden yapilacak analizlerde parametrik olmayan test yontemleri tercih

edilmistir.

4.6.3. iki Bagimsiz Grup Karsilasma Testleri Sonuclar

Test Statistics?

hizmet memnun  satmalma

Mann-Whitney U 14611,500 15160,500 15041,000
Wilcoxon W 29146,500 31450,500 31331,000

Z -,730 -,149 -, 277
Asymp. Sig. (2- ,466 ,881 , 182
tailed)

a. Grouping Variable: cinsiyet
Tablo 6: Cinsiyet karsilastirmasina ait Mann-Whitney U testi sonuglar1

Yukarida Mann-Whitney U testi sonuglar1 verilmistir. Hizmet, memnuniyet ve satin alma
degiskenleri igin her iki testte de cinsiyet gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Yapilan testlerde, tiim p degerleri 0,05 anlamlilik diizeyinden daha ylksektir, bu

da farkliliklarm istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 géstermektedir.

Saglik kuruluslarinda algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri satin alma
davranislar1 arasindaki iliskiyi degerlendiren arastirmalar, cinsiyet temelli farkliliklarin belirleyici
bir rol oynamadigini1 gostermektedir. Bu alandaki literatiir, saglik hizmetlerinin tiiketici davranislari
iizerindeki etkisinin, genellikle diger faktorlerin etkisiyle birlikte karmasik bir yapiya sahip oldugunu

one sirmektedir.

Saglik kuruluslarinda hizmet kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti ve satin alma davraniglar
arasindaki iliskiyi inceleyen birgok calisma, cinsiyetin tek basina belirleyici bir faktoér olmadigmi
ortaya koymustur. Ornegin, hastalarin saglik hizmeti deneyimlerini degerlendiren arastirmalar,
cinsiyetin saglik hizmetlerine yonelik algilar1 {izerinde sinirh bir etkiye sahip oldugunu goéstermistir.
Bunun yerine, hizmet kalitesi algis1 ve miisteri memnuniyetini belirleyen faktorler arasinda iletisim,

teknik beceri, kurumun itibar1 gibi daha énemli unsurlarin oldugu bulunmustur.

Benzer sekilde, miisteri satin alma davramslar1 lizerine yapilan arastirmalar da cinsiyetin

dogrudan bir etken olmadigm gdstermektedir. Saglik hizmetlerine yonelik satin alma davramglarm
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etkileyen faktorler arasinda fiyat, hizmet kalitesi, erisim kolayligi1 gibi daha belirleyici unsurlarin

bulundugu goriilmektedir.

Bu baglamda, saglik kuruluslarinda algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin
alma davraniglar1 arasindaki iligki incelendiginde, cinsiyet temelli farkliliklarm bu iligkilerde

belirleyici bir faktor olmadigi sonucuna varilabilir.

Test Statistics?

Hizmet Memnun  Satmalma

Mann-Whitney U 15231,500 15086,000 14192,500

Wilcoxon W 31702,500 31557,000 30663,500
Z -,067 -,223 -1,177
Asymp. Sig. (2- ,947 ,824 ,239
tailed)

a.

Grouping Variable: cogunlukla hizmet aldiginiz

hastane tiiri

Tablo 7: Hizmet alinan hastane tiirii karsilastirmasina ait Mann-Whitney U testi sonuglar1

Verilen tabloya goére, hizmet, memnuniyet ve satin alma degiskenleri igin Mann-Whitney U
testi sonuglar1 incelenmistir. Cogunlukla hizmet aldiginiz hastane tiiriine goére gruplanmis verilerde,

her {i¢ degisken icin de istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Istatistiksel testlerin sonuglarma gore, hizmet, memnuniyet ve satin alma davranislari
acisindan devlet hastaneleri ile 6zel hastaneler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Z
degerleri incelendiginde, her ii¢ degisken icin de istatistiksel olarak anlamli olmayan sonuglar elde

edilmistir.

Bu sonuglar, hastane tiriiniin saglik hizmetleri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve satin alma
davraniglar iizerinde belirleyici bir faktér olmadigini gostermektedir. Benzer sekilde, literatiirde
yapilan aragtirmalar da hastane tiiriiniin tiikketici davramslar1 {izerindeki etkisinin sinirl oldugunu ve
misteri kararlarim etkileyen daha belirleyici faktorlerin varligini vurgulamaktadir. Bu faktorler

arasinda hizmet kalitesi, fiyat, iletisim ve kurumun itibar1 gibi unsurlar bulunmaktadir.
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Sonug olarak, bu bulgular hastane tiiriiniin saglik hizmetleri deneyimi, miisteri memnuniyeti
ve satin alma davraniglart iizerindeki etkisinin siirh oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin
kararlarini etkileyen daha belirleyici faktorlerin gz oniinde bulundurulmasi, saglik kuruluslarmin

pazarlama ve hizmet stratejilerinin gelistirilmesinde énemli olabilir.

4.6.4. ikiden Fazla Bagimsiz Grup Karsilasma Testleri Sonuclar

Test Statistics®®

hizmet memnun  satinalma

Kruskal-Wallis 2,056 2,462 ,305
H

df 3 3 3
Asymp. Sig. 561 ,482 ,959

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: yas

Tablo 8: Yas degiskenine ait Kruskal-Wallis H testi sonuglar1

Verilen tabloya gore, Kruskal-Wallis H testi sonuglar1 incelenmistir. Hizmet, memnuniyet ve
satin alma degiskenleri i¢in yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Her ii¢ degisken i¢in de p degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden daha yiiksek
oldugu goriilmektedir,

Bu bulgular, yas gruplarmin saglik hizmetleri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve satin alma

davranislar1 lizerinde belirleyici bir faktor olmadigint géstermektedir.

Sonug olarak, yas gruplarinin saglik hizmetleri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve satin alma
davranislar1 tizerindeki etkisinin sinirlt oldugu ve tiiketicilerin kararlari etkileyen daha belirleyici

faktorlerin goz 6niinde bulundurulmasi gerektigi sonucuna varilabilir.

Test Statistics®?

ahizmet mmemnun satinald

Kruskal-Wallis 11,344 10,008 2,761

H
df 6 6 6
Asymp. Sig. ,078 ,124 ,838

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: hizmet aldiginiz bdlge

Tablo 9: Hizmet aliman bolge degiskenine ait Kruskal-Wallis H testi sonuglar1
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Verilen tabloya gore, Kruskal-Wallis H testi sonuglar1 incelenmistir. Hizmet, memnuniyet ve
satm alma degiskenleri i¢in hizmet aldigimz bdlge gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Her ii¢ degisken icin de p degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden daha
yiiksek oldugu gorilmektedir.

Bu bulgular, hizmet aldigimiz bolge gruplarmin saglik hizmetleri deneyimi, miisteri
memnuniyeti ve satin alma davraniglari iizerinde belirleyici bir faktor olmadigini géstermektedir.
Saglik hizmetlerine yonelik tiiketicilerin kararlarin etkileyen daha onemli faktdrlerin varligini

vurgulamaktadir.

Sonu¢ olarak, hizmet aldigmiz bdlge gruplariin saglik hizmetleri deneyimi, miisteri
memnuniyeti ve satin alma davraniglari tizerindeki etkisinin sinirh oldugu ve tiiketicilerin kararlarini

etkileyen daha belirleyici faktorlerin géz 6niinde bulundurulmasi gerektigi sonucuna varilabilir.

4.6.5. Korelasyon Testi Sonuclar

Correlations

hizmet memnun

Spearman's  ahizmet  Correlation 1,000 597"
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) . <,001
N 350 350
mmemnu  Correlation 597" 1,000
n Coefficient
Sig. (2-tailed) <,001 :
N 350 350

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tablo 10: Algilanan hizmet ve memnuniyet arasindaki iligkiyi gosteren Spearman

Korelasyon bulgular1

Yukaridaki tabloya gore, algilanan hizmet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Spearman's rho korelasyon katsayis1 degeri 0,597

olarak bulunmustur ve bu deger istatistiksel olarak anlamhidir (p <,05).

Bu sonug, saglik hizmetlerinde algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ile

yakindan iliskili oldugunu gostermektedir. Yani, hastalarin saglk kuruluslarinda aldiklar
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hizmetin kalitesi arttikca, memnuniyet diizeyleri de artmaktadir. Bu nedenle, saglik hizmeti
saglayicilarinin miisteri memnuniyetini artirmak istemeleri durumunda, hizmet kalitesini
artirmaya odaklanmalar1 gerekmektedir. Hasta memnuniyetini artirmak i¢in hizmet
kalitesini gelistirmeye yonelik ¢abalar, saglik kuruluslarinin rekabet giiciinii artirabilir ve
uzun vadeli miisteri iligkilerini gili¢lendirebilir. Boylelikle arastirmanin ilk hipotezi

desteklenmistir.

Correlations

hizmet satinalma

Spearman's  ahizmet Correlation 1,000 612"
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) : <,001
N 350 350
satinald Correlation 612" 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) <,001 :
N 350 350

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 11: Algilanan hizmet ve satin alma davranisi arasindaki iliskiyi gosteren Spearman

Korelasyon bulgulari

Yukaridaki tabloya gore, algilanan hizmet ile satin alma davranis1 arasinda pozitif ve
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Spearman's rho korelasyon katsayis1 degeri 0,612

olarak bulunmustur ve bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p <,05).

Bu bulgu, saglik hizmetlerinde algilanan hizmet kalitesinin miisteri satin alma
davranislar1 ile yakindan iligkili oldugunu gostermektedir. Yani, hastalarin saglik
kuruluslarinda aldiklar1 hizmetin kalitesi arttik¢a, satin alma davraniglarmin da arttigi

gorulmektedir.

Bu bulgular, saglik kuruluslarinin miisteri sadakatini artirmak istemeleri durumunda,
hizmet kalitesini artirmaya odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir. Saglik hizmeti
saglayicilarinin, miisteri memnuniyetini artirmak ve tekrar satin alma davraniglarmi tesvik
etmek i¢in hizmet kalitesini iyilestirmeye yOnelik ¢abalari, kurumlarin rekabet giiciinii

artirabilir ve uzun vadeli miisteri iligkilerini gli¢lendirebilir.
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Boylelikle aragtirmanin ikinci hipotezi desteklenmistir.

Correlations

memnun  satmalma

*%

Spearman'’s mmemnu Correlation 1,000 ,555
rho n Coefficient
Sig. (2-tailed) : <,001
N 350 350
satinald  Correlation 555" 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) <,001
N 350 350

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 12: Memnuniyet ve satin alma davranigi arasindaki iliskiyi gdsteren Spearman

Korelasyon bulgular1

Verilen tabloya gore, miisteri memnuniyeti ile satin alma davranisi arasinda pozitif ve
anlaml bir iligski oldugu goriilmektedir. Spearman's rho korelasyon katsayis1 degeri 0,555

olarak bulunmustur ve bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p <,05).

Bu bulgu, miisteri memnuniyetinin saglik hizmetlerindeki satin alma davranislarini
olumlu yonde etkiledigini géstermektedir. Yani, hastalarin saglik hizmetlerinden memnun

kalmalari, tekrar satin alma davranislarini artirabilir.

Bu bulgular, saghik hizmeti saglayicilarmin miisteri memnuniyetini artirmaya
odaklanmalarinin, miisteri sadakatini artrrarak tekrar satin alma davramglarini tesvik
edebilecegini gostermektedir. Elde edilen olumlu deneyimler, hastalarin ayni1 saglik
kurulusundan tekrar hizmet almay1 tercih etmelerini saglayabilir ve dolayisiyla kurumlarin
uzun vadeli basarisina katkida bulunabilir. Bdoylelikle arastrmanin iiglincii hipotezi

desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligma, saglik kuruluslarinda algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri satin alma davranislar1 arasindaki iliskiyi derinlemesine incelemistir. Bulgular, bu
ti¢ faktoriin birbirleriyle siki bir sekilde baglantili oldugunu ve saglik hizmetleri sektoriinde
basarnin  anahtarin1  olusturdugunu  gostermektedir. Hizmet kalitesi, hastalarin
memnuniyetini dogrudan etkileyen bir faktordiir. Bu calisma, hizmet kalitesinin yiiksek
oldugu saglk kuruluslarinda hastalarin genel memnuniyetinin de yiliksek oldugunu
gostermistir. Misteri memnuniyeti, hastalarin gelecekteki saglik hizmeti tercihlerini
belirleyen bir baska Onemli faktordiir. Bu, saglik hizmeti saglayicilarinin miisteri
memnuniyetini artrmak i¢in etkili iletisim stratejileri gelistirmeleri gerektigini
gostermektedir. Doktor-hasta iletisimi, hastalarin memnuniyetini artirmak i¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Satm alma davraniglart hem hizmet kalitesi hem de miisteri memnuniyeti
tarafindan etkilenir. Bu nedenle, saglik hizmeti saglayicilari, hizmet kalitesini artirmak i¢in
strekli olarak caba gostermelidir. Bu bulgulara dayanarak, saglik kuruluslarinin hizmet
kalitesini artirmak, miisteri memnuniyetini ylikseltmek ve dolayisiyla miisteri satin alma
davranislarmi1 olumlu yonde etkilemek i¢in stratejik planlamalarini yapmalar1 Onerilir.
Egitim ve bilinglendirme faaliyetleri, saglik personelinin hizmet kalitesini artirmak igin
stirekli olarak giincel bilgilere sahip olmasini saglayabilir. Ayrica, hastalarin geri
bildirimleri, hizmetlerin iyilestirilmesi i¢in énemli ipuclar1 saglayabilir. Sonug olarak, bu
tez, saglk hizmetleri sektoriinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin alma
davraniglar1 arasindaki iligkinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu faktorlerin her biri, saglik
hizmetleri sektoriinde basarimnin anahtarmi olusturur ve bu nedenle saglik hizmeti
saglayicilari tarafindan dikkatle ele alinmalidir. Gelecekteki ¢aligmalar, bu faktorlerin daha
da derinlemesine anlasilmasina yardimci olabilir ve saglik hizmetleri sektériinde hizmet

kalitesini ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in daha etkili stratejiler gelistirebilir.
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