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H ZMET SEKTORUNDE REKABET STRATEJ S ARACIOLARAK L K
KAL TES:OLCULMES ve MU TER MEMNUN YET LE L K S

Hisniye ORS

OZET

Cal mada hizmet pazarlamas nda 6nemli bir rekabet ayaatac olan iliki kalitesi
Roberts ve arkadkr taraf ndan geltirilen olgek ile ol¢ulmatir. Cal mann temel
amac; iliki kalitesini belirleyen boyutlarn mieri memnuniyetine etkisini ortaya
koymaktr. Aratrma 0Ozel bir sa k merkezindeki hastalar Uzerine uygulanim.
Ara t rmada ili ki kalitesini 6l¢cen arac n glvenilirli (0.937) olarak gercekleni ve dlgek
‘guven’, ‘taahhit’ ve ‘catma’ olarak (¢ boyuta indirgenntir. Yap lan analizler
sonucunda iliki kalitesi ile materi memnuniyeti aras ndaki korelasyon %66 dizesin
gerceklemi tir. Bu sonug iliki kalitesinin miteri memnuniyeti Gzerinde etkisi oldunu
ortaya koymutur.

Anahtar Sozcikler. Hizmet Pazarlamas |i ki Kalitesi, MU teri Memnuniyeti, Personel
Memnuniyeti.

RELATIONSHIP QUALITY AS AN INSRUMENT OF COMPETITIVE
STRATEGY IN SERVICES SECTOR: MEASURING AND RELATION WITH
CUSTOMER SATISFACTION

ABSRACT

In this study the level of relationship quality whiis an important competitive advantage
instrument in services marketing of the servicenéiiis measured by the scale developed by
Roberts and his friends. The fundemantal aim o 8iudy is to examine the effect of
dimensions of relationship quality (RQ) which istained from the service firm and its
customers to customer satisfaction (CS). This rekes applied in a business medical
center. At this study reliability of instrument r@lationship quality is obtain at 937% level.
The scale is separeted in three factors which amed ‘trust’, ‘commitment’ and
‘conflict’. The findings show that there is a cdaton between relationship quality and
customer satisfaction at 66% level.This findingwbdhat the relationship quality has an
effect on the customer satisfaction.

Key Words: Services Marketing, Relationship Quality, CustorBatisfaction, Personal
Satisfaction.
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1.GR

Gunumiz ekonomilerinde faaliyet gosteren hizmdetinelerin Urettikleri hizmetler
aras ndaki kalite farkl | al ¢ taraf ndan alg lanamayacak kadar kartdir hal alm tr.
Bu durumda piyasaya sunulan hizmetler aras ndai fgaratan mditeri hizmetlerine
yonelik pazarlama c¢abalar d r. Dolay s ylaletmeler art k geleneksellévsel pazarlama
anlay n terk etmekte, bunun yerine létmenin miterisiyle uzun doénemli ilki
geli tirmesini, muterinin i letmeye balanmas n ve 6énemli bir rekabet avantaj lagacak
olan ili kisel pazarlama anlayna ydnelmektedirler.li kisel pazarlaman n beklenilen
kazan mlar n n elde edilebilmesi ancak, meii ve iletme aras ndaki ilkinin giici ve
niteli inin gereken dizeyde olmas na bdr. Bu balamda muteri ve iletme personeli
aras ndaki ilikinin boyutu ve nitelii ili kisel pazarlama g¢abalar n n yoninu tayin edecek
kilit faktor 6zelli ini ta maktad r.

2. ARA TIRMANIN AMACI

Ekonomilerde yaanan youn rekabet ortam ndalétmeler rekabet glclerini artt rmann
yollar n  bulmak zorundad rlar. Bu bemda iletmelerin rekabet stratejisi okwrma
surecinde ozellikle taklit edilmesi daha giic olaammul ve hizmetlerin soyut unsurlar
Uzerinde durmalar gerekmektedir.

li kisel pazarlaman n gereklerinden biri rteri memnuniyeti yaratma ve bunu korumakt r.

letmelerin bu amac gercekteebilmeleri icin yerine getirmeleri gerekenrdvler hayati
bir 6nem tar. Bu ilevlerden olan ve gugli rekabet stratejisi aragtin biri ili ki
kalitesidir. Tad  bu ©nem dikkate alnarak belirlenen dmaann amac; iliki
kalitesinin miuteri memnuniyetine etki edip etmedii test etmektir.

3.L TERATUR

Rekabet iddeti yuksek ve gelmi piyasalarda faaliyet godsterenletmeler baar |
olabilmek icin ilevsel pazarlama anlay yerine ili kisel pazarlamaya yonelmelidirler. Bu
ba lamda iletmeler artk miteriyle yakn iliki olu turmann deerinin fark na
varm lard r. Clnk{ iletmelerin baar snn ve uzun ddénem rekabet edebilifin kilit
faktori muteri tatminini yaratabilmelerine badr. li kisel pazarlama literatirinde
mi teri tatmini muiteriyi elde tutman n merkezi bir gostergesidir (Hew-Thurau ve
Klee,1997:737). Dolay s yla letmeler mevcut miieriyi elde tutma anlam na gelen
mu teriyi al koymay artt ran yollar kdetmelidirler.

Gunumuizde 6nemli bir strateji haline gelen véetmelerin bireysel mieriyle uzun
donemli ili ki geli tirmeye yatrm yapt ili kisel pazarlamau ekilde tan mlanmaktad r:
“li kisel pazarlama; barl ili kisel dei imlerin yaratimas, geltiriimesi ve
korunmas na yonelik olan tim pazarlama faaliyadieti (Morgan ve Hunt,1994:22).
li kisel pazarlama stratejisinin kilit 6zelli yaln zca muteriyi elde tutmay arttran
sonucu yaratmas di ayn zamanda letmeye 6nemli bir rekabet avantaj Emmas dr.
Cunku bir iletmenin soyut unsurlar rakipler taraf ndan kolayaklit edilememektedir.

M teriyi elde tutmay ve onlarn memnun olmalarn dman i letmeler miteri
sadakatini elde ederler.li kilerin sirekli klnmas kouluyla sad k miterilerin
olu turulmas iletmelere bir cok yarar skyaca ku kusuzdur. Ornen, yap lan
arat rmalar, “muterilerin belirli bir ili ki kurduklar irketlerin Grtnleri icin her gegen y |
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bir dnceki y la gore daha fazla harcamdiminde olduklar n” (Odaba, 2005:117) ortaya
koymu tur.

M teriyi elde tutmak icin gereken 6n kd muiteri memnuniyetidir. (Kotler,1994:20).
Dolay syla bir iletmede ilikisel pazarlama kavram ndaki faaliyetlerin izlenings
kontrol edilmesi icin temel olan migéri memnuniyetinin yaratlmas gerekmektedir
(Anderson et al.,1994). Birletmenin tatmin edilmi mi terisinin tum kalite alg s olumlu
olacak, bu da mierinin i letmeyle ili kisini sirdiirmesi sonucunu yaratacakt r. (Henning-
Thurau ve Klee,1997:745).letmelerin miteri memnuniyetini yaratabilmelerinin énemli
bir yolu muteriyle ili kilerini iyile tirmek, gelitirmek ve ili ki kalitesini artt rmaktan
gecer. Yap lan bir ararmada (Naumann ve Rosenbaum, 2001: 4@Pren morali ile
mu teri memnuniyeti aras nda pozitif bir iki oldu u bulgusu elde edilmiir.

Pazarlama literatirinde 6zellikle dam zinciri cercevesinde Uretici-satc veya sat
eleman -miteri aras ndaki iliki kalitesini 6lcmeye yarayan bir¢ok atama mevcuttur
(Kumar et al.,1995., Dorsch et al.,1998). Ancak ntéz iletmelerinin ili kisel
faaliyetlerinin baar de erlemesi olan mieriyle ili kilerinin kalitesini 6lgmeyi amac
edinen ara rmalar n olduk¢ca snrl oldw goérilmektedir. Oysa, hizmetlétmesi ve
mu terileri aras ndaki ilikinin kalitesini arat rma ihtiyac n n ¢ok dnemli nedenleri vard r
ve bunlar dyle s ralanabilir (Roberts et al.,2003:172):

- Orgiitsel al ¢ nn sat n alma davranile nihai tilketicinin sat n alma davranaras nda
farklar vardr. Sanayi ve da m kanal piyasalar ndan elde edilen bulgulariketici
pazarlar ndaki calmalara uygulan rken s6z konusu farklar n dikkaterah zorunludur.

- Orgiitsel pazarlardaki baz etkilmler cok fazla bicimseldir ve letmeler aras
yapt r mlar s6zlemeye dayal d r. Dolay s yla odrgitsel ve tuketiczpdar ndaki farkl| n
bir di eri; sat n alan taraf perspektifindenkiinin gereklilik derecesidir.

- Bir di er neden, letme bak a¢ s ndan, iliki kalitesinin gecerli dlgiminin 6nemli
rasyonel c¢ktlar ©6ngorip gormeyedein ampirik olarak test edilme ihtiyacnn
bulunmasdr.

li kisel pazarlaman n temelini otwran ili kiler; “i letme ile tiketici aras ndaki sosyal
(sosyal destek), bilgi (uzman esasl destek), pajiko(tinle ilgili glivence) ve ideolojik
ba lar n diizeni” olarak tan mlanmaktad r (Berry, 199882 Storbacka et al.,1994:25).

li kisel pazarlama literatlirli incelenttide baz yazarlar ilkisel pazarlaman n letme ve
onun mdaterisi aras ndaki bir dé imi kapsayacan, di er bazlar ise buna ek olarak
i letmenin rakipleri, tedarikcileri, gorenleriyle ilikilerini de kapsad n ©ne
surmektedirler (Morgan ve Hunt,1994).

li kisel pazarlama tan m nda yer bulan pazarlama yetddiri U¢-boyutta kategorize
edilmektedir (Gordon et al.,1998). Bu boyutlar &litd, bireysellik ve ki ilik
kazand rmaktr.li kisel pazarlamay der pazarlama tirlerinden ay ran sureklilik boyutu;
ili kiyi olu turan iki taraf n etkileiminin devam etmesini ifade etmektedikinci boyut
olan bireyselletirme; iletmenin pazarlama karmasn daha bilylk edesalayacak
bicimde, her bir miterinin ki isel ihtiyac na gore bireysellérmesi ve her bir miierinin

i ine daha yiiksek oranda girerek daha iyi sonucanag ifade eder.li kisel pazarlama
faaliyetlerinin Gc¢lnct boyutu klik kazand rmaktr. li kisel pazarlamay geleneksel
pazarlamadan ayran 6nemli bir 6zellik ikel ili kilerdir. Her kategorideki drunlerin



54

ceitlili i, thketicileri Urlnler hakk ndaki fark yeteringgrmelerini zorlat r r. Bu nedenle
al c davran lar 6nemli bir faktor haline gelir.

li kisel pazarlaman n nispi etkinli alc nn Uriin s nfndaki kapsanma diizeyiyle do
orantldr (Gordon et al.,1998:444). [&ir bir ifadeyle, hizmet faaliyet sistemine rtgrinin
hangi diizeyde girdi mii terinin Griindeki kapsanma diizeyi olarak ac klamatirne in
tedavisine bdanm bir hastay ele alal m. Hastan n & kurulu undan ald hizmete
kendisinin Uzerine dié&n gerekleri yerine getirmesi diizeyinde olumlu kkat
sa layabilecektir. Dolay s yla hastan n hizmet ¢ ki setkileme durumu s&k kurulu uyla

ili kisini daha dikkate alarak sirdirmesi, gereklesiarine getirmesi gibi bir harekete
yonlendirecektir. Uriin s nfna kat Imal c lar, birgok ili kisel pazarlama faaliyetlerinin
gerektirdi i ortakl a kat Imaya ve bu faaliyetlerden d& yaratmaya daha c¢ok isteklidirler.
Baz pazarlama faaliyetleri kapsanma dizeyi dahalldiolan hizmet alc lar na
uyguland nda, alc tarafndan can s kc faaliyetler olaralg lanabilir. Clnki bir¢cok
ili kisel pazarlama taktiklerinin bar| bir ekilde yonetilebilmesi i¢cin bu tir alclar
snfna kapsanma dizeyinin #isel pazarlama boyutlar n n etkinli Gzerine nas | bir
etkiye sahip olduunu test etmier ve kapsanma dizeyinin iisel pazarlaman n her bir
boyutunun etkinliine pozitif yonde etki etti bulgusunu elde etmierdir.

li ki Kalitesi

Nihai muteriler ve iletmeler aras ndaki ilki kalitesi genel itibariyle “miterinin ili kiye
bal bdtin ihtiyaclar n karlamaya yonelik olan ilkinin uygunluk dizeyi” eklinde
tan mlanmaktad r (Henning-Thurau ve Klee,1997:75li)ki kalitesi miterinin hizmet
salay c snn davran ve iletiimini alglay na ve deerlemesine y6n verir. Ancak iki
kalitesi hizmet kalitesinde oldunun aksine ne hizmet sunumunun mekanikleriyldidligj
ne de hizmet sunum sisteminin igcinde yer al r. Buyerine, miteri-i géren etkileimi
yoluyla miterinin ruh halini ve duyumlar n icgerir.

li ki kalitesi derinli ine incelendiinde iki temel alanda ortaya ¢ kt gorulir (King ve
Garey,1997:40):

-Mu teriye problemleriyle ilgili yard m
-Etkile im suresince duyumlara yon verme

li ki kalitesi bu iki temel alanda ortaya ¢ kmaktada bu cabalar n temel amac yiksek
ili ki kalitesi ile materi tatmini yaratmakt r. Miteriyi nelerin memnun ettini arat ran
bir cal mada li¢c temel kategori ortaya konmum (Bitner et al.,1994):

-Cal an n hizmet sistemi bar s zl klar na verdii tepki
- Cal an n muteri istek ve ihtiyaclar na verdi tepki
- Harekete ydnelmeyen veya istenmeyeydien davranlar .

Bu U¢ alanda meydana gelen etkitelerin bir rekabet arac olabilmesi ancak ve ancak
hizmet iletmesinin kaynak ve yeterliklerinin nt@rinin arzulad faydalar vyaratt
durumda s6z konusu olabilir (Bharadwaj et al.,199R: Zira arzulad faydalar alan
mu teri o hizmetten memnun olacakt r. Dolay s yla teii ve i goren etkileiminin yiksek
oldu u hizmetlerde iliki kalitesi, miteri tatmini igcin temel faktordur.
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King ve Garey (1997), 400 Ust yoneticiye,seyahati yapt klar nda havayolu, otel ve oto
kiralama hizmetlerinin performans nda nelerin onligin en O6nemli faktdr oldw
konusunda bir ar&arma yapm lar ve her U¢ hizmet dal icin en 6nemli faktérimif teriye
verilen 6nem” olduunu ortaya koymuard r.

Tdm bu bilgi ve bulgular bizi “bir letmenin yliksek diizeyde iki kalitesine nas |
ulaaca ” sorusuna yoneltmektedir. Mevcut hicbir orgitsghvran teorisi hizmet
kar la mas yla ilgilenmemitir. Motivasyon ve personel denetimini iceren gelesel

yonetim modelleri iliki kalitesi arac| yla mi teri tatminine ulama konusunda yeterli
de ildir ( King ve Garey,1997:40). Konuyla ilgili arermalar ili ki kalitesine k smen katk
salayc niteliktedir. Aratrmalarn ortak bulgusu; mutlu gérenin mutlu miteri

yarataca, bunun yolunun calanlarn morallerini ve i tatmini dizeylerini yiksek
tutmaktan gectidir.

Konu o6rgltsel davran modelleri ¢cercevesinde ele al nahda, ili ki kalitesi ile muteri
memnuniyeti salamay iceren modellerdyle s ralanabilir: Birokratik iklim, catma,
ileti im, irket kdltdrt, geri bildirim, grup normlar ve derler, i tatmini, bilgi ve
yetenekler, liderlik, motivasyon, orgutsel iklimi, kik, 6dil ve terfi sistemi, rol ve amag,
e itim ve 6 retim. King ve Garey (1997) yapt klar atamada, hizmet ietmesinin hangi
unsurlar nn iliki kalitesi yoluyla hizmet karla malar nda personelin davram ve
mu teri memnuniyetinin sonucunu etkiledii ortaya koymutur. Elde edilen bulgular
Oyledir: Stres yaratan iklim, burokratik iklim, gika/ prosedurler ve rol ¢amasnn
mu teri memnuniyeti dizeyiyle negatif ikili oldu u bulgusu elde edilmiir. E itim
faktorleri ile miteri memnuniyeti aras nda negatif ancak ac k olmayaili ki oldu u, i
yonetimi, destek olma (kocluk), standartlar n vei d@ldirimin sa lanmas ve kat|mc
liderlik de i kenlerinden oluan liderlik faktorinin mieri tatminine negatif yik
yukledi i, bunun nedeninin drnek hacminin kiclk olmas nkaynakland vurgulanm ,

i letmenin UnU ve desteile mi teri tatmini aras nda pozitif ancak anlaml olmaysain
ili kinin oldu u bulgusu elde edilmiir. Salahiyet verme; 6n blro personelinin (nheiiyle
direkt etkileim icinde olan personel) politika ve prosedirlerdespma serbestisi ve
mu teri problemlerini ¢zmek amac yla hareket etmeigéti ifade etmekte olup, salahiyet
ve miteri memnuniyeti aras nda zay f ve anlaml olmapanli ki oldu u elde edilmitir.
Baar!| bir irketin kdltirini a¢ klamak ve kategorize etmek ptabilmektedir. Clnki
bircok durumda kudltir z mnidir, ge¢cmive mevcut durum ile ifade bulmaktadr.
Ara trmac lar irket kaltirint, miteri hizmetleriyle ilgili olabilecek 8 kulturel derle
Olcmi lerdir. Bu de erlerden yaln zca ¢ tanesinin néri memnuniyetine katk séad
bunlar n; bireye sayg, mteri memnuniyeti ve iyi hizmet sunumu oldwu ortaya
koymu lard r.

Goruldu U gibi 6rgutsel davran modellerinden mieri tatmini Gzerine stres yarat ¢ ortam
anlaml ve negatif,irket kulttirti dei kenlerinden bireye sayg , miéri memnuniyeti ve iyi
hizmet sunumu pozitif etki etmektedir.

li ki kalitesi konusunda yap lan atamalardan elde edilen sonuglau ekilde
Ozetlenebilir:



56

li ki kalitesinin temeli miteri ve iletme aras nda gercekkn i birli ine dayanr. letme
ve onun miuterileri aras nda olwan i birli i, iyi birili kinin itici gticadr.

- birli i, her iki taraf , amaglar na ulema balam nda beraber iyapmaya yoneltir.

- birli inin cesaret vericilii, tiketiciden elde edilen girdi ve nmtéri bilgisini
geli tirilmesi, ili kisel pazarlama stratejisine yon verir.

-Pahal pazarlama atamalar na karlk, mu teri ile sdrekli ili ki icerisinde bulunmak
vas tas yla, zaman nda ve dli bilgiler toplan r.

-Ayr ca bu ibirli i, Griin gelitirme sirecini genletebilir. Uriin gelitirme ve test etme
surecine mueriyi erken dahil etmek ve interaktif diyalogu durmak, mditerileri daha
sad k yapabilir, yeni mamul/hizmet geifme zaman n h zland rabilir.

- letmeyle ili ki halindeki muteriler fiyata kar daha az hassas olmakta veetimenin
di er Urdnlerini de sat n alma isiegdstermekteler.

- i kinin kaliteli olmas ile muterilerin ¢evrelerine letme hakk nda olumlu iletimi
gercekletirme potansiyeli yiksek olmaktad r.

4, ARA TIRMA METODOLOJ S
4.1. Kavramsal Model

Hizmet iletmesi ve onun mierisi aras ndaki ilkinin kalitesini ortaya koyan
arat rmalardan biri Roberts ve arkadk n n (2003) yapt cal madr.

Roberts ve arkadiar (2003), miteri hizmetlerinde iliki kalitesini 6lcmek amac yla bir
olcek gelitirmi lerdir. Olcekte iliki kalitesini ortaya koyan 15 belirleyici yer almve
Olcek, faktor analizi sonucu 4 boyuta indirgentini

Birinci boyut “glven”dir. Guven; “bir tarafn ihtaglarnn gelecekte der tarafn
sergiledii hareketler vastasyla tam olarak k&naca na olan inanc ”(Morgan ve
Hunt,1994) eklinde a¢ klanmaktad r. Dolay s yla given muamett&a nn do ruluk ve
glvenilirlik konusunda bir yarg y gerekli k lar.i@en, k sa donem olumsuzluklar ortadan
kald rarak ve uzun donemli fayda yaratarak etkintik etkilili i arttrr. Boylece glven
boyutu riski azaltmaya hizmet eder. Bitetme icin belki de tek ve en gigcli Hisel
pazarlama arac, hizmetlerin dd vyaplarnda var olan given konumudur
(Berry,1995:242).

Pazarlama literatirt 2-tir gliven alan na ayr | r:
1)Taraf n duristliu ¢cercevesindeki gliven
2)Taraf n yard mseverli cercevesindeki guiven

Bir i letmenin durustlid cercevesindeki guven, mtérinin i letmenin taahhutlerinin ne
kadar gercel yanstt na, iletme personelinin ne kadar sayg! oldua, iletme
cal anlarnn rollerini ne kadar etkin ve guvenilir ide yerine getirdiklerine olan
inanc n n dizeyine badr. kinci tir glven ise, miferinin i letmenin kendisinin refah na
olan ilgisini alg lama diizeyine bed r (Kumar et al.,1995., Roberts et al.,2003).
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Yaplan aratrmalar daha yiksek dizeyde glvenilidi sahip iletmelerin muteri
beklentileri yonetiminde daha cok etkinlik &&d n ve iletme performans yla pozitif
ili Kili oldu unu ortaya koymuur (Caruna et al., 1999: 10).

kinci boyut olan “memnuniyet”; ilki icerisindeki butin hizmet faaliyetleri kas nda
mu terinin ki isel deneyimine bd olan bili sel ve etkin deerlendirmesidir (Storbacka et
al.,1994). Bu tan m, hizmet day c s ndan ald hizmetten memnun olmayan nérinin
bu i letmeyle iyi ili kilerinin beklenemeyecé gerceini ortaya koymaktadr. Cunki
mi teri memnuniyetine olan ihtiya¢ deim ili kisinin 6zind oluturur. Bu boyut
icerisinde kullan lan memnuniyet, mtérinin birikimli memnuniyetini ifade etmektedir.
Memnuniyet, hizmet sday c s ile tum ge¢mi etkile imlerin kalite de erlemesinin sonucu
olu ur ve bu gelecekteki etkilenlerin kalitesi hakk ndaki beklentilere yon veri&on
donemlerde yap lan ararmalarda elde edilen bulgular yiksek diizeyde memalmu
al c lar n paydalar yla daha ust diizeyde kalite diizeyine, paytiaaf ndan yerine getirilen
rolleri hakk nda daha ¢ok bilgiye sahip olduklarve paydaar yla ili kilerinin kalitesinin
daha ¢ok fark nda olduklar n ortaya koyrtwr (Roberts et al.,2003:178).

li ki kalitesinin 6nemli bir gOstergesi ve UglUncu taliboyutu olan taahhit; “der
kazanm bir ili kiyi korumak amac yla siregelen arzu” (Moorman lgtt892:316) olarak
tan mlanmaktad r. Morgan ve Hunt taahhudin birkilii ba ar s z olandan ay ran kilit
faktor oldu unu, cinkl bir ilikide ortaya ¢ kan problemlerle k¢ kmak ve ilikiyi
korumak i¢in taahhtidiin gerekli oldunu vurgularlar.

Doérdunci boyut olan “catma; gercek ve arzulanan kaklar n birbirine uymay ndan
kaynaklanan, iki veya daha fazla sosyal varlk adeki gecimsizlik” (Roberts et
al.,2003,179) eklinde tan mlanmaktad r. Olumsuz etkisinin dahagikiriske yol act
bulunan catma, ili ki kalitesinin negatif bir gostergesidir.

Roberts ve arkader (2003), iliki kalitesi ve hizmet kalitesi aras ndaki Hiyi

aratrm lardr. Aratrmac lar ili ki kalitesi ile alg lanan hizmet kalitesi (Parasuen et
al.,1988.,1991.,1994) aras ndaki farki ekilde belirtmilerdir: Hizmet kalitesi ilemsel
boyutlar ile iletmenin performans n 6lgmeyi amag edinirken kilikalitesi, bir seferlik
etkile imin 6tesinde ilikinin soyut unsurlar UGzerinde durudi ki kalitesi hizmetin 6z
elemanlar n n 6tesinde ikinin soyut unsurlar n dlcer ve bu da bir seferditkile imden
ziyade, miteri ve iletme aras nda suregelen bir etkite olu unda hizmetin deerini
arttrr. Aratrma ili ki kalitesi icin hizmet kalitesinin gerekli ancaletgrli olmad n

ortaya koymutur. li ki kalitesinin var olmas ic¢in hizmet kalitesinin emcut olmas
gerekti i ancak tersi durumun s6éz konusu olmal vurgulam tr.

King ve arkaddar ( 1997), hizmet kada malar nda iliki kalitesi ile muteri ve igdren

Olge i ve i goren tatminini yedi yarg ve 7 noktal Likert 6lgéle dlgmu lerdir.
4.2. Ara t rma Modeli

Roberts ve arkadir nn yapt c¢al madan esinlenerek ( 2001) taraf m zdan gelien
ve ekil 1'de gosterilen aratrma modeli incelendinde U¢ farkl iliki gordlir. Bu
ili kiler; ic muteri (personel) memnuniyeti ile iki kalitesi arasnda, i¢ mteri
memnuniyeti ile d miteri memnuniyeti arasnda ve Wi kalitesi ile miuteri
memnuniyeti aras ndad rg mi teri memnuniyeti ile iliki kalitesi ve i¢ ve d mu terilerin
memnuniyetleri aras ndaki iki incelenememtir. Bunun nedeni; saha atamasnn
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ornek kapsam genitutulmak istenmi, ancak yap lan goréneler sonucunda yaln zca bir
kurulu aratrmann kendi binyesinde yap Imas na onay veiimiBu durum itibariyle
arat rma modelinde test alan olarak belirlenerkilianaliz edilebilmitir.

Analize ili ki kalitesi girdi (sebep) ve mteri memnuniyeti ¢ kt (sonug) de kenleri olarak
katIm tr. CUnkd muteri memnuniyetinin yarat labilmesi icin air etken fakrorlerle
beraber iliki kalitesinin yiiksek olmas gerekmektedir.

4.3. Ara t rma Hipotezi

Ara trmann temel amac mterinin hizmet iletmesiyle olan ilikisinin kalitesi ile
memnuniyeti aras nda bir ikinin olup olmad n ortaya koymaktr. Bu amagla
arat rman n ana hipoteziu ekilde ortaya konmuur:

Ha: Hizmet iletmesi ve onun mterisi aras ndaki iliki kalitesi miteri memnuniyetini
etkiler.

ekil 1: li ki kalitesi ile MU teri Memnuniyeti Aras ndaki i ki

Personel
Memnuniyeti

L K KAL TES

i _(?Uvg_r_l M teri
i Czl? rlrJ121 . Memnuniyeti

TEST ALANI
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4.4. Ana kutle

li ki kalitesini hizmet kalitesinden ay ran en 6nemdikta ili kinin sdreklilik boyutudur.
Dolay s yla arat rma cercevesi tan mlan rken surekli Kiyi gerektiren bir hizmet dal
olmas uygun gorilmidr. Buna ek olarak rekabet ortam n tam olaraksyiamas amac yla
0zel sektorden bir hizmet dal olmas na karar warilir. Bu ko ullara uygun olan hizmet
dallar ndan biri 6zel sak kurulu lar d r. Ozel sektérde ve hastas ylakisinin sureklilik
temeline dayal bir hizmet dal olan 6zel t p merlkeinin arat rman n uygulama alan
olmas na karar verilmiir. Yap lan gorimelerde bu amacla atama yapma konusunda
yaln zca bir 6zel tp merkezibirli ini kabul etmi bulunduundan, calma Ankara ili
merkezinde faaliyet gOsteren bir 6zel tp merkezirtkontrolli hastalar” Uzerinde
uygulanm tr. Bir salk kurulu unda hasta kaytlar tutulmuolsa dahi, bu hastalar
iyile tikten sonra tekrar gelmeyebilir veya ka bir sal k kurulu una gidebilirler. Ayr ca
gunlik dei me goOsteren hasta says olan bir kurutuana kitle say s n belirlemek
mumkin olmamtr. Salk merkezine gelen bir hastan n tekrar gelmesiistenmesi
durumunda gOsterecedavran bicimi tamamen hastan n karar na baoldu undan,
anketler merkeze gelip d&k hizmetini sat n alma davrann gdsteren hastalar tzerinde
uygulanm tr. Zira aratrmann amac bdliminde de a¢ klanduzere, anketlerin ayn
hizmet biriminden ve hizmeti birden fazla olacakkilde satn alan mieriler tzerinde
uygulanmas gerekmektedir. Bu gerekler cercevesiadék merkezine bizzat gelen
hastalar ard rma kapsam na al nnir. Sa | k hizmetlerinde doktorlar n hastalara ortalama
bir ay sure sonras nda kontrol veriloiden, arat rma i birli ini kabul eden 6zel tp
merkezinde bir ay sire ile uygulantr. Bu silre icgerisinde kontrole gelen hastalar n
anketi doldurmalar istenmiancak 56 hasta anketi doldurmay kabul et er hastalar
ceitli nedenlerle doldurmay red etnérdir. Aratrmann dier amac olan mieri
memnuniyetini 6lgmek amac yla ayn hastalar n aal k merkezi itibariyle memnuniyet
dizeyleri dlgulmitar.

4.5. Veri Toplama Ydéntemi

Ara t rmada veri toplama yontemi olarak anket yonteniidn Im  ve ki isel gorime ile
uygulama yap Imtr. Anketorler dikkatlice secilmi ve aratrmann amac, uygulama
ekli, anketlerin titizlikle doldurulmasnn o6nemiiby ©6nemli konular detayyla
ac klanm tr.

4.6. Aratrma K s tlar

Ara trma kapsamnda tek bir 6zel tp merkezinin bulasmn nedeni, der tp
merkezlerinin yetkilileriyle yap lan gorinelerde arg rma konusunda birli i yapmay
red etmeleri, yaln zca bir 6zel tp merkezinirbiili ini kabul etmesidir. Bu nedenle
arat rma bulgular ndan bir genelleme yapmak anlamhayacakt r.

5. ANAL Z VE SONUCLAR

Ara trmadaki Olgceklerden ic ve dmi teri memnuniyetlerini ortaya koymak amac yla
kullanlan 2 ayr memnuniyet olce King ve Garey'in 1997'de yapt klar camada
kulland klar 6lceklerdir. Olgeklerde yer alan ydag 7’li Likert ile Slgulmi tir. Mii teri
memnuniyetini 6lcmek amac yla kullan lan dlcekte wan yarg larda kullan lan personel
ifadesi sal k merkezinde goérev alan tim personeli kapsamaktéddr bir 6lcekte yer alan
yarg lar itibariyle cevaplay c lar n verdikleri pokarn ortalamalar & daki tablolarda
Ozetlenmitir:
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M teri Memnuniyeti Yarg lar na Verilen Puanlar n Qammalar (genel ortalama: 6.4):

Cs1 CS2 CS3

6.41 6.50 6.41

Yarg lar n ifadeleri:

CS1: Salk merkezinde gbérev yapan personel sizi rahat wnfdrlu hissetmeniz
konusunda

tatmin etti mi?
CS2: Sal k merkezinde gorev yapan personel bilgilendivieiyard mc olmak konusunda

Sizi tatmin etti mi?

CS3: Sal k merkezinde gorev yapan personel tim ihtiyaglaa cevap vermek konusunda
sizi tatmin etti mi?

Personel Memnuniyeti Yarg lar na Verilen Puanldmalamalar ( genel ortalama: 5.0):

PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 PS7

4.85 4.85 5.13 4.87 5.37 5.39 4.61

Yarg lar n ifadeleri:

PS1: Her durumda tam olarakmden memnunum.

PS2: Genel olarak kendim vemle ilgili iyi hissediyorum.
PS3: Genellikle burada ¢ainaktan memnunum.

PS4: imden dolay baar n n zevkini tad yorum.

PS5: imden dolay mutsuzum ( Ters kodlantr).

PS6: imiiyi yapmak bana Ust diizeyde isel tatmin veriyor.
PS7: Bu ite genellikle iyi bir ruh hali icindeyim.

Ortalamalar incelendinde, muterilerin memnuniyetlerin ortalamas n n  oldukgakgék
oldu u gorulur (6.4). Her bir yarg itibariyle ortalanaalincelendiinde, CS2 olan yarg 6.5
puanyla birinci srada bulunmaktadr. Secgilen hperkezinin personelinin hastalar
bilgilendirme ve onlara yard mc olmak konusundastalar Ust diizeyde memnun ettikleri
anla Imaktad r. Bu sonug bize, King ve Garey'in (199ttaya koyduu gibi, bu tp
merkezinde mueriye problemleriyle ilgili yard m alan nda cabedaa rl k verilerek
mu teri tatmininin salanmas n n benimsendisonucuna goétirmektedir.

Personel tatmini ortalamalar incelenidide, tatminin genel ortalamasnn 5.0 oldu
bunun mdterinin genel ortalamas nn (6.4) oldukca alt ndduou ortaya ¢ kmaktad r.
Bunun bir ¢cok nedeni olabilir. Ulkemizde caha artlar nn zorluu ve harcanan emek
itibariyle elde edilen faydalarn ( maddi ve manéeazan mlar) kiileri memnun edici
diizeyin alt nda olmas gibi genel sosyo-ekonomhktdder olabilir. Personel memnuniyeti
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ya da memnuniyetsizlinin ayr ca sosyologlar n incelemesi gereken binkaldu unun
belirtiimesinde yarar gorilmektedir. Personel meniyetinin en yiksek ortalamaya sahip
yargs 5.39 puanla PS6 almaktadr. Ard ndan 5.8anfa PS5 ve 5.13 puanla PS3
gelmektedir. Bu yarglara bakldnda; Ust duzey kisel tatmin, iinden dolay mutlu
olmak (ters kodlan p, olumlu yarg halinin puandwlu icin) ve i yerinde ¢al maktan
memnun olduklar yarg lar yer almaktad r.

Hipotez Testi

Ara trmada kullan lan o6lcan ileri ekonomi Ulkelerinde yarat Im olmas ve orijinalinin
Turkgce olmamas nedeni ile dilimize uyarlanmas hdehangi bir anlalmayan veya eksik
noktan n bulunup bulunmadn s namak amac yla esas d@nana yap Imadan 6nce 6n test
yap Im tr. Olgek, artk yeni hicbir hususun olmad noktaya gelene kadar 15 hasta
tizerinde uygulanmtr. On test sonucunda 6lgekte yer alan yarg lardenriimek istenen
anlam tam ve ac¢ k olmayan yarg lar yeniden dizssriek anlalr ve tam yarg haline
getirilmi ve 6lcek yeniden dizenlendikten sonra esas araya balanm tr.

Hizmet i letmesinin miterisiyle olan ilikisinin kalitesini dlgmek amac yla gdlirilen
arac n Ulkemizden oldukga farkl ileri ekonomi Ukende gelitiriimi olmas dolay s yla,
Olce in guvenilirlik analizi yap Im tr. Yap lan analiz sonucunda Cronbach’s Alpha @.93
dizeyinde gercekleni tir. Bu oran bize yaplan ©lcimlerin gtvenilir oldwu
gostermektedir.

Ara trman n ana hipotezi “hizmetletmesi ve onun mierisi aras ndaki iliki kalitesi
mu teri memnuniyetini etkiler” olan hipotez, neden-gonili kisini test etmeye yarayan
regresyon analizi ile test edilnir. Regresyon analizinin secilmesinin nedeni tati
memnuniyeti ile iliki kalitesi aras nda bir nedensellik Kisinin bulunmas ndan dolay dr.
Yap lan literatiir incelemesinde, méri memnuniyetinin sonug ( ¢ kt) ve ki kalitesinin
neden ( girdi) faktor 6zelli ta d klar gorildid inden, bu iki kavram aras ndaki Kinin
“neden-sonug” ilikisi oldu u kabulu ile verilere regresyon analizi uygularm

Literattirde konu ile ilgili yap Im arat rmalar ili ki kalitesinin miteri memnuniyetine yol
acaca n ortaya koyduundan, ili ki kalitesi girdi ( ba ms z) ve miteri memnuniyeti ¢ kt
(ba ml) de i ken olarak tan mlannt r. Regresyon analizi i¢in banl de i ken, miteri

memnuniyetini 6lcmek amac yla gdlrilmi olan dlgcein ¢ dei keninin, her bir miteri

(hasta) itibariyle al nan ortalamas dr. Her (g ideene mudterilerin verdii puanlar n
ortalamas ( ORTCS) regresyon analizine bd de i ken olarak girmitir.

Regresyon analizine bansz dei kenleri oluturan ili ki kalitesi (RQ) aracnn 15
de i keninin direkt olarak girmesi uygun goérilmembunun yerine 15 dé ken faktor
analizine tabi tutulmuur. Bunu yapmaktaki esas amag; idkenler aras nda kat kI

ba mllk varsa, bunlar tek bir faktérde toplamaktMakip (2003:407) referans n temel
alarak, cal mam zda g6zlem say s 50’den ve dé&en say s n n ¢ kat ndan fazla olmas
dolay s yla faktor analizi uygulamakta bir sak rggatlmemitir.

Faktor analizi sonucunda 15 deken 3 faktore indirgenmiir. Elde edilen 3 faktoriin

toplam varyans igindeki al %74 oran nda gerceklmi tir. Bu oran %60’ n Uzerinde

gerceklemi oldu undan yeterli bulunmuaur. Faktér analizinin KMO ve Bartlett testinde
KOM oran %86 olarak gerceklmi ve Bartlett testi ( 0.000) anlaml bulunntur.
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Rotasyona uam bile en matrisi incelendinde ( Tablo 1) fakttrlere atanan dekenler
ve faktor yikleri aa daki gibidir.

Birinci faktor “Guven’ olarak tan mlanm olup, toplam varyans icindeki pay %55'ir.
Birinci faktore s ras ile atanan dekenler aa daki gibidir:

RQ12: Muterinin i letmenin performans yla tatmin olma dizeyi
RQ3 : letmenin glvenilirlii

RQ10: Muterinin i letmenin performans ndan memnuniyeti
RQ4 : Personelin mterinin refah na olan ilgisi

RQ2 : Personelin durustli

RQL1 : Personelin glven vericili

Tablo 1: Rotasyona Uram Bile en Matrisi

Bile en

1 2 3
RQ12 ,855 ,239 ,133
RQ3 792 267 ;330
RQ10 , 791 377 174
RQ4 ,780 163 245
RQ2 ,618 ,198 428
RQ1 ,560 ,300 537
RQ8 ,182 ,856 ,235
RQ5 ,098 ,801 ;310
RQ9 ,436 741 ,282
RQ11 ,516 ,661 ,060
RQ6 ,294 ,639 ,346
RQ7 ,552 ,618 -,019
RQ15 ,148 ,339 ,840
RQ14 ,390 ,033 797
RQ13 ,130 ,299 779
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kinci faktér “Taahh(t” olarak tan mlanm olup, toplam varyans icindeki pay %9.6'd r.
Bu faktore s ras ile atanan dekenler aa daki gibidir:

RQS8:

RQ5 : Personelin sorunlara k&k verdi i tepki

letmeden hautluk

RQ9 : letmeyle ili kiden al nan zevk

RQ11: Muterinin i letme performans yla mutlu olmas
RQ6 : letmenin miteriyi anlamas

RQ7 : Duygusal ba

Uctincii faktor toplam varyans n %9.3 orann agklave “ Cat ma’ olarak
tan mlanm tr. 3.faktore atanan de kenler aa daki gibidir:

RQ15: Personele k zg nl k
RQ14: letmeden dolay in bozulmas
RQ13:

Faktor analizinden elde edilen 3 faktor Klikalitesinin indirgenmi faktorleri oldu undan
ba msz dei kenler ve her bir mieri itibariyle ortalama memnuniyet puan (ORTCS)
ba ml dei ken olarak regresyon analizi yap Itr. Analiz sonuglar incelendinde;
¢coklu korelasyon katsaysnn %66 ve determinaskatsaysnn ise %44 oran nda
gercekleti i gorulmektedir (Tablo 2).

letmeden rahats z olma

Tablo 2: Regresyon Analizi Sonuglar

Dizeltilmi R
Model R R Kare kare Standart Hata
1 ,667(a) 445 413 ,68172

Tablo 3'deki sonuclar incelendhde anlaml | k 0.000 oldwndan, % 95 glven dizeyinde
yap lan test anlaml bulunmiur. Regresyon sonugclar itibariyle #i kalitesinin muteri
memnuniyetini etkiledii sdylenebilir.

Tablo 3: Varyans Analizi Sonuclar

Kareler Serbestlik | Kareler Anlaml I k
Model Toplam Derecesi | Ortalamas F De eri | Duzeyi
1 Regresyon | 14,115 3 4,705 13,903 ,000(a)
Kal nt lar 17,597 52 ,338
Toplam 31,712 55
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6. BULGU VE ONER LER

Rekabet younlu u yiksek piyasalarda faaliyet gosteretetmelerin ilevsel pazarlama
yerine ili kisel pazarlama anlayn benimsemeleri ve buna uygun pazarlama stratgjil
geli tirmeleri gerekmektedir.li kisel pazarlama letme ve onun mierileri, rakipleri,
tedarikcileri ve igorenleriyle olan ilikilerini kapsar. letmelerin nihai amac n n kar ve
sat larn arttrmak, piyasalarda rekabet gicl elde ed¢n dolay s yla miteriyle
ili Kkilerinin kalitesi 6zellikli bir rol oynar.

Mu terilerin i letmenin hizmetinden memnuniyet diizeylerinin or@da 6.4 olarak ancak
personelin ayn letmeden memnuniyet dizeyinin ortalamas 5.0 dinxkyi
gerceklemi tir. M0 terilerin memnuniyete ilkin verdikleri verilen puanlar
incelendi inde, personelin mieri problemlerine ilikin tst dizeyde yard mc ve niéri
memnuniyetini yaratma ¢abalar i¢inde oldugdrii mu tar.

Yap lan aratrma sonucunda 15 diekenden oluan ili ki kalitesi 6lcim arac guven,
taahhit ve catma olarak adland r lan 3 faktore indirgentini Bu faktorler given, taahhit
ve cat ma olarak adland rImtr. li ki kalitesi dlge inin glvenilirlik analizi yap Im ve
Olcuimlerin guvenilir olduu sonucu elde edilrtir ( 0.937).

li ki kalitesi ile miteri memnuniyeti aras ndaki iki incelenmi ve %66 korelasyon
diizeyinde iliki kalitesinin muteri memnuniyetini etkiledii sonucu elde edilmiir.

leride yap lacak ararmalar i¢in; 6rnek kapsam daha genitularak miteri tatmini ile
personel tatmini aras ndaki ikinin yonu ve dizeyinin, ayr ca personelin memnaetiiyjle
hizmet i letmesi ve miterisi aras ndaki iliki kalitesi aras nda nas | bir ikinin oldu unun
ortaya konmas, personeli memnun eden ve etmeyktirliarin neler olabilecdnin
aratrimas oOnerilmektedir.
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