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ÖZET 

Çal�� mada hizmet pazarlamas�nda önemli bir rekabet avantaj� arac� olan ili� ki kalitesi 
Roberts ve arkada� lar� taraf�ndan geli� tirilen ölçek ile ölçülmü� tür. Çal�� man�n temel 
amac�; ili� ki kalitesini belirleyen boyutlar�n mü� teri memnuniyetine etkisini ortaya 
koymakt�r. Ara� t�rma özel bir sa� l�k merkezindeki hastalar üzerine uygulanm�� t�r. 
Ara� t�rmada ili� ki kalitesini ölçen arac�n güvenilirli� i (0.937) olarak gerçekle� mi�  ve ölçek 
‘güven’, ‘taahhüt’ ve ‘çat�� ma’ olarak üç boyuta indirgenmi� tir. Yap�lan analizler 
sonucunda ili� ki kalitesi ile mü� teri memnuniyeti aras�ndaki korelasyon  %66 düzeyinde 
gerçekle� mi� tir. Bu sonuç ili� ki kalitesinin mü� teri memnuniyeti üzerinde etkisi oldu� unu 
ortaya koymu� tur. 

Anahtar Sözcükler: Hizmet Pazarlamas�, �li � ki Kalitesi, Mü� 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 which is an important competitive advantage 
instrument in services marketing of the service firms is measured by the scale developed by 
Roberts and his friends. The fundemantal aim of this study is to examine the effect of 
dimensions of  relationship quality (RQ) which is obtained from the service firm and its 
customers to customer satisfaction (CS). This research is applied in a business medical 
center. At this study reliability of  instrument of relationship quality is obtain at 937% level. 
The scale is separeted in three factors which are named ‘trust’, ‘commitment’ and 
‘conflict’. The findings show that there is a correlation between relationship quality and 
customer satisfaction at 66% level.This finding shows that the relationship quality has  an 
effect on the customer satisfaction. 

 Key Words: Services Marketing, Relationship Quality, Customer Satisfaction, Personal 
Satisfaction. 
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1. G� R��  

Günümüz ekonomilerinde faaliyet gösteren hizmet i� letmelerin   ürettikleri hizmetler 
aras�ndaki kalite farkl�l�� � al�c� taraf�ndan alg�lanamayacak kadar karma� �k bir hal alm�� t�r. 
Bu durumda piyasaya sunulan hizmetler aras�ndaki fark� yaratan mü� teri hizmetlerine 
yönelik pazarlama çabalar�d�r. Dolay�s�yla  i� letmeler art�k geleneksel i� levsel pazarlama 
anlay�� �n� terk etmekte, bunun yerine i� letmenin mü� terisiyle uzun dönemli ili� ki 
geli� tirmesini, mü� terinin i� letmeye ba� lanmas�n� ve önemli bir rekabet avantaj� sa� layacak 
olan ili� kisel pazarlama anlay�� �na yönelmektedirler. � li � kisel pazarlaman�n beklenilen 
kazan�mlar�n�n elde edilebilmesi ancak, mü� teri ve i� letme aras�ndaki ili� kinin gücü ve 
niteli� inin gereken düzeyde olmas�na ba� l�d�r. Bu ba� lamda mü� teri ve i� letme personeli 
aras�ndaki ili� kinin boyutu ve niteli� i ili � kisel pazarlama çabalar�n�n yönünü tayin edecek 
kilit faktör özelli� ini ta� �maktad�r.  

2. ARA� TIRMANIN AMACI 

Ekonomilerde ya� anan yo� un rekabet ortam�nda i� letmeler rekabet güçlerini artt�rman�n 
yollar�n� bulmak zorundad�rlar. Bu ba� lamda i� letmelerin rekabet stratejisi olu� turma 
sürecinde özellikle taklit edilmesi daha güç olan mamul ve hizmetlerin soyut unsurlar� 
üzerinde durmalar� gerekmektedir.  

� li � kisel pazarlaman�n gereklerinden biri mü� teri memnuniyeti yaratma ve bunu korumakt�r. 
�� letmelerin bu amac� gerçekle� tirebilmeleri için yerine getirmeleri gereken i� levler hayati 
bir önem ta� �r. Bu i� levlerden  olan ve güçlü rekabet stratejisi araçlar�ndan biri ili� ki 
kalitesidir. Ta� �d�� � bu önem dikkate al�narak belirlenen ara� t�rman�n amac�; ili� ki 
kalitesinin mü� teri memnuniyetine etki edip etmedi� ini test etmektir. 

3. L� TERATÜR 

Rekabet � iddeti yüksek ve geli� mi�  piyasalarda faaliyet gösteren i� letmeler ba�ar�l� 
olabilmek için i� levsel pazarlama anlay�� � yerine ili� kisel pazarlamaya yönelmelidirler. Bu 
ba� lamda i� letmeler art�k mü� teriyle yak�n ili� ki olu� turman�n de� erinin fark�na 
varm�� lard�r. Çünkü i� letmelerin ba�ar�s�n�n ve uzun dönem rekabet edebilirli� inin kilit 
faktörü mü� teri tatminini yaratabilmelerine ba� l�d�r. �li � kisel pazarlama literatüründe 
mü� teri tatmini mü� teriyi elde tutman�n merkezi bir göstergesidir (Henning-Thurau ve 
Klee,1997:737). Dolay�s�yla i� letmeler mevcut mü� teriyi elde tutma anlam�na gelen  
mü� teriyi al� koymay� artt�ran yollar� ke� fetmelidirler. 

Günümüzde önemli bir strateji haline gelen ve i� letmelerin bireysel mü� teriyle uzun 
dönemli ili� ki geli� tirmeye yat�r�m yapt�� � ili � kisel pazarlama � u � ekilde tan�mlanmaktad�r: 
“ � li � kisel pazarlama; ba�ar�l� ili � kisel de� i� imlerin yarat�lmas�, geli� tirilmesi ve 
korunmas�na yönelik olan tüm pazarlama faaliyetleridir” (Morgan ve Hunt,1994:22). 
� li � kisel  pazarlama stratejisinin kilit özelli� i yaln�zca mü� teriyi elde tutmay� artt�ran 
sonucu yaratmas� de� il, ayn� zamanda i� letmeye önemli bir rekabet avantaj� sa� lamas�d�r. 
Çünkü bir i� letmenin soyut unsurlar� rakipler taraf�ndan kolayca taklit edilememektedir. 

Mü� teriyi elde tutmay� ve onlar�n memnun olmalar�n� ba�arm��  i� letmeler mü� teri 
sadakatini elde ederler. �li � kilerin sürekli k�l�nmas� ko� uluyla sad�k mü� terilerin 
olu� turulmas� i� letmelere bir çok yarar sa� layaca� � ku� kusuzdur. Örne� in, yap�lan 
ara� t�rmalar, “mü� terilerin belirli bir ili� ki kurduklar� � irketlerin ürünleri için her geçen y�l 
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bir önceki y�la göre daha fazla harcama e� iliminde olduklar�n�” (Odaba� �, 2005:117) ortaya 
koymu� tur. 

Mü� teriyi elde tutmak için gereken ön ko� ul mü� teri memnuniyetidir. (Kotler,1994:20). 
Dolay�s�yla bir i� letmede  ili� kisel pazarlama kavram�ndaki faaliyetlerin izlenmesi ve 
kontrol edilmesi için temel olan mü� teri memnuniyetinin yarat�lmas� gerekmektedir 
(Anderson et al.,1994). Bir i� letmenin tatmin edilmi�  mü� terisinin tüm kalite alg�s� olumlu 
olacak, bu da mü� terinin i� letmeyle ili� kisini sürdürmesi sonucunu yaratacakt�r. (Henning-
Thurau ve Klee,1997:745). �� letmelerin mü� teri memnuniyetini yaratabilmelerinin önemli 
bir yolu mü� teriyle ili� kilerini iyile� tirmek, geli� tirmek ve ili� ki kalitesini artt�rmaktan 
geçer. Yap�lan bir ara� t�rmada (Naumann ve Rosenbaum, 2001: 40) i� gören morali ile 
mü� teri memnuniyeti aras�nda pozitif bir ili� ki oldu� u bulgusu elde edilmi� tir. 

Pazarlama literatüründe özellikle da� �t�m zinciri çerçevesinde üretici-sat�c� veya sat��  
eleman�-mü� teri aras�ndaki ili� ki kalitesini ölçmeye yarayan birçok ara� t�rma mevcuttur 
(Kumar et al.,1995., Dorsch et al.,1998). Ancak hizmet i� letmelerinin ili� kisel 
faaliyetlerinin ba�ar� de� erlemesi olan mü� teriyle ili� kilerinin kalitesini ölçmeyi amaç 
edinen ara� t�rmalar�n oldukça s�n�rl� oldu� u görülmektedir. Oysa, hizmet i� letmesi ve 
mü� terileri aras�ndaki ili� kinin kalitesini ara� t�rma ihtiyac�n�n çok önemli nedenleri vard�r 
ve bunlar � öyle s�ralanabilir (Roberts et al.,2003:172): 

- Örgütsel al�c�n�n sat�n alma davran�� � ile nihai tüketicinin sat�n alma davran�� � aras�nda 
farklar vard�r. Sanayi ve da� �t�m kanal� piyasalar�ndan elde edilen bulgular�n tüketici 
pazarlar�ndaki çal�� malara uygulan�rken söz konusu farklar�n dikkate al�nma zorunludur. 

- Örgütsel pazarlardaki baz� etkile� imler çok fazla biçimseldir ve i� letmeler aras� 
yapt�r�mlar sözle� meye dayal�d�r. Dolay�s�yla örgütsel ve tüketici pazarlar�ndaki farkl�l�� �n 
bir di� eri; sat�n alan taraf perspektifinden ili� kinin gereklilik derecesidir. 

- Bir di� er neden, i� letme bak��  aç�s�ndan, ili� ki kalitesinin geçerli ölçümünün önemli 
rasyonel ç�kt�lar� öngörüp görmeyece� inin ampirik olarak test edilme ihtiyac�n�n 
bulunmas�d�r. 

� li � kisel pazarlaman�n temelini olu� turan ili� kiler; “i � letme ile tüketici aras�ndaki sosyal 
(sosyal destek), bilgi (uzman esasl� destek), psikolojik (ünle ilgili güvence) ve ideolojik 
ba� lar�n düzeni” olarak tan�mlanmaktad�r (Berry,1995:238., Storbacka et al.,1994:25). 

� li � kisel pazarlama literatürü incelendi� inde baz� yazarlar ili� kisel pazarlaman�n i� letme ve 
onun mü� terisi aras�ndaki bir de� i� imi kapsayaca� �n�, di� er baz�lar� ise buna ek olarak 
i� letmenin rakipleri, tedarikçileri, i� görenleriyle ili� kilerini de kapsad�� �n� öne 
sürmektedirler (Morgan ve Hunt,1994). 

� li � kisel pazarlama tan�m�nda yer bulan pazarlama faaliyetleri üç-boyutta kategorize 
edilmektedir (Gordon et al.,1998). Bu boyutlar süreklilik, bireysellik ve ki� ilik 
kazand�rmakt�r. � li � kisel pazarlamay� di� er pazarlama türlerinden ay�ran süreklilik boyutu; 
ili � kiyi olu� turan iki taraf�n etkile� iminin devam etmesini ifade etmektedir. �kinci boyut 
olan bireyselle� tirme; i� letmenin pazarlama karmas�n� daha büyük de� er sa� layacak 
biçimde, her bir mü� terinin ki� isel ihtiyac�na göre bireyselle� tirmesi ve her bir mü� terinin 
i� ine daha yüksek oranda girerek daha iyi sonuca ula�may� ifade eder. � li � kisel pazarlama 
faaliyetlerinin üçüncü boyutu ki� ilik kazand�rmakt�r. �li � kisel pazarlamay� geleneksel 
pazarlamadan ay�ran önemli bir özellik ki� isel ili� kilerdir. Her kategorideki ürünlerin 
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çe� itlili � i, tüketicileri ürünler hakk�ndaki fark� yeterince görmelerini zorla� t�r�r. Bu nedenle 
al�c� davran�� lar� önemli bir faktör haline gelir.  

� li � kisel pazarlaman�n nispi etkinli� i, al�c�n�n ürün s�n�f�ndaki kapsanma düzeyiyle do� ru 
orant�l�d�r (Gordon et al.,1998:444). Di� er bir ifadeyle, hizmet faaliyet sistemine mü� terinin 
hangi düzeyde girdi� i mü� terinin üründeki kapsanma düzeyi olarak aç�klanabilir. Örne� in 
tedavisine ba� lanm��  bir hastay� ele alal�m. Hastan�n sa� l�k kurulu� undan ald�� � hizmete 
kendisinin üzerine dü�en gerekleri yerine getirmesi  düzeyinde olumlu katk� 
sa� layabilecektir. Dolay�s�yla hastan�n hizmet ç�kt�s�n� etkileme durumu sa� l�k kurulu� uyla 
ili � kisini daha dikkate alarak sürdürmesi, gereklerini yerine getirmesi gibi bir harekete 
yönlendirecektir.  Ürün s�n�f�na kat�lm��  al�c�lar, birçok ili� kisel pazarlama faaliyetlerinin 
gerektirdi� i ortakl�� a kat�lmaya ve bu faaliyetlerden de� er yaratmaya daha çok isteklidirler. 
Baz� pazarlama faaliyetleri kapsanma düzeyi daha dü� ük olan  hizmet al�c�lar�na 
uyguland�� �nda, al�c� taraf�ndan can s�k�c� faaliyetler olarak alg�lanabilir. Çünkü birçok 
ili � kisel pazarlama taktiklerinin ba�ar�l� bir � ekilde yönetilebilmesi için bu tür al�c�lar 
ihtiyaç duyulan i� birli � ini yerine getirmeyeceklerdir. Gordon ve arkada� lar� (1998) ürün 
s�n�f�na kapsanma düzeyinin ili� kisel pazarlama boyutlar�n�n etkinli� i üzerine nas�l bir 
etkiye sahip oldu� unu test etmi� ler ve kapsanma düzeyinin ili� kisel pazarlaman�n her bir 
boyutunun etkinli� ine pozitif yönde etki etti� i bulgusunu elde etmi� lerdir. 

� li � ki Kalitesi 

Nihai mü� teriler ve i� letmeler aras�ndaki ili� ki kalitesi genel itibariyle “mü� terinin ili� kiye 
ba� l� bütün ihtiyaçlar�n� kar� �lamaya yönelik olan ili� kinin uygunluk düzeyi” � eklinde 
tan�mlanmaktad�r (Henning-Thurau ve Klee,1997:751). �li � ki kalitesi mü� terinin hizmet 
sa� lay�c�s�n�n davran��  ve ileti� imini alg�lay�� �na ve de� erlemesine yön verir. Ancak ili� ki 
kalitesi hizmet kalitesinde oldu� unun aksine ne hizmet sunumunun mekanikleriyle ilgilidir, 
ne de hizmet sunum sisteminin içinde yer al�r. Bunun yerine, mü� teri-i� gören etkile� imi 
yoluyla mü� terinin ruh halini ve duyumlar�n� içerir.  

� li � ki kalitesi derinli� ine incelendi� inde iki temel alanda ortaya ç�kt�� � görülür (King ve 
Garey,1997:40): 

-Mü� teriye problemleriyle ilgili yard�m 

-Etkile� im süresince duyumlara yön verme 

�li � ki kalitesi bu iki temel alanda ortaya ç�kmaktad�r ve bu çabalar�n temel amac� yüksek 
ili � ki kalitesi ile mü� teri tatmini yaratmakt�r. Mü� teriyi nelerin memnun etti� ini ara� t�ran 
bir çal�� mada üç temel kategori  ortaya konmu� tur (Bitner et al.,1994): 

-Çal�� an�n hizmet sistemi ba�ar�s�zl�klar�na verdi� i tepki 

- Çal�� an�n mü� teri istek ve ihtiyaçlar�na verdi� i tepki 

- Harekete yönelmeyen veya istenmeyen i� gören davran�� lar�. 

Bu üç alanda meydana gelen etkile� imlerin bir rekabet arac� olabilmesi ancak ve ancak 
hizmet i� letmesinin kaynak ve yeterliklerinin mü� terinin arzulad�� � faydalar� yaratt�� � 
durumda söz konusu olabilir (Bharadwaj et al.,1993:93). Zira arzulad�� � faydalar� alan 
mü� teri o hizmetten memnun olacakt�r. Dolay�s�yla mü� teri ve i� gören etkile� iminin yüksek 
oldu� u hizmetlerde ili� ki kalitesi, mü� teri tatmini için temel faktördür.  
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King ve Garey (1997), 400 üst yöneticiye, i�  seyahati yapt�klar�nda havayolu, otel ve oto 
kiralama hizmetlerinin performans�nda nelerin onlar için en önemli faktör oldu� u 
konusunda bir ara� t�rma yapm�� lar ve her üç hizmet dal� için en önemli faktörün “mü� teriye 
verilen önem” oldu� unu ortaya koymu� lard�r. 

Tüm bu bilgi ve bulgular bizi “bir i� letmenin yüksek düzeyde ili� ki kalitesine nas�l 
ula�aca� �” sorusuna yöneltmektedir. Mevcut hiçbir örgütsel davran��  teorisi hizmet 
kar� �la�mas�yla ilgilenmemi� tir. Motivasyon ve personel denetimini içeren geleneksel 
yönetim modelleri ili� ki kalitesi arac�l�� �yla mü� teri tatminine ula� ma konusunda yeterli 
de� ildir ( King ve Garey,1997:40). Konuyla ilgili ara� t�rmalar ili� ki kalitesine k�smen katk� 
sa� lay�c� niteliktedir. Ara� t�rmalar�n ortak bulgusu; mutlu i� görenin mutlu mü� teri 
yarataca� �, bunun yolunun çal�� anlar�n morallerini ve i�  tatmini dizeylerini yüksek 
tutmaktan geçti� idir.  

Konu örgütsel davran��  modelleri çerçevesinde ele al�nd�� �nda, ili� ki kalitesi ile mü� teri 
memnuniyeti sa� lamay� içeren modeller � öyle s�ralanabilir: Bürokratik iklim, çat�� ma, 
ileti� im, � irket kültürü, geri bildirim, grup normlar� ve de� erler, i�  tatmini, bilgi ve 
yetenekler, liderlik, motivasyon, örgütsel iklim, ki� ilik, ödül ve terfi sistemi, rol ve amaç, 
e� itim ve ö� retim. King ve Garey (1997) yapt�klar� ara� t�rmada, hizmet i� letmesinin hangi 
unsurlar�n�n ili� ki kalitesi yoluyla hizmet kar� �la� malar�nda personelin davran�� �n� ve 
mü� teri memnuniyetinin sonucunu etkiledi� ini ortaya koymu� tur. Elde edilen bulgular 
� öyledir: Stres yaratan iklim, bürokratik iklim, politika/ prosedürler ve rol çat�� mas�n�n 
mü� teri memnuniyeti düzeyiyle negatif ili� kili oldu� u bulgusu elde edilmi� tir. E� itim 
faktörleri ile mü� teri memnuniyeti aras�nda negatif ancak aç�k olmayan bir ili� ki oldu� u, i�  
yönetimi, destek olma (koçluk), standartlar�n ve geri bildirimin sa� lanmas� ve kat�l�mc� 
liderlik de� i� kenlerinden olu�an liderlik faktörünün mü� teri tatminine negatif yük 
yükledi� i, bunun nedeninin örnek hacminin küçük olmas�ndan kaynakland�� � vurgulanm�� , 
i� letmenin ünü ve deste� i ile mü� teri tatmini aras�nda pozitif ancak anlaml� olmayan bir 
ili � kinin oldu� u bulgusu elde edilmi� tir. Salahiyet verme; ön büro personelinin (mü� teriyle 
direkt etkile� im içinde olan personel) politika ve prosedürlerden sapma serbestisi ve 
mü� teri problemlerini çözmek amac�yla hareket etme yetkisini ifade etmekte olup, salahiyet 
ve mü� teri memnuniyeti aras�nda zay�f ve anlaml� olmayan bir ili � ki oldu� u elde edilmi� tir. 
Ba�ar�l� bir � irketin kültürünü aç�klamak ve kategorize etmek zor olabilmektedir. Çünkü 
birçok durumda kültür z�mnidir, geçmi�  ve mevcut durum ile ifade bulmaktad�r. 
Ara� t�rmac�lar � irket kültürünü, mü� teri hizmetleriyle ilgili olabilecek 8 kültürel de� erle 
ölçmü� lerdir. Bu de� erlerden yaln�zca üç tanesinin mü� teri memnuniyetine katk� sa� lad�� �, 
bunlar�n; bireye sayg�, mü� teri memnuniyeti ve iyi hizmet sunumu oldu� unu  ortaya 
koymu� lard�r. 

Görüldü� ü gibi örgütsel davran��  modellerinden mü� teri tatmini üzerine stres yarat�c� ortam 
anlaml� ve negatif, � irket kültürü de� i� kenlerinden bireye sayg�, mü� teri memnuniyeti ve iyi 
hizmet sunumu pozitif etki etmektedir. 

� li � ki kalitesi konusunda yap�lan ara� t�rmalardan  elde edilen sonuçlar � u � ekilde 
özetlenebilir: 
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� li � ki kalitesinin temeli mü� teri ve i� letme aras�nda gerçekle� en i� birli � ine dayan�r. �� letme 
ve onun mü� terileri aras�nda olu�an i� birli � i, iyi bir ili � kinin itici gücüdür. 

-�� birli � i, her iki taraf�, amaçlar�na ula�ma ba� lam�nda beraber i�  yapmaya yöneltir. 

-�� birli � inin cesaret vericili� i, tüketiciden elde edilen girdi ve mü� teri bilgisini 
geli� tirilmesi, ili � kisel pazarlama stratejisine yön verir. 

-Pahal� pazarlama ara� t�rmalar�na kar� �l�k, mü� teri ile sürekli ili� ki içerisinde bulunmak 
vas�tas�yla, zaman�nda ve de� erli bilgiler toplan�r. 

-Ayr�ca bu i� birli � i, ürün geli� tirme sürecini  geni� letebilir. Ürün geli� tirme ve test etme 
sürecine mü� teriyi erken dahil etmek ve interaktif diyalogu olu� turmak, mü� terileri daha 
sad�k yapabilir, yeni mamul/hizmet geli� tirme zaman�n� h�zland�rabilir. 

-�� letmeyle ili� ki halindeki mü� teriler fiyata kar� � daha az hassas olmakta ve i� letmenin 
di� er ürünlerini de sat�n alma iste� i göstermekteler. 

-�li � kinin kaliteli olmas� ile mü� terilerin çevrelerine i� letme hakk�nda olumlu ileti� imi 
gerçekle� tirme potansiyeli yüksek olmaktad�r. 

4. ARA� TIRMA METODOLOJ �S�  

4.1. Kavramsal Model 

Hizmet i� letmesi ve onun mü� terisi aras�ndaki ili� kinin kalitesini ortaya koyan 
ara� t�rmalardan biri Roberts ve arkada� lar�n�n ( 2003) yapt�� � çal�� mad�r. 

Roberts ve arkada� lar� (2003), mü� teri hizmetlerinde ili� ki kalitesini ölçmek amac�yla bir 
ölçek geli� tirmi� lerdir. Ölçekte ili� ki kalitesini ortaya koyan 15 belirleyici yer alm��  ve 
ölçek, faktör analizi sonucu 4 boyuta indirgenmi� tir. 

Birinci boyut “güven”dir. Güven; “bir taraf�n ihtiyaçlar�n�n gelecekte di� er taraf�n 
sergiledi� i hareketler vas�tas�yla tam olarak kar� �lanaca� �na olan inanc�”(Morgan ve 
Hunt,1994) � eklinde aç�klanmaktad�r. Dolay�s�yla güven muamele orta� �n�n do� ruluk ve 
güvenilirlik konusunda bir yarg�y� gerekli k�lar. Güven, k�sa dönem olumsuzluklar� ortadan 
kald�rarak ve uzun dönemli fayda yaratarak etkinlik ve etkilili� i artt�r�r. Böylece güven 
boyutu riski azaltmaya hizmet eder. Bir i� letme için belki de tek ve en güçlü ili� kisel 
pazarlama arac�, hizmetlerin do� al yap�lar�nda var olan güven konumudur 
(Berry,1995:242). 

Pazarlama literatürü 2-tür güven alan�na ayr�l�r: 

1)Taraf�n dürüstlü� ü çerçevesindeki güven 

2)Taraf�n yard�mseverli� i  çerçevesindeki  güven 

Bir i� letmenin dürüstlü� ü çerçevesindeki güven, mü� terinin i� letmenin taahhütlerinin ne 
kadar gerçe� i yans�tt�� �na, i� letme personelinin ne kadar sayg�l� oldu� una, i� letme 
çal�� anlar�n�n rollerini ne kadar etkin ve güvenilir biçimde yerine getirdiklerine olan 
inanc�n�n düzeyine ba� l�d�r. �kinci tür güven ise, mü� terinin i� letmenin kendisinin refah�na 
olan ilgisini alg�lama düzeyine ba� l�d�r (Kumar et al.,1995., Roberts et al.,2003).  
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Yap�lan ara� t�rmalar daha yüksek düzeyde güvenilirli� e sahip i� letmelerin mü� teri 
beklentileri yönetiminde daha çok etkinlik sa� lad�� �n� ve i� letme performans�yla pozitif 
ili � kili oldu� unu ortaya koymu� tur (Caruna et al., 1999: 10). 

�kinci boyut olan “memnuniyet”; ili� ki içerisindeki bütün hizmet faaliyetleri kar� �s�nda 
mü� terinin ki� isel deneyimine ba� l� olan bili� sel ve etkin de� erlendirmesidir (Storbacka et 
al.,1994). Bu tan�m, hizmet sa� lay�c�s�ndan ald�� � hizmetten memnun olmayan mü� terinin 
bu i� letmeyle iyi ili� kilerinin beklenemeyece� i gerçe� ini ortaya koymaktad�r. Çünkü 
mü� teri memnuniyetine olan ihtiyaç de� i� im ili � kisinin özünü olu� turur. Bu boyut 
içerisinde kullan�lan memnuniyet, mü� terinin birikimli memnuniyetini ifade etmektedir. 
Memnuniyet, hizmet sa� lay�c�s� ile tüm geçmi�  etkile� imlerin kalite de� erlemesinin sonucu 
olu� ur ve bu gelecekteki etkile� imlerin kalitesi hakk�ndaki beklentilere yön verir. Son 
dönemlerde yap�lan ara� t�rmalarda elde edilen bulgular yüksek düzeyde memnun olmu�  
al�c�lar�n payda� lar�yla daha üst düzeyde kalite düzeyine, payda� � taraf�ndan yerine getirilen 
rolleri hakk�nda daha çok bilgiye sahip olduklar�n� ve payda� lar�yla ili� kilerinin kalitesinin 
daha çok fark�nda olduklar�n� ortaya koymu� tur (Roberts et al.,2003:178). 

� li � ki kalitesinin önemli bir göstergesi ve üçüncü kalite boyutu olan taahhüt; “de� er 
kazanm��  bir ili � kiyi korumak amac�yla süregelen arzu” (Moorman et al.,1992:316) olarak 
tan�mlanmaktad�r. Morgan ve Hunt taahhüdün bir ili� kiyi ba�ar�s�z olandan ay�ran kilit 
faktör oldu� unu, çünkü bir ili� kide ortaya ç�kan problemlerle ba� a ç�kmak ve ili� kiyi 
korumak için taahhüdün gerekli oldu� unu vurgularlar. 

Dördüncü boyut olan “çat�� ma; gerçek ve arzulanan kar� �l�klar�n birbirine uymay�� �ndan 
kaynaklanan, iki veya daha fazla sosyal varl�k aras�ndaki geçimsizlik” (Roberts et 
al.,2003,179) � eklinde tan�mlanmaktad�r. Olumsuz etkisinin daha büyük riske yol açt�� � 
bulunan çat�� ma, ili� ki kalitesinin negatif bir göstergesidir. 

 Roberts ve arkada� lar� (2003), ili� ki kalitesi ve hizmet kalitesi aras�ndaki ili� kiyi 
ara� t�rm�� lard�r. Ara� t�rmac�lar ili� ki kalitesi ile alg�lanan hizmet kalitesi (Parasuraman et 
al.,1988.,1991.,1994) aras�ndaki fark� � u � ekilde belirtmi� lerdir: Hizmet kalitesi i� lemsel 
boyutlar ile i� letmenin performans�n� ölçmeyi amaç edinirken, ili� ki kalitesi, bir seferlik 
etkile� imin ötesinde ili� kinin soyut unsurlar� üzerinde durur. � li � ki kalitesi hizmetin öz 
elemanlar�n�n ötesinde ili� kinin soyut unsurlar�n� ölçer ve bu da bir seferlik etkile� imden 
ziyade, mü� teri ve i� letme aras�nda süregelen bir etkile� im olu� unda hizmetin de� erini 
artt�r�r. Ara� t�rma ili� ki kalitesi için hizmet kalitesinin gerekli ancak yeterli olmad�� �n� 
ortaya koymu� tur. �li � ki kalitesinin var olmas� için hizmet kalitesinin mevcut olmas� 
gerekti� i ancak tersi durumun söz konusu olmad�� �n� vurgulam�� t�r. 

King ve arkada� lar� ( 1997), hizmet kar� �la�malar�nda ili� ki kalitesi ile mü� teri ve i� gören 
tatmini aras�ndaki ili� kiyi incelemi� lerdir. Mü� teri tatminini üç yarg� ve  7 noktal� Likert 
ölçe� i ve i� gören tatminini yedi yarg� ve 7 noktal� Likert ölçe� i ile ölçmü� lerdir. 

4.2. Ara� t�rma Modeli 

 Roberts ve arkada� lar�n�n yapt�� � çal�� madan esinlenerek ( 2001) taraf�m�zdan geli� tirilen 
ve � ekil 1’de gösterilen  ara� t�rma modeli incelendi� inde üç farkl� ili� ki görülür. Bu 
ili � kiler; iç mü� teri (personel) memnuniyeti ile ili� ki kalitesi  aras�nda, iç mü� teri 
memnuniyeti ile d��  mü� teri memnuniyeti aras�nda ve ili� ki kalitesi ile mü� teri 
memnuniyeti aras�ndad�r. �ç mü� teri memnuniyeti ile ili� ki kalitesi ve iç ve d��  mü� terilerin 
memnuniyetleri aras�ndaki ili� ki incelenememi� tir.  Bunun nedeni; saha ara� t�rmas�n�n 
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örnek kapsam� geni�  tutulmak istenmi� , ancak yap�lan görü� meler sonucunda yaln�zca bir 
kurulu�  ara� t�rman�n kendi bünyesinde yap�lmas�na onay vermi� tir. Bu durum itibariyle 
ara� t�rma modelinde test alan� olarak belirlenen ili� ki analiz edilebilmi� tir.  

Analize ili� ki kalitesi girdi (sebep) ve mü� teri memnuniyeti ç�kt�(sonuç) de� i� kenleri olarak 
kat�lm�� t�r. Çünkü mü� teri memnuniyetinin yarat�labilmesi için di� er etken fakrörlerle 
beraber ili� ki kalitesinin yüksek olmas� gerekmektedir. 

4.3. Ara� t�rma Hipotezi 

Ara� t�rman�n temel amac� mü� terinin hizmet i� letmesiyle olan ili� kisinin kalitesi ile 
memnuniyeti aras�nda bir ili� kinin olup olmad�� �n� ortaya koymakt�r. Bu amaçla 
ara� t�rman�n ana hipotezi � u � ekilde ortaya konmu� tur: 

Ha: Hizmet i� letmesi ve onun mü� terisi aras�ndaki ili� ki kalitesi mü� teri memnuniyetini  
etkiler. 

 

� ekil 1:� li � ki kalitesi ile Mü � teri Memnuniyeti Aras�ndaki � li � ki  
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4.4. Ana kütle 

� li � ki kalitesini hizmet kalitesinden ay�ran en önemli nokta ili� kinin süreklilik boyutudur. 
Dolay�s�yla ara� t�rma çerçevesi tan�mlan�rken sürekli ili� kiyi gerektiren bir hizmet dal� 
olmas� uygun görülmü� tür. Buna ek olarak rekabet ortam�n� tam olarak yans�tmas� amac�yla 
özel sektörden bir hizmet dal� olmas�na karar verilmi� tir. Bu ko� ullara uygun olan hizmet 
dallar�ndan biri özel sa� l�k kurulu� lar�d�r. Özel sektörde ve hastas�yla ili� kisinin süreklilik 
temeline dayal� bir hizmet dal� olan özel t�p merkezlerinin ara� t�rman�n uygulama alan� 
olmas�na karar verilmi� tir. Yap�lan görü� melerde bu amaçla ara� t�rma yapma konusunda 
yaln�zca bir özel t�p merkezi i� birli � ini kabul etmi�  bulundu� undan, çal�� ma Ankara ili 
merkezinde faaliyet gösteren bir özel t�p merkezinin “kontrollü hastalar�” üzerinde 
uygulanm�� t�r.  Bir sa� l�k kurulu� unda hasta kay�tlar� tutulmu�  olsa dahi, bu hastalar 
iyile� tikten sonra tekrar gelmeyebilir  veya ba� ka bir sa� l�k kurulu� una gidebilirler. Ayr�ca 
günlük de� i� me gösteren hasta  say�s� olan bir kurulu� un ana kütle say�s�n� belirlemek 
mümkün olmam�� t�r. Sa� l�k merkezine gelen bir hastan�n tekrar gelmesinin istenmesi 
durumunda gösterece� i davran��  biçimi tamamen  hastan�n karar�na ba� l� oldu� undan, 
anketler merkeze gelip sa� l�k hizmetini sat�n alma davran�� �n� gösteren hastalar üzerinde  
uygulanm�� t�r. Zira ara� t�rman�n amac� bölümünde de aç�kland�� � üzere, anketlerin ayn� 
hizmet biriminden ve hizmeti birden fazla olacak � ekilde sat�n alan mü� teriler üzerinde 
uygulanmas� gerekmektedir. Bu gerekler çerçevesinde sa� l�k merkezine bizzat gelen 
hastalar ara� t�rma kapsam�na al�nm�� t�r. Sa� l�k hizmetlerinde doktorlar�n hastalara ortalama 
bir ay süre sonras�nda kontrol verildi� inden, ara� t�rma i� birli � ini kabul eden özel t�p 
merkezinde bir ay süre ile uygulanm�� t�r.  Bu süre içerisinde kontrole gelen hastalar�n 
anketi doldurmalar� istenmi� , ancak 56 hasta anketi doldurmay� kabul etmi� , di� er hastalar 
çe� itli nedenlerle doldurmay� red etmi� lerdir. Ara� t�rman�n di� er amac� olan mü� teri 
memnuniyetini ölçmek amac�yla ayn� hastalar�n ayn� sa� l�k merkezi itibariyle memnuniyet 
düzeyleri ölçülmü� tür. 

4.5. Veri Toplama Yöntemi 

Ara� t�rmada veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi kullan�lm��  ve ki� isel görü� me ile 
uygulama yap�lm�� t�r. Anketörler dikkatlice seçilmi�  ve ara� t�rman�n amac�, uygulama 
�ekli, anketlerin titizlikle doldurulmas�n�n önemi gibi önemli konular detay�yla 
aç�klanm�� t�r. 

4.6. Ara� t�rma K�s�tlar� 

Ara� t�rma kapsam�nda tek bir özel t�p merkezinin bulunmas�n�n nedeni, di� er t�p 
merkezlerinin yetkilileriyle yap�lan görü� melerde ara� t�rma konusunda i� birli � i yapmay� 
red etmeleri, yaln�zca bir özel t�p merkezinin i� birli � ini kabul etmesidir. Bu nedenle 
ara� t�rma bulgular�ndan bir genelleme yapmak anlaml� olmayacakt�r. 

5. ANAL� Z VE SONUÇLAR 

Ara� t�rmadaki ölçeklerden iç ve d��  mü� teri memnuniyetlerini ortaya koymak amac�yla 
kullan�lan 2 ayr� memnuniyet ölçe� i King ve Garey’in 1997’de yapt�klar� çal�� mada 
kulland�klar� ölçeklerdir. Ölçeklerde yer alan yarg�lar 7’li Likert ile ölçülmü� tür. Mü� teri 
memnuniyetini ölçmek amac�yla kullan�lan ölçekte yer alan yarg�larda kullan�lan personel 
ifadesi  sa� l�k merkezinde görev alan tüm personeli kapsamaktad�r. Her bir ölçekte yer alan  
yarg�lar itibariyle cevaplay�c�lar�n verdikleri puanlar�n ortalamalar� a� a� �daki tablolarda 
özetlenmi� tir: 
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Mü� teri Memnuniyeti Yarg�lar�na Verilen Puanlar�n Ortalamalar� (genel ortalama: 6.4): 

CS1 CS2 CS3 

6.41 6.50 6.41 

Yarg�lar�n ifadeleri: 

CS1: Sa� l�k merkezinde görev yapan personel sizi rahat ve konforlu hissetmeniz 
konusunda     

         tatmin etti mi? 

CS2: Sa� l�k merkezinde görev yapan personel bilgilendirici ve yard�mc� olmak konusunda  

         sizi tatmin etti mi? 

 

CS3: Sa� l�k merkezinde görev yapan personel tüm ihtiyaçlar�n�za cevap vermek konusunda  

         sizi tatmin etti mi? 

Personel Memnuniyeti Yarg�lar�na Verilen Puanlar�n Ortalamalar� ( 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 olarak i� imden memnunum. 
PS2: Genel olarak kendim ve i� imle ilgili iyi hissediyorum. 
PS3: Genellikle burada çal��maktan memnunum. 
PS4: �� imden dolay� ba�ar�n�n zevkini tad�yorum. 
PS5: �� imden dolay� mutsuzum ( Ters kodlanm�� t�r). 
PS6: �� imi iyi yapmak bana üst düzeyde ki� isel tatmin veriyor. 
PS7: Bu i� te genellikle iyi bir ruh hali içindeyim. 

Ortalamalar incelendi� inde, mü� terilerin memnuniyetlerin ortalamas�n�n  oldukça yüksek 
oldu� u görülür (6.4). Her bir yarg� itibariyle ortalamalar incelendi� inde, CS2 olan yarg� 6.5 
puan�yla birinci s�rada bulunmaktad�r. Seçilen t�p merkezinin personelinin hastalar� 
bilgilendirme ve onlara yard�mc� olmak konusunda  hastalar� üst düzeyde memnun ettikleri 
anla� �lmaktad�r. Bu sonuç bize, King ve Garey’in (1997) ortaya koydu� u gibi, bu t�p 
merkezinde mü� teriye problemleriyle ilgili yard�m alan�nda çabalara a� �rl�k verilerek 
mü� teri tatmininin sa� lanmas�n�n benimsendi� i sonucuna götürmektedir.  

Personel tatmini ortalamalar� incelendi� inde,  tatminin genel ortalamas�n�n 5.0 oldu� u, 
bunun mü� terinin genel ortalamas�n�n (6.4) oldukça alt�nda oldu� u ortaya ç�kmaktad�r. 
Bunun bir çok nedeni olabilir. Ülkemizde çal�� ma � artlar�n�n zorlu� u ve harcanan emek 
itibariyle elde edilen faydalar�n ( maddi ve manevi kazan�mlar) ki� ileri memnun edici 
düzeyin alt�nda olmas� gibi genel sosyo-ekonomik faktörler olabilir. Personel memnuniyeti  
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ya da memnuniyetsizli� inin ayr�ca sosyologlar�n incelemesi gereken bir konu oldu� unun 
belirtilmesinde yarar görülmektedir. Personel memnuniyetinin en yüksek ortalamaya sahip 
yarg�s� 5.39 puanla PS6 almaktad�r. Ard�ndan 5.37 puanla  PS5 ve 5.13 puanla PS3 
gelmektedir. Bu yarg�lara bak�ld�� �nda; üst düzey ki� isel tatmin, i� inden dolay� mutlu 
olmak (ters kodlan�p, olumlu yarg� halinin puan� oldu� u için) ve i�  yerinde çal�� maktan 
memnun olduklar� yarg�lar� yer almaktad�r.  

Hipotez Testi 

Ara� t�rmada kullan�lan ölçe� in ileri ekonomi ülkelerinde yarat�lm��  olmas� ve orijinalinin 
Türkçe olmamas� nedeni ile dilimize uyarlanmas�nda herhangi bir anla� �lmayan veya eksik 
noktan�n bulunup bulunmad�� �n� s�namak amac�yla esas ara� t�rma yap�lmadan önce ön test 
yap�lm�� t�r. Ölçek, art�k yeni hiçbir hususun olmad�� � noktaya gelene kadar 15 hasta 
üzerinde uygulanm�� t�r. Ön test sonucunda ölçekte yer alan yarg�lardan verilmek istenen 
anlam� tam ve aç�k olmayan yarg�lar yeniden düzenlenerek anla� �l�r ve tam yarg� haline 
getirilmi�  ve ölçek yeniden düzenlendikten sonra esas ara� t�rmaya ba� lanm�� t�r. 

Hizmet i� letmesinin mü� terisiyle olan ili� kisinin kalitesini ölçmek amac�yla geli� tirilen 
arac�n ülkemizden oldukça farkl� ileri ekonomi ülkelerinde geli� tirilmi �  olmas� dolay�s�yla, 
ölçe� in güvenilirlik analizi yap�lm�� t�r. Yap�lan analiz sonucunda Cronbach’s Alpha 0.937 
düzeyinde gerçekle� mi� tir. Bu oran bize yap�lan ölçümlerin güvenilir oldu� unu 
göstermektedir. 

Ara� t�rman�n ana hipotezi “hizmet i� letmesi ve onun mü� terisi aras�ndaki ili� ki kalitesi 
mü� teri memnuniyetini etkiler” olan hipotez, neden-sonuç ili� kisini test etmeye yarayan 
regresyon analizi ile test edilmi� tir. Regresyon analizinin seçilmesinin nedeni mü� teri 
memnuniyeti ile ili� ki kalitesi aras�nda bir nedensellik ili� kisinin bulunmas�ndan dolay�d�r. 
Yap�lan literatür incelemesinde, mü� teri memnuniyetinin sonuç ( ç�kt�) ve ili� ki kalitesinin 
neden ( girdi) faktör özelli� i ta� �d�klar� görüldü� ünden,  bu iki kavram aras�ndaki ili� kinin 
“neden-sonuç” ili� kisi oldu� u kabulü ile verilere regresyon analizi uygulanm�� t�r. 

Literatürde konu ile ilgili yap�lm��  ara� t�rmalar ili� ki kalitesinin mü� teri memnuniyetine yol 
açaca� �n� ortaya koydu� undan, ili� ki kalitesi girdi ( ba� �ms�z) ve mü� teri memnuniyeti ç�kt� 
(ba� �ml�) de� i� ken olarak tan�mlanm�� t�r. Regresyon analizi için ba� �ml� de� i� ken, mü� teri 
memnuniyetini ölçmek amac�yla geli� tirilmi �  olan ölçe� in üç de� i� keninin, her bir mü� teri 
(hasta) itibariyle al�nan ortalamas�d�r. Her  üç de� i� kene mü� terilerin verdi� i puanlar�n 
ortalamas� ( ORTCS) regresyon analizine ba� �ml� de� i� ken olarak girmi� tir.  

Regresyon analizine  ba� �ms�z de� i� kenleri olu� turan ili� ki kalitesi (RQ) arac�n�n 15 
de� i� keninin direkt olarak girmesi uygun görülmemi� , bunun yerine 15 de� i� ken faktör 
analizine tabi tutulmu� tur. Bunu yapmaktaki esas amaç; de� i� kenler aras�nda kar� �l�kl� 
ba� �ml�l�k varsa, bunlar� tek bir faktörde toplamakt�r. Nakip (2003:407) referans�n� temel 
alarak, çal�� mam�zda gözlem say�s� 50’den ve de� i� ken say�s�n�n üç kat�ndan fazla olmas� 
dolay�s�yla faktör analizi uygulamakta bir sak�nca görülmemi� tir. 

Faktör analizi sonucunda 15 de� i� ken 3 faktöre indirgenmi� tir. Elde edilen 3 faktörün 
toplam varyans içindeki a� �rl� � � %74 oran�nda gerçekle� mi� tir. Bu oran %60’�n üzerinde 
gerçekle� mi�  oldu� undan yeterli bulunmu� tur. Faktör analizinin KMO ve Bartlett testinde 
KOM oran� %86 olarak gerçekle� mi�  ve Bartlett testi ( 0.000) anlaml� bulunmu� tur.  
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Rotasyona u� ram��  bile� en matrisi incelendi� inde ( Tablo 1) faktörlere atanan de� i� kenler 
ve faktör yükleri a� a� �daki gibidir. 

Birinci faktör “Güven” olarak tan�mlanm��  olup,  toplam varyans içindeki pay� %55’tir. 
Birinci faktöre s�ras� ile atanan de� i� kenler a�a� �daki gibidir: 

RQ12: Mü� terinin i� letmenin performans�yla tatmin olma düzeyi 
RQ3  : �� letmenin güvenilirli� i 
RQ10: Mü� terinin i� letmenin performans�ndan memnuniyeti 
RQ4  : Personelin mü� terinin refah�na olan ilgisi 
RQ2  : Personelin dürüstlü� ü 
RQ1  : Personelin güven vericili� i 

Tablo 1: Rotasyona U� ram��  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 faktör “Taahhüt”  olarak tan�mlanm��  olup, toplam varyans içindeki pay� %9.6’d�r.  
Bu faktöre s�ras� ile atanan de� i� kenler a�a� �daki gibidir: 

 RQ8 : �� letmeden ho� nutluk 

 RQ5 : Personelin sorunlara kar� �l�k verdi� i tepki 

 RQ9 : �� letmeyle ili� kiden al�nan zevk 

 RQ11: Mü� terinin i� letme performans�yla mutlu olmas� 

 RQ6 : �� letmenin mü� teriyi anlamas� 

 RQ7 : Duygusal ba�  

 Üçüncü faktör toplam varyans�n %9.3 oran�n� aç�klam��  ve “ Çat�� ma” olarak 
tan�mlanm�� t�r. 3.faktöre atanan de� i� kenler a�a� �daki gibidir: 

RQ15: Personele k�zg�nl�k 

 RQ14: �� letmeden dolay� i� in bozulmas� 

 RQ13: �� letmeden rahats�z olma 

Faktör analizinden elde edilen 3 faktör  ili� ki kalitesinin indirgenmi�  faktörleri oldu� undan 
ba� �ms�z de� i� kenler ve her bir mü� teri itibariyle ortalama memnuniyet puan� (ORTCS) 
ba� �ml� de� i� ken olarak regresyon analizi yap�lm�� t�r. Analiz sonuçlar� incelendi� inde; 
çoklu korelasyon katsay�s�n�n %66 ve determinasyon katsay�s�n�n ise %44 oran�nda 
gerçekle� ti� i görülmektedir (Tablo 2).  

Tablo 2: Regresyon Analizi Sonuçlar�  

Model R R Kare 
Düzeltilmi�  R 
kare Standart Hata 

1 ,667(a) ,445 ,413 ,58172 

Tablo 3’deki sonuçlar incelendi� inde anlaml�l�k 0.000 oldu� undan,  % 95 güven düzeyinde 
yap�lan test anlaml� bulunmu� tur. Regresyon sonuçlar� itibariyle  ili� ki kalitesinin mü� teri 
memnuniyetini etkiledi� i söylenebilir. 

Tablo 3: Varyans Analizi Sonuçlar�         

Model   
Kareler 
Toplam� 

Serbestlik 
Derecesi 

Kareler 
Ortalamas� F De� eri 

Anlaml�l�k 
Düzeyi 

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 ÖNER� LER 

Rekabet yo� unlu� u yüksek piyasalarda faaliyet gösteren i� letmelerin i� levsel pazarlama 
yerine ili� kisel pazarlama anlay�� �n� benimsemeleri ve buna uygun pazarlama stratejileri 
geli� tirmeleri gerekmektedir. � li � kisel pazarlama i� letme ve onun mü� terileri, rakipleri, 
tedarikçileri ve i� görenleriyle olan ili� kilerini kapsar.  �� letmelerin nihai amac�n�n kar ve 
sat�� lar�n� artt�rmak, piyasalarda rekabet gücü elde etmeleri dolay�s�yla mü� teriyle 
ili � kilerinin kalitesi özellikli bir rol oynar. 

Mü� terilerin i� letmenin hizmetinden memnuniyet düzeylerinin ortalamas� 6.4 olarak ancak 
personelin ayn� i� letmeden memnuniyet düzeyinin ortalamas� 5.0 düzeyinde 
gerçekle� mi� tir. Mü� terilerin  memnuniyete ili� kin verdikleri verilen puanlar 
incelendi� inde, personelin mü� teri problemlerine ili� kin üst düzeyde yard�mc� ve  mü� teri 
memnuniyetini yaratma çabalar� içinde oldu� u görü� mü� tür.   

Yap�lan ara� t�rma sonucunda 15 de� i� kenden olu�an ili� ki kalitesi ölçüm arac� güven, 
taahhüt ve çat�� ma olarak adland�r�lan 3 faktöre indirgenmi� tir. Bu faktörler güven, taahhüt 
ve çat�� ma olarak adland�r�lm�� t�r. �li � ki kalitesi ölçe� inin güvenilirlik analizi yap�lm��  ve 
ölçümlerin güvenilir oldu� u sonucu elde edilmi� tir ( 0.937).  

� li � ki kalitesi ile mü� teri memnuniyeti aras�ndaki ili� ki incelenmi�  ve %66 korelasyon 
düzeyinde ili� ki kalitesinin mü� teri memnuniyetini etkiledi� i sonucu elde edilmi� tir. 

� leride yap�lacak ara� t�rmalar için; örnek kapsam� daha geni�  tutularak mü� teri tatmini ile 
personel tatmini aras�ndaki ili� kinin yönü ve düzeyinin, ayr�ca personelin memnuniyeti ile  
hizmet i� letmesi ve mü� terisi aras�ndaki ili� ki kalitesi aras�nda nas�l bir ili� kinin oldu� unun 
ortaya konmas�, personeli memnun eden ve etmeyen faktörlerin neler olabilece� inin 
ara� t�r�lmas� önerilmektedir. 
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