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OZET
MUSTERI-BANKA ILiSKi DUZEYI VE MUSTERI DEMOGRAFIK
OZELLIKLERININ OLUMSUZ MUSTERI DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI
Burcu OZDEMIR OZCAN
Isletme Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim, 2016
Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Hizmet sektoriinde miisterilerin hizmet iiretimi esnasindaki varligi sebebi ile miisteri
etkilesimi diger sektorlere gore daha fazladir. Dolayist ile hizmetin basarist miisterilerin
hizmet karsilasmasindaki davranis tarzindan da etkilenir. Fakat bu durum akademisyenler
ve is diinyasi tarafindan genel kabul gormiis “Miisteri her zaman haklidir.” s6zii nedeni
ile goz ardi edilmis ve hizmet karsilagsmalarinda problem g¢ikartan kisinin calisanlar
olduguna dair bir genel kami olusmustur. Fakat miisterilerinde normlara uygun
davranislar sergilemedigi zamanlar olmaktadir. Olumsuz miisteri davranislari isletmeler
ve calisanlar i¢in gergektir ve bu problem ile sik sik karsilagirlar. Olumsuz miisteri
davranis1 genel anlamda miisterilere ait uygunsuz ve norm dis1 davraniglardir.

Bu aragtirmanin amaci, bankacilik sektoriinde olumsuz miisteri davranislarini kategorize
etmek; miisterinin banka ile olan iligki diizeyinin demografik 6zelliklerinin olumsuz
miisteri davranislart iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Calismada karma metot olan
kesfedici ardisik desen uygulanmis olup arastirma modeli sirali olarak iki asamadan
olusmaktadir. Ilk asamada 100 banka calisanindan nitel veri elde edilmistir. Calisanlardan
varsa maruz kaldiklar1 olumsuz miisteri davranislarinin agiklanmasi istenmistir. Elde
edilen veriler ile ikinci asamada 341 banka miisterisine uygulanan anket sorulari
hazirlanmistir. A¢imlayici faktor analizi ile banka miisterilerine ait olumsuz davranislar
analiz edilmistir. Belirlenen faktorler; itirazcilar, sézel istismarcilar, kural bozucular,
tolerans yoksunlari, pazarlik yapanlar, benmerkezcilerdir. Demografik veriler ile miisteri
iliski diizeyinin olumsuz miisteri davranislart lizerindeki etkisini 6lgmek i¢in T-test ve
tekyonlii anova uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore erkeklerin
kadinlara gore bu davranislart sergilemeye daha meyilli olduklar1 goriilmistiir.
Miisterilerin calistiklar1 banka sayisi arttikca itirazei olma egiliminin ve banka ile ¢alisma
stiresi arttikca pazarlik¢l olma egiliminin arttig1 bulgusuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Olumsuz miisteri davranisi, kotii misteri, haksiz miisteri, problemli
miisteri, Fonksiyonel olmayan miisteri davranisi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMERS’ RELATIONSHIP LEVELS WITH BANKS AND
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS OF CUSTOMERS ON THE ATTITUDES
TOWARDS CUSTOMER MISBEHAVIOR
Burcu OZDEMIR OZCAN
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Science, October, 2016
Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK
In service sectors customers’ interaction level higher than other sectors due to the
customer existence during the service production. Therefore service success is also
influenced by how customer react during service encounter. But this statement is ignored
academically because general thought ‘Customer is always right.” motto which is
generally accepted in marketing literature. Customer misbehaviour is real and common
problem for employees and organizations. Typically customer misbehaviour is; improper

action and behaviours that out of the box.

The aim of this study is to explore how the bank customer relationship level and their
demographics effect the customer misbehavior. We used exploratory sequential mixed
method. The study conducted two levels. Firstly, we have got qualitative data from 100
bank staff. We have asked them to describe a customer misbehavior that they have
experienced with their customers. We categorize the behaviors according to the answers.
Then the attitudes of bank customers towards customer misbehavior have measured by a
341 questionnaire which is prepared to the extent of categorization. Also the effect of
customers’ relationship levels with banks and demographic characteristics of them on the
attitudes towards customer misbehavior was analyzed. The findings revealed that gender
has an important effect on attitudes towards customer misbehaviour. It was found that the
increase in the number of bank worked with customers increases propensity to be
objector. Also it was found that the increase in customers’ length of relation with the
banks increases propensity to be haggler.

Keywords: Customer misbeviour, jaycustomer, unfair customer, problem customer,
dysfunctional customer behaviour.
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1. GIRIS
1.1. Sorun

Hizmet sektorii tiim diinya iilkelerinin GSMH ‘daki payim arttirmaya devam
ederek diinya ekonomilerindeki giiclinii saglamlagtirmaktadir. Hizmet sektoriiniin
Oneminin artmasi ile pazarlama literatliriinde, hizmet pazarlamasi ilgili ¢alismalar da
artarak devam etmektedir. Yapilan c¢alismalarin igerisinde miisterilerin hizmet
pazarlama karmasindaki 6nemi vurgulayan bir¢ok calisma bulunmaktadir. Miisterilerin
hizmet pazarlamasi icerisinde bu denli 6nem arz etmesinin nedeni onlarin hizmet
kargilasmas1 (services encounter) esnasinda yer almalart ve hizmet iretim siireci
icerisinde yer almalaridir. Fakat miisterinin rolii bu denli biliniyor olsa bile hizmet
karsilagsmasinin  verimliligini arttirmak admna yapilan ¢alismalarda genel olarak
miisterinin her zaman mantikli ve kurallara uygun davranislar sergiledigi varsayilarak
sagliksiz gecen hizmet karsilagsma siireglerine sebep olarak calisanlarin davranislar
veya performanslari gosterilmis ve bunlarin iyilestirilmesi adina arastirmalar

yapilmugtir.

Literatirde hizmeti belirleyicilerinden biri olan misterilerin roliiniin ve hizmet
karsilagsmalarindaki davranislarinin her zaman saglikli sekilde oldugunun diisiiniilmesi
hizmet karsilagsmasindaki iyilestirme c¢alismalarinin tek tarafli yapilmasina neden
olmustur. Bu algimin olusmasinda “Miisteri her zaman haklidir.” sdyleminin de etkisi
biiyiiktiir. Bu sdylem, 1800’lii yillarin sonlarindan itibaren hem pazarlama literatiiriinde
hem de kiiclik isletmelerden, biiyiik holdinglere kadar tiim is diinyasinda kabul
gormistiir. Bununla birlikte rekabetin hizla artmas ile isletmelerin, siirdiirebilirligini
saglamak adina miisterileri odak noktasi haline getirmis olmalari bu sdylemin yerini is
diinyasinda daha da giiclendirmistir. “Miisterimiz velinimetimizdir.” olarak da
Tiirkcelestirilen sdylemin bu sekilde gliclenmesi, onu isletme misyonlarinin
vazgecilmezi yapmustir. Fakat bu sOylem bir taraftan da miisterinin de hata
yapabilecegi, haksiz davranabilecegi veya norm ve kurallara uymayarak olumsuz
davraniglar sergileyebilecegi ihtimallerinin hem is diinyas1 hem de akademik dinya

tarafindan uzun bir donem goz ard1 edilmesine sebep olmustur.

Olumsuz miisteri davranisglari, 1980°li yillarin basinda pazarlama literatiiriinde

incelenmeye baglanmistir. Bu c¢alismalar 6ncellikli olarak perakende sektoriinde



yapilmis olup igerikleri genel olarak Vandalizm, siddet, hirsizlik gibi olumsuz illegal ve
somut olarak islenen suclar olmustur. Fakat pazarlama literatiirii icin 6nemli olan illegal
olmayan ancak miisteri temsilcilerinin siirekli maruz kaldigi ve bas etmek zorunda
oldugu olumsuz miisteri davraniglaridir. Bu durumlarda miisteriye herhangi bir yaptirim
s6z konusu olmamakla birlikte isletme bu durumdan (reel olarak goziikmese bile)
olumsuz etkilenmektedir. Bu sebep ile 1990’1 yillarin basi itibari ile agirlikli turizm
sektérinde yapilan galismalar ile hizmet sektoriinde de bu tiir miisteri davranislari

incelenmeye baglanmistir.

Bankacilik sektoriindeki olumsuz miisteri davranislarin1 ve miisteri-banka iliski
diizeyi ile demografik 6zelliklerin bu davranislar {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik
yapilan bu tez c¢aligmasinin ilk boliimiinde arastirmanin problemi, amaci, Onemi,
varsayimlar1 ve smirliliklart {izerinde durulmustur. Ikinci boliimde ise hizmet
pazarlamasi ve miisterinin hizmet pazarlamasindaki rolii genel hatlar1 ile aciklanmstir.
Ugiincii boliimde, “Miisteri her zaman haklidwr.” paradigmasi ve bu paradigmanin
degisimi iizerinde durulmustur. Dordiincii béliimde ise olumsuz miisteri davranislarinin
kavramsal boyutu incelenmistir. Bu konu ile ilgili olusturulmus terimler, belirli davranis
yapilar1 lizerinde yapilan caligmalar, tipoloji caligsmalari, davranislarin neden ve
sonuclart ile isletme c¢alisanlarinin bu davranislar icin kullandig: taktik ve stratejiler
kavramsal boyutun icerisine dahil edilmistir. Calismanin besinci boliimii arastirmanin
Uygulama boliimiinden olugmaktadir. Uygulamada karma metot kullanilmistir.
Arastirmanin nitel fazinda banka g¢alisanlarinin maruz kaldigi olumsuz davranislari
belirlemek amaci ile banka calisanlarina agik u¢lu soru formlar1 hazirlanmistir. Nicel
fazinda ise ilk boliimden elde edilen nitel veriler ile bir anket formu hazirlanarak banka
miisterilerine uygulanmistir. Bu dogrultuda banka miisterilerine ait olumsuz
davraniglara tipoloji gelistirilmis ve miisteri-banka iligki diizeyi ile miisteri demografik
Ozelliklerinin tipoloji icerisindeki olumsuz davramiglar {izerindeki etkileri, anket
sonucunda elde edilen verilerin SPSS istatistik programi kullanilmasi ile saptanmaya
calistimistir. Calismanin son boéliimiinde ise arastirma sonuglar1 degerlendirilerek
isletme, calisan ve yoneticilere olumsuz miisteri davraniglarinin kontrol edilmesi,

azaltilmasi veya ¢ozlimlenmesi i¢in Onerilerde bulunulmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci



Pazarlama literatiirii ve uygulamalar1 daha ¢ok hizmet kalitesini, miisteri
memnuniyetini ve memnuniyeti saglayan faktorleri ortaya ¢ikarmaya oncelik vermistir.
Ancak hizmet sektoriine hizmetin iiretiminde personel ve miisteri etkilesimi {ist
seviyededir ve miisteri hem {iretilen hizmetin kalitesinde hem de kendi memnuniyet
diizeyinde etkilidir. Bu arastirmada genel olarak isletme-miisteri denkleminde gozardi
edilen davranis degiskenlerinin ortaya konmasi hedeflenmektedir.

Bu arastirmanin amaci, bankacilik sektOriinde olumsuz miisteri davranislarini
kategorize etmek; miisterinin banka ile olan iliski diizeyinin ve miisteri demografik
Ozelliklerinin olumsuz miisteri davraniglar1 {izerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Dolayisiyla tezde yanit aranan arastirma sorulari sunlardir:

1. Bankacilik sektoriinde yasanan olumsuz miisteri davranislart nasil katogorize
edilebilir?

2. Miisterinin banka ile iliski diizeyi (ka¢ senedir banka miisterisi oldugu, bankanin kag
tiriiniini kullandig1, kag tane banka ile ¢alistig1 ) olumsuz miisteri davranislar iizerinde
etkili midir?

3. Olumsuz miisteri davranisi kategorisi ile miisterinin banka ile iligski diizeyi arasinda
iliski var midir?

4. Misterilerin demografik Ozellikleri ile olumsuz miisteri davraniglar1 sergileme

arasinda bir iliski var midir?

1.3.Arastirmanin Onemi

Pratikte olumsuz miisteri davranisinin 6nemi agik olsa da (Grove vd., 2004,s. 41,
Ariely, 2007, s. 31), bu olaymn dinamiklerinin akademik olarak g¢alismasi i¢in geg
kalmmustir. Tk yapilan calismalar genellikle sosyoloji, psikoloji ve is etigini iceren belli
bir akademik cerceve icgindedir. Pazarlama literatiirinde Oncelikli olarak olumsuz
miisteri davraniglar1 hakkinda yapilan ¢aligmalar perakende sektoriinde miisterilerin
yapmis oldugu yasa dis1 su¢ olarak da sayilacak hirsizlik, gasp, vandalizm gibi konulari
ele almistir. Konu, 1990’11 yillarda hizmet sektorii igerisinde ¢alisilmaya baslanmistir.
Hizmet sektoriinde yapilan bu ¢alismalar, daha cok restaurantlar, oteller, barlar gibi
turizm sektorii ve miisterilerini ele almistir. Bankacilik alanindaki miisterilerin olumsuz
davraniglarina yonelik alan yazindaki caligmalarin yetersiz oldugu diisiiniildiiglinde bu

caligmanin kapsamli ve ayni zamanda derinlemesine gergeklestirilecek banka



sektorlindeki olumsuz miisteri davraniglarinin ortaya c¢ikarilacak olmasi g¢aligmanin
literature katki saglayacagini gostermektedir.

Burada 6nemli olan noktalardan biri de olumsuz miisteri davraniglarinin hangi
kisminin arastirilmasi gerektigine karar vermektir. Berry ve Seiders (2008, s.30)
“Haksiz Miisterilere Hizmet Etmek” adli makalesinde miisterilerin hangi ¢izgide haksiz
oldugunu iki kavram ile ayirmiglardir. Birinci kavram; miisterinin sebep oldugu zararin
ciddiyetidir. Ikincisi ise miisterinin bu davramsi yapma sikligidir. Bu iki kavrami
tablolastirarak sunan yazarlar iki etkenin artan seviyesini: zararin ciddiyeti i¢in “kiiciik”,
“orta” ve “biiyiik”; davranis siklig1 i¢in “nadir”, “aralikli” ve “sik bolimleri verilmistir.
Bu tabloya gore acik gri alanlardan olusan bolgeler pazarlamacilarin hergiin maruz
kaldiklar1 olaylart kapsamaktadir. Koyu gri renkte olan ve sebep oldugu ciddiyeti fazla
olan olumsuz miisteri davraniglarinin ¢odziimlenmesinin farkli mercilerce yapilmasi
gerekebilir. Omegin; dolandiricilik veya vandalizm olaylarindan sonra konu ve miisteri
ile hukuk birimleri ilgilenir. Her ne kadar calisan bu olaya maruz kalsada bu olayla
siirekli bas etmesi gerekmez. Bu sebep ile arastirmada odaklanilan olumsuz miisteri
davraniglari, zararin ciddiyetinin kiigiik ve orta oldugu boéliimlerdir. Tablo asagidaki
gibidir;

Tablo 1.1. Haksiz Miisteri Davranisinin Esikleri

Davranisin

Zararin Siddeti
Siklig1

Siddetli Orta Diizeyde Az

Sik

Karsilasilan

Aralikli




..

Kaynak: Seiders ve Berry, 1998 'den akt. Berry ve Seiders, 2008, s.30

Ulusal hizmet pazarlamasi literatiirii incelendiginde; genellikle hizmet kalitesi ve
hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti tizerine ¢alismalar yapilmis ve hizmet kalitesi
boyutlar1t miisteri memnuniyetine baglantili olarak ¢alisilmistir. Fakat hizmet kalitesini
belirleyen hizmet karsilagsmasi eszamanl tiretimi gerektirmektedir ki bu da miisterinin
hizmet liretiminde anahtar bir rolii oldugunu gdstermektedir. Bu sebep ile miisterinin
hizmet karsilasmasi1 esnasindaki karanlik yiiziinii ortaya ¢ikartacak olumsuz miisteri
davraniglarinin aragtirilmasi hizmet pazarlamasindaki ¢aligmalara farkli bir bakis agisi
kazandirilmasi agisindan arastirmanin konusu 6nem tasimaktadir.

Uluslararas1 Hizmet Pazarlamasina ait olumsuz miisteri davranislar1 konusunda
yapilan aragtirmalarin kapsami incelendiginde, olumsuz miisteri davranislarinin;
personel motivasyonu, personel degisim hizi lizerindeki etkileri, gelecek ve gecmis
olumsuz miisteri davraniglar1 arasindaki baglanti, diger miisteriler lizerindeki etkileri,
caliganlarin olumsuz miisteri davraniglarina kars1 uyguladiklari stratejiler ve taktikler,
olumsuz miisteri davranislar1 sergileyen kisilerin bu davraniglarini nétralize etme
bigcimleri, olumsuz miisteri davranislarinin nedenleri, miisterileri bu davraniglara iten
giidiiler ve bu davraniglarin ¢alisanlar, isletme ve diger miisteriler Gzerindeki etkileri ve
sonuglar1 ve son olarak tipoloji olusturmak gibi konular1 ele aldigi goriilmektedir. Bu
calismada ise Tiirkiye’de ki banka miisterilerine ait tipoloji olusturularak miisterinin
banka ile olan iliski diizeyinin olumsuz miisteri davranislar1 iizerindeki etkisi
incelenecektir. Onceki ¢alismalarda miisteri-isletme iliski diizeyi ile baglantili bir
calismanin olmamasi, yapilacak diger arastirmalara ornek teskil edecek olmasi
calismanin bir bagka 6nemi olarak diistiniilmektedir.

Aragtirmalara yontemleri  agisindan bakildiginda; tipoloji arastirmalarin ¢ogu
kavramsal veya anektoda dayalidir ve deneysel olarak test edilmemistir (Orn; Fowler,
2007, s.45; Fullerton ve Punj, 2004, s. 1240; Lovelock, 1994, 2001; Moschis ve Cox,
1989, s. 732; Zemke ve Anderson, 1990, s. 25). Bu sebep ile olumsuz miisteri
davraniglarinin deneysel olarak arastirilmasi gerektigini vurgulayan bir ¢ok arastirmaci
bulunmaktadir (Yi ve Gong, 2008, s. 780; Fisk vd., 2010, s. 420; Greer, 2015, s. 240).

Harris ve Reynolds 2004, s. 356)’¢ gore bu arastirmalarin mevcut literatiiriin genis



olarak gbdzden gecirilmesi olumsuz davraniglarin gruplandirilmasi veya listelenmesiyle

ilgili deneysel arastirmaya odaklanmak da gereklidir. Bu dogrultuda tipolojii

olusturmak ve miisteri-banka iliski diizeyinin ve miisteri demografik o6zelliklerin

olumsuz miisteri davranislar lizerindeki etkisini anlamak i¢in ikinci asamasinda ankete

dayanarak yaptigimiz bu arastirma, deneysel boliimiin olmasi agisindan da Snem

tasimaktadir.

1.4.Arastirmanin Varsayimlari

Asagidaki varsayimlardan hareket ederek arastirma yapilmistir;

v

v
v
v

Belirlenen 6rneklem evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

Goriisme yapilan kisiler gecerli ve giivenilir cevaplar vermislerdir.

Ankete katilan kisiler gegerli ve giivenilir cevaplar vermislerdir.

Arastirmanin ilk asamasindaki goriigmeler ikinci agamadaki anket formunu
hazirlama agisindan uygun bir veri toplama aracidir.

Goriismeye katilan banka sube calisanlarinin tiim banka sube calisanlarini
temsil ettigi varsayilmistir.

Anketi uygulayan banka miisterilerinin tiim banka miisterilerini temsil ettigi

var sayilmistir.

1.5.Arastirmanin Sinirhhiklar:

Aragtirmadaki en 6nemli sinirliliklar;

v

v

Arastirmanin birinci agsamast banka calisanlarinin verdigi cevaplar ile
stnirhidir.

Birinci asamada verilen cevaplara istinaden hazirlanan ikinci asamadaki
anket sorulari ile sinirhidir.

Tiirkiye’deki tiim banka c¢alisanlar1 ve banka miisterilerini temsil

edilebilecek 6zellikte genelleme yapilamamast ile sinirlidir.

Fowler (2007, s. 45) tiiketici davraniglarini ayirirken, kiiltiirel beklentileri ve
kurumsal normlar1 karsiliyor mu yoksa ihlal ediyor diye bakmaktadir. Bagka
bir diistinceye gore tipoloji smiflandirmalar1 kapsamli olmakla beraber

guvenilir olmayabilirler; ¢cinki norm ve sosyal beklenti gibi boyutlar 6znel



olup kiiltiirel agidan degiskenlik gosterirler (Fullerton and Punj, 1997, s.
344). Bu sebep ile ulasilan sonuglar ulusal kiiltiir ve kabul edilen normlar
cercevesinde sekillenmis ve bu ¢ergeve ile sinirlanmistir.

v’ Arastirma bankacilik sektoriinde yapildigi icin olumsuz miisteri davranislari
iliski diizeyinin ve demografik etkenlerin bu davranislar iizerindeki etkisi ile

ilgili sonuclar sadece bu sektor ile sinirhidir.



2. HIZMET PAZARLAMASI VE HIZMET PAZARLAMASINDA
MUSTERININ YERI

2.1. Hizmet Tanim

Hizmet kavrami kolayca tanimlanamayan, anlasilamayan ve kavranamayan bir
olgudur (Oztiirk, 2013, s. 2). Toplumsal yapidaki ve ekonomik konjonktiirdeki
degisimler ile teknolojik ilerlemeler var olan hizmetlere yenisini eklemekte veya
mevcut hizmetlerde yeni diizenlemeler yapilabilmektedir. Siirekli degisen ve gelisen bu
ortamda ayrintili ve kapsamli hizmet kavramini tanimlama ve onun uzun siire
degismeden korumak miimkiin olmamaktadir (Kang, 2006, s. 41). Giinlimiizde modern
pazarlama anlayisinin en Onemli unsurlarindan biri olan hizmetler, pazarlama
literatiirtinde iki farkli tanimi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bir isletmenin pazara
sundugu iirlinlerin ¢ogunlugunun dokunulamaz 6zellikte oldugu durumu yani “hizmet
endiistrilerini” tanimlamaktadir. Hizmetlerin pazarlama agisindan diger bir anlami ise
satilan bir iirlin/hizmete iliskin sunulan veya miisteri tarafindan gereksinim duyulan
ithtiyaclarin ~ karsilanmasini  saglayan destekleyici faaliyetler yani “miisteri
hizmetleridir.” (Egan, 2004, s. 131-132). Bu iki farkli anlayista hizmet taniminda
karmasaya neden olmaktadir (Oztiirk, 2013, s. 3).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri; ‘‘satisa sunulan ya da, mallarin
satistyla birlikte saglanan faaliyetler, yararlar veya doygunluklardir’’ seklinde
tanimlamistir. Ancak, kurum daha sonra hizmetle ilgili olarak yaptig1 tanim1 degistirmis
ve “‘bir maln satisina bagli olmaksizin nihai tiiketicilere ve isletmelere
pazarlandiginda istek ve ihtiva¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak
tamimlanabilen eylemler’’ seklinde tanimlamistir. Fakat bu tanim da herhangi fiziksel
bir malin satisiyla birlikte sunulan bakim, onarim, garanti, danismanlik gibi yararlari

hizmet kavrami igerisine dahil etmemektedir (Oztiirk, 2013, s. 2).

Philip Kotler ve Gary Armstrong’un 1997 yilinda yaptiklar1 kapsamli hizmet tanimi
ise sdyledir (Oztiirk, 2013, s. 3);‘‘Hizmet bir tarafin digerine sundugu temel olarak

dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanamayan bir faaliyet ya da
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faydadir. Uretilmesi ise, fiziksel bir iiriine bagl olabilir ya da olmayabilir.”’ Bu

tanimda fiziksel {irline bagl olan faaliyetler hizmet kavramu igerir.

Christian Gronroos’un 1990 (s. 27) yilinda yayimladigi tanimi ise asagidaki gibidir
(Oztiirk, 2013, s. 3); “ ‘Hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak az ya da ¢ok dokunulmaz
(soyut) bir yapist olan, miisteri ile hizmet personeli ve/veya hizmeti saglayamn fiziksel
kaynaklar:, mallart ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri
problerine ¢oziim olarak saglayan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir.”’ Faaliyetler,
etkilesim ve miisteri problemine ¢oziim bu tanimin ana boyutlaridir (Edvardsson,
Gustafsson ve Roos, 2005, s. 110). Etkilesim, miisteri ile hizmet saglayici arasinda
olabilecegi gibi hizmet sunumunun yapildig1 fiziksel ¢evre veya mallar arasinda da
gergeklesebilir (Oztiirk, 2013, s. 3).

Kotler ve Armstrong’un yapmis oldugu hizmet tanim ise soyledir; Bir tarafin
digerine sundugu, temelde dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile
sonuglanmayan bir faaliyet yada faydadir. (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 276).

Lovelock ve Wirtz’e ait 2007 yilinda yaymlanan kapsamli bir baska tanim ise su
sekildedir (Oztiirk, 2013, s.4); ‘‘Hizmetler bir taraf tarafindan diger tarafa sunulan;
genellikle hizmeti satin alanlarin kendisine ya da satin alanlarin sorumlulugu altindaki
nesnelere ya da diger varliklarina arzuladiklari sonuglart kazandiran zamana dayal
performaslardan olusan ekonomik etkinliklerdir. Hizmetin miisterileri para, zaman ve
cabalart karsiliginda mallara, emege, profesyonel becerilere, tesislere, aglara(network)
ve sistemlere erigebilmek yoluyla deger elde etmeyi beklerler. Ancak bu siireg icerisinde
yer alan fiziksel hi¢bir unsurun sahibi olamazlar.’” Lovelock ve Wirtz (2011, s. 15) bu
tanimla miisterilerin hizmet alma sebebini arzu edilen sonucu aradiklar1 ve hizmet alimi1
yaparken bekledikleri degerin miilkiyetin naklinden ziyade cesitli deger yaratan

unsurlara ulasim oldugunu vurgulamaktadir.

“Hizmet, tiiketicinin ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla, belirli bedel
karsiligi satisa sunulabilen, iiretilmesi fiziksel bir iiriine bagh olan veya olmayan,
tiretimi ile tiiketimi eszamanli olan, sunumuna tiiketicinin katilimini gerektiren, fiziksel
bir varliga sahip olmayan, elle tutulamayan, tasinamayan, stoklanamayan, fiziksel
sahiplik ile sonu¢lanmayan, ihtiya¢ karsilamak ve fayda elde etmek amaciyla iiretilen

soyut Grunlerdir” (Meng vd., 2009, s.776). Meng bu tanimda hizmetlerin 6zelliklerini



vurgulamistir. Hizmetlerin 6zellikleri; hizmetlerin iiretim ve pazarlama faaliyetlerinin

sekillenmesindeki en 6nemli unsurlardir.

Yukarida belirtilmis olan hizmet tanimlart ile ilgili asagidaki g¢ikarimlart yapmak

mUmkandur (Nart, 2015, s. 17);

e Uriinler ve hizmetler i¢ ice ge¢mis durumdadir.

e Somutluk 6zelligi nedeni ile hizmet {iretim siirecinin maddi ¢iktilar
yoktur.

e Hizmetler faaliyet temellidir.

e Hizmetler iiretim siireci miisteriler ile etkilesimlere dayanir.

e Hizmetler siiregler ve performans ile iliskilidir.

e Hizmet sunumu uzmanlik ve beceri gerektirir.

2.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin ozellikleri hizmet sektoriindeki birgok isletme igin faaliyetlerinde
asilmas1 gereken bazi engeller ortaya koyabilir. Bu sebep ile bu 6zelliklerin isletmeler
tarafindan 1y1 bilinmesi ve bu 6zelliklere bagli hareket etmeleri gerekmektedir. Hizmet
kavramu ile ilgili ¢aligmalarda hizmetin bes 6zelliginden s6z edilmektedir. Bu 6zellikler;
dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanli iiretim ve tliketim, dayaniksizlik ve
sahipliktir. Yayinlanan birka¢ hizmet pazarlamasi ve pazarlama kitabinda bu bes
ozellige ek olarak miisteri temelli iligkiler ve miisteri katilim diizeyini de 6zelliklerin
arasina eklemislerdir (Ornegin; Pride ve Ferrell, 2016, s. 381). Bu belirtilen dzellikler es
zamanh {retim, tiiketim ve dayaniksizlik ile benzer konular1 agikladig: i¢in 6zellikler

igerisine konulmamastir.

2.2.1. Dokunulmazhik

Hizmetler fiziki olarak algilanamayan ve dokunulamayan iiriinlerdir. Fitzsimmon ve

Fitzsimmon’a gore (2006, s. 24); hizmetler kavram; mallar ise nesnelerdir. Hizmetlerin
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bu 6zelligi mallar ile arasindaki en 6nemli 6zellik olarak karsimiza ¢ikar. Hizmetlerin
dokunulmazligin iki anlam1 bulunmaktadir (Lovelock, 1984,s.30);
1-Hissedilememe

2-Tanimlanma ve algilanmasinin zor olmasidir.

Hizmetlerin fiziki birer varlik olmamalar1 sebebi ile pazarlama agisindan hizmetlerin
depolanamamasi, patentle korunamamasi, kolayca teshir ve tanitma imkaninin
olmamasi (Hoffman ve Bateson, 1997,s.25), fiyatlama ve tutundurma faaliyetlerinde
yasanan zorluklar, maliyet ve fiyat/kalite iligkilerinin karmasikligi gibi sorunlara neden
olmaktadir (Oztiirk, 2013, s. 18). Bununla birlikte hizmet tretim sireci sonucunda
somut bir ¢iktidan soz edilememesi (Murdick ve Render, 1990, s. 27) sorunlara yol
acabilir.

Hizmet saglayicilari, alicilarin hizmet ile ilgisini ve algisini giiglendirmek igin
tutundurma ¢alismalarinda hizmetin kullanimi ile olusacak yararlar1 (Boone ve Kurtz,
1992, s.370) 6n plana c¢ikarabilecekleri gibi hizmetlerin somut bir sunulusu veya
hizmetin somut bir objeye aktarilmasi ile gelistirebilirler (Odabasi, 1994, s.17).
Somutlastirma, mekan, insanlar, ekipman, fiyat ve iletisim ve sembol unsurlarindan
yararlanarak saglanabilir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.259). 2016 yilina Garanti
Bankasiin uygulamaya koydugu yapay zekaya sahip yeni iletisim platformu Ugi ile
konusarak istenilen banka hizmetinin kullanilabilmesi ve reklamlarda yapay zekaya
verilen robot goriinlimii ile gorsellestirilmis olmasi hizmetlerin somutlastirilmasina bir
ornek olarak gosterilebilir.

Hizmet alicisinin hizmet ile baglanti kurdugu isletmeye ait ortam kosullar1 ve
fiziksel ortami bes duyuya hitap eden o6zellikleri iginde barindirir. Ornegin; Bitner’e
gore (1992, s. 56) isletmede veya isletme boliimlerinde tercih edilen renkler,
1siklandirma, havalandirma, miizik, ortama has koku, giiriiltii gibi unsurlar miisterilerin
ortamdaki bu unsurlar ile aldiklari hizmeti iliskilendirmelerini saglamaktadir.

Hizmetlerin dokunulmazlig1 6zelligi sebebi ile miisteriler adina referans olusturmasi
icin somut bir unsur olmadigindan diger miisterilerin o hizmet deneyiminden
yararlanarak karar vermek isteyebilirler. Isletmeler icin agizdan agiza iletisimi énemli
hale getirmektedir. Hizmetleri kiyaslama sathasinda diger tiiketicilerin hizmet ile ilgili
deneyimlerini 6grenme istegi tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi yollardan biridir. 6-13

Ocak 2016 tarihleri arasinda gergeklestirilen Uluslararasi Arastirma Enstitiisii CINT’in
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Momondo adma gergeklestirdigi, turistlerin otel tercihlerini hangi faktdrlerin
etkiledigine dair yapilan aragtirmanin sonuclarina gore Tiirkiye tavsiyelere diinyada
onem veren ikinci tilkedirl. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, otellerin dokunulmazlhig
sebebi sergileyemedikleri hizmetleri i¢in bir karsilastirma ve tercih etme unsuru

saglamis olur.

2.2.2. Tiirdes olmama

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar olduklart i¢in ayni
hizmete ait iki farkli sunumun ayni1 olmasi imkansizdir. Hizmetlerin kalite ve icerikleri
hizmet saglayiciya, miisteriden miisteriye hatta giinden giine bagl olarak degisebilir
(Zeithaml ve Bitner, 2003, s.13). Bir bagka deyisle hizmetlerin tiirdes olmamas1 insan
etkilesimlerinin bir sonucudur (Oztiirk, 2013, s. 19).

Hizmet iiretiminin insanlar tarafindan gergeklestirilmesi; hizmet standardizasyonun
saglanmasini giiclestirir. Ayn1 kisinin {irettigi hizmetler bile farklilik arz eder. Hizmet;
ozii, kalitesi, kapasite ve kapsami ile hizmeti sunan kisinin 6zellikleri gibi unsurlar
cercevesinde degisebilir. Bu degiskenlik zamana, mekéana, aliciya, iireticiye, alici ile
tiretici arasindaki iliskiye ve i¢inde bulunulan duruma gore meydana gelir (Dinger,
2003, s.375).

Hizmetlerin tiirdes olmamasi hizmet kalitesinde degerleme zorlugu olusturur
(Oztiirk, 2013, s. 19). Bu sebep ile hizmet isletmeleri sunduklar1 hizmetin kalitesini
yiiksek tutmak ve farkli zamanlarda, farkl kisilere degisik kalitede degil standart hizmet
verebilme konusunda 6zen gostermelidir (Mucuk, 2012, s. 22).

Hizmetlerin hem {iretimi hem de tiiketimi sirasinda; hizmeti saglayan ve miisteri
olarak karsilasilan insan unsuru ve ¢evre hizmetlerin tiirdes olmamasina neden olmakta
(Looy, Gemmel ve Dierdock, 2003, s.15) ve bu durum standartlasma ve kalite
kontroliinii zorlastirmaktadir (Oztiirk, 2013, s.19). Bugiin hizmet isletmeleri tiirdeslige
yakin veya tlirdes olan hizmeti saglayabilmek adma bazi aksiyonlar almaktadirlar.
Bunlardan ilki hizmetlerdeki insan faktoriinii ele almaktir. Isletmeler, calisanlarina
hizmet ic¢i egitim programlar1 diizenleyerek, hizmet faaliyetlerine uygun nitelikte
caliganlar istthdam ederek hizmetlerde standartlagtirmayr ve kaliteyi arttirmaya

caligirlar. Son yillarda isletmeler miisteriler i¢in de egitimler diizenleyerek hizmet

! http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/otel-secerken-once-fiyata-sonra-konuma-bakiyoruz/ Erisim tarihi:
12.07.2016
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karsilagsmalarinda daha bilingli miisteriler ile daha kaliteli hizmet sunmayi
hedeflemektedirler. Isletmelerin aldig1 ikinci aksiyon unsuru teknolojidir. Hizmetlerini
teknoloji ile birlestiren isletmeler hizmetlerini daha kolay standartlastirabilmektedir.
Ornegin bankacilik hizmetlerinde kullanilan ATM, internet bankaciligi, akilli telefon
uygulamalar1 miisterilerin daha standartlara yakin hizmet almalarina yardimci
olmaktadir. Ing Bank mobil bankacilik 2016 raporuna gore Avrupali tiiketicilerin
%47’s1 mobil bankacilik kanallarini kullaniyor olmasi ve % 53’iiniin daha az nakit para
kullanmaya baslamalar1 bankacilik alaninda yapilan standartlasma calismalarinin
tiiketiciler tarafindan tercih edildiginin bir gdstergesidir.?

Uyarlanmis hizmetler, hizmetlerin tiirdes olmamasindan kaynaklanan pazarlama
sorunlari igin dnerilen bir diger yontemdir. Ornegin; otel miisterilerine ok daha iyi bir
deneyim sunmayr hedefleyen ve Amazon’un sesle aktive edilen asistani Alexa’yi
kullanan bir akilli yazilim olan Exa, oteller tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Otel
yonetimleri bu yazilimin yiiklii oldugu cihazi otel odalarina yerlestirerek miisterilerin
oda siparisi vermesi, sabah uyandirma i¢in alarm kurdurmasi ve daha bir¢ok konuda
miisterilerinin en hizli sekilde ¢6ziim bulmasim saglayabilmektedir.® Bu tarz uyarlanmus
hizmetler, standartlasmanin yaninda misteri memnuniyetinin devamhiligimi da

saglamaktadirlar.

2.2.3. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim

Uriinler, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin belirlenmesinin ardindan iiretilip ve
sunulur. Ancak hizmet {irlinlerinde durum daha farklhidir. Hizmetler tiiketicilere
sunulmadan {retilemezler. Dolayis1 ile hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi, mallarin
pazarlamasindan farkli olarak eszamanl gerceklesir (Fitzgerald, 1988, s.28).
Hizmetlerin es zamanli {retim ve tiiketimi, kitlesel olarak iiretimin yapilmasin
olanaksizlastirmaktadir (Ferman, 1988, s. 25).

Es zamanli bir tretim ve tiiketimin sonucu olarak hizmeti Gretenler kendilerini
iriiniin bir pargas1 ve miisterinin hizmet deneyiminin 6nemli bir girdisi olarak goriirler
(Oztiirk, 2013, s.20). Uretim esnasinda hizmeti sunan kisilerin miisterilerle dogrudan

iligki kurarlar. Bu iligki ve iligkinin niteligi, hizmetlerin pazarlanmasindaki basarty1

2 http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/ingnin-arastirmasina-gore-tuketiciler-bankacilikta-mobile-kayiyor/
Erisim tarihi :05.08.206
3 http://webrazzi.com/2016/08/16/dijital-donusumun-yan-gtkisi-konusarak-ticaret/ Erisim tarihi: 17.08.2016
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dogrudan etkileyen bir unsurdur. Bu durum, hizmet sunanlarin davranisi, tiiketicileri
algilama tarzlari, ve onlarla olan iligki ve iletisim becerilerini son derece 6nemli hale
getirir (Islamoglu, 2006, s.20).

Miisterinin, hizmetin {iretimi esnasindaki varligi, hizmeti sunan ile tiiketici arasinda
olan etkilesim, hizmet pazarlanmasinin ayricalikli bir yanini olusturur. Bununla birlikte
hizmetin ¢iktis1, misteriyi etkiledigi gibi hizmet saglayan kisileri de etkiler (Kotler ve
Armstrong, 1996, s.259). Bu etkilesim, isletmeler icin firsatlar1 ve tehditleri yaratan
kritik noktalar1 olusturmaktadir. (Hoffman ve Bateson, 1997, s.28-29).

Hizmet sunulurken miisteri, tretimde dahi rol alabilir. Bdylelikle miisteri,
deneyimleri ile hizmeti yonlendirmektedir (Ozgiiven, 2008, s.658). Es zamanli iiretim
ozelligi miisteriler acisindan ele alindiginda miisterinin hizmet {iretimi siirecinde yer
almasi hizmet iiretiminin bir pargasi olmasini1 ve hizmet iiretimi sirasinda miisterilerin
birbirleri arasinda etkilesim iginde olmalar1 ve birbirlerinin deneyimlerini etkilemesine

sebep olmaktadir (Looy, Gemmel ve Dierdonck, 2003, s.11).

2.2.4. Dayaniksizhk

Hizmet eylem veya faaliyetlerden meydana geldigi i¢in depolanma o&zelligi
tasimamaktadir. Bu sebep ile iirlinlerin kullanimi olmadiginda bir {iriin olmaz ve
ebediyen kaybolurlar. Dolayisi ile bu durumlarda kayip olanaklar olusur (Fitzsimmon
ve Fitzsimmon, 2006, s. 24). Ornegin bos bir spor salonu hizmeti veya otel hizmeti eger
kullanim talebi olmaz ise gelecekte bagka bir zaman kullanimi i¢in depolanamaz. Bunun
nedeni ise hizmetlerin, yapisal olarak maddi Ogelerden farkli olarak “performans”
kategorisine girmeleridir. Bir baska ifade ile mallarda oldugu gibi, goriilme, hissedilme,
dokunulma gibi bes duyu organimizla algilanmadigi icin degerlendirilemezler. Sonug
olarak hizmetlerde depolama ve stoklama faaliyetleri gerceklestirilemez, “patent” ile
korunamaz ve teshir edilme olasilig1 yoktur (Husted vd., 1989).

Dayaniksiz olma durumu, dokunulmazlik 6zelliginin de sonuglarindan biri
olarak diisiiniilebilir. Hizmetlerin bekletilmesi saglanabiliyor olsa da, tiiketici
ihtiyaclarmin anlik olmasi nedeniyle ertelenen hizmet tiiketiciye yarar saglamamaktadir
(Giimiisoglu ve Pirnar, 2007, s.22). Ornegin insanlar istedikleri zaman yemek
isteyebilirler, yolcular ihtiyag duydugu anda veya istedigi zaman yolculuk etmek ister,

doktor hastasin1 gerektigi zamanda ameliyat/tedavi etmelidir. Bu hizmetler
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ertelenebilme ve bekletilebilme 0Ozelligine sahiptir fakat bosa gegen siire¢ sonunda
hizmetin 6nemi ve saglayiciya olan faydasi azalmakta ya da tamamen yok olmaktadir
(Glimiisoglu ve Pirnar, 2007, s.22).

Hizmetlerin dayaniksizlig1 6zelligine bagl olarak isletmeler mevsimsel, giinlere,
hatta saatlere gore talep farklilik icin faaliyetlerini yapilandirabilirler. Saate gore
farkliliklarinda en belirgin 6rnek toplu tasimacilik hizmetlerinde gozlemlenebilir. Ise
gidis-gelis saatlerinde talep artmaktadir. Bununla birlikte hafta sonunda eglence
mekanlarina olan talebin artmasi, giinliik talep degisimine 6rnek verilebilir (Fidan,1996,
s. 83). Isletmelerin diisiik talep oldugu doénemleri belirlemeleri faaliyetlerini bu durum
cergevesinde sekillendirmeleri gerekmektedir. Hoffman ve Bateson’a gore (2006, s.45);
bu donemlerde isletmelerin, fiyatlarda indirime gitmesi, tutundurma g¢alismalarini
arttirmasi, donemlik calisan sayisini arttirmasi veya azaltmasi, bazi calisanlarini bu
donemlerde ticretsiz izne gondermesi, taseron hizmetlerden faydalanmasi bu siirecleri

basarili bir sekilde gecirmelerini saglayabilir.

2.2.5. Sahiplik

Bir mal alim satiminda sahiplik devredilirken, hizmetlerin aliminda o hizmetten
faydalanmaktan bahsedilebilir. Hizmet sektoriinde O6deme islemleri, hizmetlerin
kullanilmasi ve kiralanmasi i¢in yapilmaktadir. Hizmeti kullananlara, hizmetin sahipligi
devredilmez. Bu sebep ile tiiketiciler hizmet alimi yaptiklar1 sirada ve kullanim
esnasinda hizmeti saglayan ve sunun kisiye daha ¢ok bagimlidir (Odabasi, 1994, s.19).

Miilkiyet devrinin gerceklesmemesi sebebi ile hizmet sektoriinde ikinci el pazarlar
mevcut degildir (Islamoglu vd., 2014, s.19). Bir ev, ikinci el olarak satilabilir ve
sahipligi bagka bir kisiye devredilebilir. Fakat bir egitim hizmetine sahip kisi bunu bas

birine devredemez.
2.3. Hizmetlerde Pazarlama

Hizmet sektorii, yakin zamana kadar, pazarlamanin etkin bir sekilde kullanilmasi
yoniinde imalat sektoriiniin gerisinde kalmistir. Rekabetteki artis ve kiiresellesme ve

teknoloji ile birlikte diinya ekonomisinin yeniden yapilanma gosterdigi donem olan

1980’11 yillarda hizmet sektorii igerisinde; pazarlama faaliyetlerinin kullanimi ve
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etkinligi yayginlagsmigtir. Bu donemden Once yayginlasmamasinin sebebi aslinda o
donemde hizmet sektorii igerisinde bulunan yapidan kaynaklanmaktadir. Kotler (1994,
s.469)’a goére bu durum su sekilde aciklanmistir; “Ge¢mis donemlerde hizmet
isletmeleri daha kiigiik isletmelerden olusmakta idi. (bakkal, ayakkabi tamircileri vb.)
Bu isletmeler (formel) bigimsel pazarlama teknikleri kullanmaya gerek duymamaistir.
Bununla birlikte pazarlama faaliyetlerini profesyonel bulmayan bir grup hizmet
isletmeleri de (avukatlik, muhasebecilik vb.) bulunmaktadir. Ayn1 zamanda kolejler,
hastaneler gibi diger hizmet isletmeleri ise yakin zamana kadar yiiksek taleplerle
faaliyetlerine devam ettirdikleri igin, pazarlamaya ihtiya¢ duymamuslardir”. Isletmelerin
biiyiikliigii, talebin yeterli olmasi ve pazarlama faaliyetlerini etik bulmayan bu gruplar
daha sonra hizmet sektoriiniin daha da gelismesi ile faaliyetlerine devam edebilmek
ve/veya Pazar paylarini arttirabilmek igin pazarlama faaliyetlerine yonelmek durumunda
kalmislardir.

Kotler (2011, s. 132-135)’ e gore pazarlama dinamik bir isletme fonksiyonudur.
Pazarlamada dinamizmin siirekli artmasmin da, gevre kosullarmin etkisi biiyiiktiir.
Pazarlama bu cevre kosullarindan direkt olarak etkilenir. Isletmenin basarisi, yiiksek
oranda pazarlama stratejisini isletme i¢ ve dis faktorler ile yapilandirarak yonetebilme
kabiliyetine gore sekillenir. Bu baglamda hizmet isletmeleri basarili olabilmek i¢in
mallarin pazarlamasinda uygulanan geleneksel pazarlamay: hizmet sektorii kosullarina
gore modifiye ederek yeniden sekillendirmislerdir. Mal (meta) temeline dayali, klasik
“mamul pazarlamas1” disiplini esas alinarak yapilan hizmetlerin pazarlamasinda ortaya
cikan problem ve yetersizlikler, “hizmet pazarlamasi” olarak nitelendirilen bir
pazarlama alt disiplininin kurulup gelismesini saglamistir. (Ferman, 1988, s.25).

Hizmet yapisina baktigimizda ise; {iiretiminin satis esnasinda gerceklestiriliyor
olmasi sebebi ile pazarlama ve liretim faaliyetleri ayn1 zamanda yapilmaktadir. Bu
sebep ile isletme personelinin tamamini pazarlama siirecine katan hizmet isletmeleri
daha basarili olur ¢linkii bir hizmet isletmesinde, miisteriye karsi tiim calisanlar
sorumluluk sahibidir. Dolayist ile pazarda somut Grinleri bulunan bir isletmede
pazarlama faaliyetleri, ayr1 bir pazarlama grubu tarafindan yerine getirilebilir. Fakat, bir
hizmet isletmesinde pazarlama fonksiyonlari, tiim boliimlerde uygulandigi igin isletme

yonetiminin sorumluluklar1 arasindadir (Fitzgerald, 1988, s.27-28).
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Miisterinin hizmet pazarlamasi yapisindaki rolii ¢ok 6nemlidir. Moéller ve Halinen
(2000, s.36)’e gore hizmet pazarlama faaliyetlerindeki asil amag, isletmede siirekli
meydana gelen miisteri-hizmet saglayici karsilagsmalarinin etkinligini arttirmaktir.
Hizmet karsilasmalarinin etkinliginin artmasi i¢in geleneksel pazarlama karmasimin
hizmet unsurlarmma adapte edilmesi veya farkli karma karakterlerinin olusmasi
gerekmektedir.

Hizmetleri mamullerden ayiran farkliliklar, farkliliklarin pazarlama agisindan ne
anlama geldigi ve farkliliklar sebebi ile pazarlama faaliyetleri siiresince olusabilecek
zorluklarla basetme yontemleri ile ilgili yapilabilecekler Aydm (2016, s. 10-11)

tarafindan derlenerek tablo haline getirilmis, tablo bir sonraki sayfada gosterilmistir;
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Tablo 2.1. Hizmetlerin Pazarlama Alamndaki Zorluklar:

Farkhhk

Pazarlama i¢in Zorluk

Olas1 Pazarlama Uygulamasi

Hizmet Uriinlerinin biyik

¢ogunlugu stoklanamaz.

Talep, inisli ¢ikislidir; miisteriler

geri cevrilebilir.

Fiyatlama, tutundurma,
rezervasyon sistemi kullanimi ile
talebi yumusatma; kapasite
yonetimi icin ilgili departmanlar

ile calismak

Deger yaratiminda elle

tutulamayan etkenler 6ndedir.

Hizmeti degerlendirmek ve
rakiplerinden ayirt edebilmek

zordur.

Fiziksel ipuglari, meteforlar,
isaretler ve giiglii gorseller ile
tanitim ve reklam faaliyetlerini

yaparak somutlagtirma

Hizmetleri zihinde canlandirmak

ve anlamak zordur.

Miisterilerde yiiksek risk ve

belirsizlik algis1 olusur.

Tuketicileri dogru kararlar verme
yoniinde egitme, garanti sunmak
ve giiven unsurlarini arttirmak

gereklidir.

Miisteriler hizmetlerin

Uretiminde yer alabilirler.

Miisteri ve hizmeti sunan kisi
arasinda etkilesim oldugu i¢in
iyi/kotii uygulama miisteri

memnuniyetini etkiler.

Kullanici dostu ekipman, tesis ve
sistemler gelistirme; miisterileri
egitme ve iyi destek hizmeti

vermek

Hizmet tecriibesi icerisinde

genellikle kisiler etkin rol oynar.

Hizmet personelinin ve diger
tiiketicilerin davranisi

memnuniyeti etkileyebilir.

Hizmet konseptinin
destekleyecek sekilde eleman

almak ve egitmek

Operasyonel girdiler ve ¢iktilar
degisiklik gosterir, kolay

standardize edilemezler.

Kalite, tutarlilik ve giivenirligi
saglamak; Hatalar1 veya
yanlislar1 miisteriden gizlemek

zordur

Tuketiciyi bilgilendirip, egitip
davranigini bicimlendirmeye
calismak ve Siiregleri dogru bir
sekilde tasarlamak ve iyi bir
hizmet telafi prosediri

olusturmak

Zaman/Zamanlama faktorii ¢cok

onemlidir.

Zaman paradir ve miisteriler
kendileri icin en uygun zamanda

hizmet almak ister.

Hizmetin verilis siirecini
hizlandiracak onlemler almak,

caligma stirelerini revize etmek

Hizmetin dagitin fiziksel

olmayan kanallardan yapilabilir.

Elektronik kanallarin etkin
kullanim1 ve ydnetimi ihtiyaci

ortaya ¢ikar.

Temel ve yan hizmetlerin
internet gibi kanallardan dagitimi
i¢in kullanici dostu sistemler

geligtirmek
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Kaynak: Hoffman vd. 2009, s. 26-42; Lovelock ve Wirtz, 2011, s.43; Kog, 2015; s.63;
Fisk vd. 2013’den akt. Aydin 2016, s. 10-11.

2.3.1. Hizmetlerde Geleneksel Pazarlama Karmasi

Hizmet sektoriindeki degisimi etkileyen faktorler; hiikiimet politikalari, sosyal
yapidaki degisimler, isletme diinyasindaki trendler, bilgi teknolojisindeki ilerlemeler ve
kiiresellesme gibi temel dinamikleri igermektedir (Lovelock ve Wirtz, 2011, s. 10).
Magrath (1986, s. 7), geleneksel pazarlama karmasinin {iriin yonlii olmasina ragmen
isletmelerin bu karmadan yararlanarak pazarlama planlarini1 bu yonde orgiitlediklerini
belirtmistir.

Geleneksel pazarlama paradigmasi somut iriinler i¢in etkin sonuglar verse de
hizmet faaliyetleri daha farkli 6geleri (Kotler, 2000, s.434), kendine has 6zellikleri yeni
yaklasimlar1 ve uygulamalari kaginilmaz kilmaktadir. (Odabas1,1994, s.14).

Kisa vadeli taktik gelisimi ve uzun vadeli strateji programlarinin gelistirilmesinde
kullanilan pazarlama karmasi unsurlariin (Palmer, 2004, s. 20) uygun sekilde bilesimi
ile ¢ok giiclii misteri-isletme iliskisi kurulabilir (Gronroos ve Helle, 2012, s. 344).
Isletmeler amaglarini belirleyerek, kosullar ve istekleri dogrultusunda pazarlama
karmasi elemanlarindan yararlanarak pazarlama faaliyetlerini yonlendirmelilerdir.

Glinlimiiz pazar kosullarinda yasanan yogun rekabet isletmelerin geleneksel
pazarlama karmasma yeni elemanlar eklemesini zorunlu kilmustir. Ozellikle hizmet
pazarlamasinin yapisal olarak farkliliklart ilk pazarlama elemanlari degisim ve
gelisiminin bu sektorde olmasini saglamistir.

Geleneksel pazarlama karmasi elemanlari; iirlin, fiyat, dagittim ve tutundurma

elemanlarindan olusmaktadir.

2.3.1.1.Urlin

Pazar icerisindeki tlketicilerin dikkatini ¢ekmesi, satin almasi, kullanmas1 veya
tiiketmesi i¢in sunulan belirli bir ihtiyact ve istegi karsilayabilme 6zelligi bulunan her

sey (fiziksel mal, hizmet, olay, yer ya da hepsini i¢eren) iirlindiir (Armstrong ve Kotler

2011, s. 236).
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Uriin kavrami yaklasik biitin pazarlama alinyazinda fiziksel mallari, fikirleri
hizmetleri icine alacak bir bigimde tanimlanmaktadir. Spesifik bir ihtiyaci ve istegi
doyuma ulagtirma 6&zelligi bulunan ve degisime konu olan her seyi lriin olarak
diistindiigiimiizde karsimiza ¢ok genis bir {iriin yelpazesi ¢ikar. Bu yelpaze i¢inde ¢ok
cesitli iirlinlerle birlikte (siyasi adaylar, iilkeler, sosyal davalar, endiistriyel mallar,
fikirler, ambalajl1 tilketim mallart vb.) hizmetleri de barindirmaktadir (Oztiirk, 2013,
s.41). Somut bir Uriin tiretmek isteyen bir isletme, miisteri beklentilerini iyi bir bi¢imde
tespit eder ve bu tespitlerini miithendislik ve tiretim metotlarindan da yararlanarak bir
tirline dondstiirebilir. Fakat bununla birlikte hizmetin iiretilmesi oldugunda hizmetin
tamimlanmasi zordur (Fitzgerald, 1988, s.28). Ornegin; ailelerin ¢cocuk bakimi ile ilgili
istegi genel olarak “benim ¢ocugumun bakimi (miimkiin olan en diisiik maliyetle veya
miimkiin olan en iyi bakim)” seklindedir; fakat “en iyi bakim” nedir? En iyi bakim
goreceli bir kavramdir ve herkese gore degisiklik arz edebilir.

Uriin stratejileri tasarlanirken isletmelerin iizerinde durmasi gereken baslica
unsurlardan birisi tiiketiciye deger saglama olmalidir. Bu sebep ile iiriin tiiketicilere
sunulan bir deger demeti olarak tanimlanabilir (Altinbasak vd., 2008, s. 360-363).
Tiketiciye sunulan deger teklifi, tiiketicilerin dogru karar vermeleri ve hizmeti en
avantajl sekilde kullanabilmelerini saglamalidir. Miisteri degeri yaratmak, tatmin olan
miisterilerin sadik miisteriler haline gelmesi, adeta sirketin avukati ve paydasi gibi
davranmalarini saglar. Hizmet isletmelerinin basaris1 bu degeri yaratabilmeye baglidir (
Bilgin Turna, 2015, s. 38).

Hizmetleri mallardan ayiran yukarida belirtilen o6zellikler sebebi ile hizmet
sektoriinde {iriin ile ilgili baz1 problemler ortaya c¢ikabilmektedir. Asagida belirtilen
sorular isletmeler tarafindan iyi analiz edilmeli ve sorularin cevaplarina istinaden {iriin
ile ilgili hedeflerini belirlemeleri gerekmektedir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009,
5.23);

o Dokunulmaz siirecler olarak hizmetler nasil etkin bir sekilde
tasarlanabilir?

o Hizmetlerin siireglerinin  patenti alinamadigindan isletme yeni
hizmetlerini rakiplerinden nasil koruyacak?

e Hizmetlerin dokunulmazligi ve kolayca deneyimlenip, sergilenememesi

sebebi ile isletme kaliteyi ne sekilde iletebilir?
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o Isletmenin verimliligini arttirabilmesi ile birlikte miisteri tatminini de
arttirabilecek bi¢imde standardizasyon ve kisisellestirme arasindaki
denge nasil saglanwr?

Hizmetleri bir Grln olarak kavramsallastirmak adina yapilmis gesitli ¢calismalar
bulunmaktadir. Hizmet kavrami isletmelerin niyetini belirler ve bu kavrama bagl olarak
hizmet isletmeleri pazara sunumunu hayata gegirirler. Palmer (1994, s. 127) hizmet
sunumunu; temel faydayi sunan temel hizmetler ve genisletilmis hizmetlerin yer aldigi
ikincil hizmetler olmak iizere iki asamada incelemektedir. Temel hizmet, hizmetlerin
sagladigi temel faydayr olustururken ikincil hizmet ise {irliniin rakiplerinden
farklilasmasini saglayan ek faydalar1 olusturmaktadir

Temel hizmet paketi miisteriler veya hedef pazarin ihtiyaclarini karsilamak adina
esas olan hizmetler demetidir. Yonetsel agidan temel hizmet paketini lige ayirmak
gerekir (Oztiirk, 2013, s.46):

» Cekirdek hizmet: Miisterilerin hizmeti satin aldiklarinda elde ettikleri temel
fayda veya ¢Ozdukleri temel problemlerdir (Kog, 2015, s. 82).

* Kolaylastirict hizmetler (ve mallar): Bu hizmet tiirii miisterilerin almak istedigi
esas hizmet alimin1 ve ddemesini daha kolay gerceklestirebilmelerini saglamak i¢in
isletme tarafindan sunulan ek hizmetlerdir. Kolaylastirici hizmetler, bilgilendirme,
siparis alma, faturalama ve 6deme gibi farkli kategorileri igerir. (Aydin, 2016, s. 60).

*Destekleyici hizmetler (ve mallar): Bu hizmetler kolaylastirici hizmetlerden
farkli olarak hizmet degerini arttirmak ya da hizmetleri rakiplerden farklilastirmak icin
tasarlanir (Oztiirk, 2013, s. 48). Hizmet isletmeleri genellikle tek bir hizmet iizerinde
uzmanlagmak yerine birden ¢ok hizmet sunarak faaliyetlerine devam etmekte ve
bununla birlikte iirlinlerin yerine iriin karmasit sunarak pazarda rekabet avantaji
saglamaya ¢aligmaktadirlar (Palmer, 1994, s.133).

Hizmet {irlinii i¢in olusturulan bir diger kavram 6z hizmet, destekleyici ve
zenginlestirici hizmettir. Hizmetlerin de mallar da oldugu gibi bir 6z hizmeti bir de bu
hizmetin uzantilar1 olan destekleyici ve zenginlestirici hizmetleri bulunmaktadir. Oz
hizmet temel fayday1 saglayan ya da temel sorunu ¢ézen hizmettir. Kolejlerde verilen
egitim, hastanelerin sundugu saglik hizmeti gibi hizmetler 6z ya da temel hizmetler
olarak nitelendirilirler. Temel hizmetin yerine getirilmesi i¢in sunulan diger hizmetler
destekleyici hizmetler olarak da tanmimlanabilirler. Zenginlestirici hizmetler, rekabet

istlinliiglinde avantaj kazandirirken miisteri i¢in de temel hizmetin diizey ve kalitesini
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arttiran hizmetlerdir (Islamoglu vd., 2006, s.110). Miisterilerin hizmet isletmelerine dair
olan algisinda zenginlestirici ve destekleyici hizmetlerin de pay: biiyiiktiir. Ornegin;
Finansbank, Netsis (muhasebe programi) ile yapmis oldugu entegre bir program
sayesinde Netsis uygulamasi kullanan ticari miisterilerine Finansbank hesaplarinda
yaptiklar1 iglemlerin, kullandiklar1 muhasebe kayitlarina otomatik aktarimini
saglamigtir. Bu zenginlestirilmis iiriin sayesinde Finansbank hesaplarindaki islemleri
muhasebe programlarina eklemek i¢in gecirecekleri zamandan tasarruf yapmislardir. Bu
iriin Netsis programin1 kullanan ticari isletmelerin nakit akislarin1 Finansbank’a
yonlendirmelerini de saglamistir.

Hizmet iriinlerini zenginlestirmek isteyen isletmeler igin ¢ok iyi bir dayanak
noktas1 saglayan (Fisk, Grove ve John, 2013, s. 52) hizmet ¢icegi yaklasimi ise
Lovelock (1992, s.296-316’dan aktaran Aydin, s. 58-59) tarafindan tasarlanmistir.
Tasarlanan sekle gore ¢icegin merkezinde bulunan temel fayda yer almaktadir. Bu temel
fayday1 tiiketicilerin islerini kolaylastiracak ve onlar temel faydaya ilave olarak deger
saglayacak ek hizmetler ise c¢icegin yapraklarin1 olusturur. Lovelock burada
kolaylastirict hizmetleri; koruma, agirlama, danigsma, siparis alma, bilgilendirme,
Odeme, faturalama, istisnalar olarak belirlemistir (Aydin, 2016, s. 58-59).

Sonug olarak temelde yazarlar ana bir hizmet ve buna bagl olarak degisen ek
fayda saglayan yan hizmetlerden bahsetmislerdir. Fisk, Grove ve John (2013, s. 53)’a
gore; hizli gelisim ve degisimlerin yasandig1 ticari hayatta miisterilerin beklentileri
isletmelerin sundugu ek hizmetler ile baglantili olarak artmaktadir. Bu sebep ile ek
fayda yaratan ve az sayida isletme tarafindan sunulan bir ek hizmet zamanla
miisterilerin isletmelerden bekledigi temel hizmet igerisine girebilir. Fisk ve digerlerinin
bu goriislinden yola ¢ikarak ek hizmetleri ve temel hizmetleri belirli kaliplara sokmak

dogru olmayabilir.

2.3.1.2. Fiyat

Fiyat pazarlama karmasindaki diger elemanlara gore daha esnek bir bilesendir
(Kotler ve Armstrong, 2008, s. 284). Pazarlama karmasina ait diger elemanlar maliyet
ya da gider kalemi olusturur. Bunun sonucunda isletmeler fiyatlarini iiriinlerin
farkliligimi destekleyecek seviyeye kadar yiikseltmek igin caligirlar. Fiyat, sunulan

iriiniin degerine uygun olmalidir; fiyat degeri astigi anda miisteriler rakip isletmenin
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urindind tercih edebilirler (Kotler, 2000, s. 141). Bunu yani sira fiyat bir hizmetin talep
miktarint belirleyen 6nemli bir unsurdur (Kog, 2015, s. 124). Bu sebep ile rekabet
avantaj1 saglamak icin iiriiniin fiyat diizeyi ¢ok 6nemlidir. Isletmeler icin fiyat diizeyinin
pazarlama planinin sekillenmesinde biiyiik bir pay1 vardir. Diger pazarlama karmasi
elemanlarma gore, Ulke ekonomisinin iginde bulundugu durumdan dolay1 oransal 6nemi
daha yuksektir. Refah duzeyinin yiiksek oldugu ekonomilerde, bu durum farklilik arz
edebilir ve fiyat diger pazarlama karmasi elemanlar1 kadar 6nemli olmayabilir. Fakat
kotu bir ekonomik siirecten gecilen ve yiuksek enflasyon olan donemlerde, fiyatlama
isletmelerin basarisii yiiksek oranda etkiler (inal, 1996, s. 35).

Fiyatla  ilgili  kararlarm  her ~ zaman rasyonel ilkeler temeline
dayandirilamayacagini gosteren birtakim nedenler asagida belirtilmistir (Islamoglu,
2006, s.192):

* Bazi hizmetlerin satin alimi esnasinda fiyatt Onceden bilmeye ihtiyac
duyulmaz.

* Bazi hizmetler pahali oldugu i¢in, bazilar1 da ucuz oldugu icin tercih edilebilir.

« Oteki pazarlama gabalari fiyata verilen 6nemi azaltabilir.

* En ucuz olmak her zaman yarar saglamayabilir.

* Fiyat, hizmet diizeyine ve kalitesine gore farkl tiiketicilerce farkli algilanir.

* Hizmet kalitesi ve hizmetin degerine gore fiyat farkli degerlendirilir.

« Odeme kosullari, fiyatin farkli algilanmasina neden olur.

* Fiyatin tiiketiciler tarafindan algilanmasi pazarda bulunan hizmet bosluklarina
gore farklilik arz edebilir.

Miisteriler hizmetlerin degerini ve hizmet alimma deger olup olmadigini
hesaplamak i¢in paranin haricinde harcanan zaman ve cabayir da degerlendirirler
(Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2008, s. 412). Bununla birlikte miisteriler hizmet
fiyatlamasini zor anlasilir (sigorta {iriinleri ve hastane faturalar), riskli (ii¢ farkl tarihte
ayni otele yapilan rezervasyonda ii¢ farkli fiyat sunmasi) ve bazen etik dist (bircok
banka miisterisi alinan bir¢ok tlicret ve aidatin haksiz yere alindigi i¢in sikayette
bulunur.) bulurlar (Lovelock ve Wirtz, 2011, s.136).

Hizmet firmalar1 sonsuz ¢esitlilikte hizmet sunabilmeleri nedeni ile karmasik
fiyatlama kararlar1 ile karsi karsiyadir (Oztiirk, 2013, s.72). Fiyatlarin belirlenme
siirecinde maliyet unsuru mal ve hizmet arasindaki farki ortaya koymaktadir. Ozellikle

is giici maliyeti ve bekleme zamani, hizmeti alirken yasanan 6grenme vb. gibi maddi
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olmayan maliyetler nedeni ile hizmetin maliyetinin belirlenmesi zor olmaktadir (Ozer
vd., 2016, s.127). Hizmetler, miisterilerin fiyat duyarlilig1, islemin 6zellikleri ve isleme
ait akilda olan maliyeti baz alinarak fiyatlandirilmalidir (Hoffman ve Bateson, 2011,
5.163).

Somut iiriinler i¢in kullanilan fiyatlama strateji ve politikalarmin hizmetler igin
de kullanilabilecegi diisiiniilebilir. Fakat hizmet isletmelerinde fiyatlamanin
sekillenmesinde farkli degiskenler bulunmaktadir. Kog (2015, s. 124)’a gore hizmetlerin
dayaniksiz olma 6zelligi talepteki degisim ve dalgalanmalarin stokla karsilanamamasi
fiyatlamanin Onemini arttirirken; soyut olma ozelliginin dereceleri de fiyatlama
faaliyetini zorlastirabilir. Bununla birlikte hizmetlerin soyut 6&zelliginden dolay:
miisteriler bazen hizmet kalite gostergesi olarak fiyata guvenirler (Pride ve Ferrell,
2016, s. 391). Bu durumda hizmetlerin fiyatlamasinin miisterilerin hizmet {irin algisinin
sekillenmesinde de cok bilyilk bir paya sahi oldugu goriilmektedir. Ote yandan
Islamoglu ve digerlerine gére (2006, s. 207) hizmet sektdriinde fiyatlamanmn zor
olmasinda maliyetleri belirleme giicliigi yatmaktadir. Bununla birlikte yazarlar,
maliyetleri belirlemedeki giicliigii iki nedene baglamistir. Bunlar; hizmet iireten is giicii
maliyetini belirlemenin zorlugu ve maliyetin hizmet iiretim hacmine gore degismesidir.
Dolayisi ile hizmetlerde detayli olarak tiim maliyetlerin ayristirilmast ve nihai hizmet
fiyatinin belirlenmesi {iriinlere nazaran ¢ok daha zordur (Kog, 2015, s. 126).

Indounas (2015, s. 521-535) calismasinda isletmelerin hedefleri dogrultusunda
fiyatlarini belirledigini ortaya ¢ikarmis ve fiyatlamaya etki eden faktorleri isletme ici ve
isletme dis1 olarak ikiye aywrmustir. Isletme ici faktdrleri; verilen hizmetin tiirii,
pazardaki konumu, isletmedeki biiyiikliigii, miisteri odakliligi olarak belirtmis olup
isletme dis1 faktorleri isletmenin cevresindeki degisimler ve dalgalanmalar, rekabet
yogunlugu ve pazarmn biiyiime hiz1 olarak gruplandirmustir (aktaran; Ozer vd., 2016,
5.128).

Ug tip fiyatlama yontemi bulunmakta olup bunlar maliyet temelli fiyatlama,
rekabet temelli fiyatlama ve talebe dayali (deger temelli) fiyatlamadir. Maliyetlerin fiyat
belirlemede en yaygin temel olmasi sebebi ile maliyet temelli fiyatlama en sik
kullanilan yontemdir. Bu yontemde bir isletme hammadde ve isciligin maliyetlerini
belirler, bu maliyetlere genel iiretim giderlerini ve kar miktarin1 ya da oranini ekleyerek
bir fiyat belirlemis olur (Oztiirk, 2013, s.74). Zeithaml, Bitner ve Gremler (2013,

s.448)’ne gore maliyet temelli fiyatlamada fiyat; dogrudan giderler ve genel yonetim
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giderleri belirlenen kar payinin toplanmasi ile hesaplanmaktadir. Bu fiyatlama yontemi,
birden fazla hizmet sunan isletmelerin maliyetlerinin hesaplanmasinda zorluklar
olusturur. Ornegin bankacilik sektdriinde veya bilisim sektoriinde maliyetlerin
hesaplanmasi oldukga zordur (Ozer vd., 2016, s. 129-130). Zeithaml ve Bitner (1996)’ a
gore bu yontemin kullanilmasinda maliyetlerdeki izlenme zorlugu, emege fiyat
belirlenmesinin materyallerden daha zor olmasi ve maliyetlerin degerlere esit olmamasi
sebebi ile isletmeler zorluk yasayabilir. Baska bir zorluk ise her bir hizmetin
maliyetlerinin dogru tanimlanmasinda yasanir (Palmer, 2014 s. 358).

Rekabet temelli fiyatlamada sektor icerisindeki rakip firmalarin fiyatlart baz
alarak fiyat belirlemesi yapilir. Hizmetlerin tiirdes olmamasi sebebi ile hizmetleri
karsilastirmak zor oldugu icin bu fiyatlama yontemini segen isletmeler fiyatlarinin
belirlerken zorluk cekebilir (Ozer vd., 2016, s. 130). Isletmenin hizmetlerinde
farklilasma az ise bu yontem etkin bigimde takip edilebilir (Palmer, 2014, s 397). Bir
baska ifade ile bu fiyatlama yontemi daha ¢ok benzer veya ayni standartlarda sunulan
hizmetlerde daha kolay uygulanabilir. Uretim maliyetlerini géz ardi ederek rekabet
temelli fiyatlama yontemi benimseyen isletmeler arasinda fiyat savaglart boy
gosterebilir (Oztiirk, 2013, s. 80).

Talebe dayali fiyatlama (deger temelli fiyatlama), miisterilerin isletmenin
hizmetine verdigi deger dikkate alinarak yapilir. Burada 6nemli nokta miisterinin hizmet
icin ne kadar paha bigtigidir. Fakat bu siirecte miisterinin deger bigtigi fiyat1 belirlemek
zordur (Ozer vd., 2016, s. 131). Ote yandan, talebe dayali fiyatlandirma maliyetlerin
ihmal edilmesi anlammda da gelmez. Isletmenin karinin hesaplanabilmesi,
maliyetlerinin bilinmesini gerektirir (islamoglu vd., 2006, 5.208). Isletmenin farkli fiyat
diizeyine gore talebin ne olabilecegini dogru tahmin edebilmesinin zor oldugu bu
yontemde (Islamoglu vd., 2006, s.208), isletmeler igin daha karli oldugu halde daha az
kullanilir (Ozer vd., 2016, s. 131). Bu fiyatlama ydnteminde 6nemli olan basarili bir
fiyat farklilasma strateji belirleyebilmektir. Palmer (1994, s.252), bu farklilasmalari
belirli temellere oturtarak iice ayirmis olup bunlar; farkli kullanict gruplari arasinda
fiyat farklilagmasi, farkli tiikketim noktalar1 arasinda fiyat farklilagmasi, iiretim zamanina
gore fiyat farklilagmasidir. Ulasim hizmetleri, otel isletmeleri gibi faaliyetleri
donemsellik arz eden sektdrler talebe dayali fiyatlama ydntemini uygularlar. Ornegin
Havayolu hizmetlerinde farkli ugus hatlari, zamanlar i¢in farkli fiyatlar sunmaktadir. Bu

uygulamalarin nedeni, fiyat-talep elastikiyetidir. (Islamoglu, 2006, s.207). Zamana
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duyarli hizmet saglayicilar talebe dayali fiyatlamay1 arz ve talep dengesini yonetmek
icin kullanabilirler. Pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken bir konu ise miisteriler
talebe dayali fiyatlamay1 onlar1 en iyi fiyat konusunda arastirmaya yonlendirdigi i¢in
daha cazip bulmalaridir.* Bu arastirmalara yonelen tiiketiciler son donemde paylasim
ekonomisini tercih etmeye baslamistir. Paylasim ekonomisinin Onciilerinden olan
“ekonomik oteller” hizmet ¢esitliliginin diistirerek, az sayidaki hizmeti yiiksek kalitede
sunup fiyatlarin1 diisiirmektedirler. Bununla birlikte hizmet olarak otel hizmeti yerine
esyali apartlar sunarak maliyetlerini daha da asagiya ¢cekmektedir. Sayilar1 ve pazar
paylart hizla artan bu oteller maliyet avantajlarini fiyatlara yansittiklari i¢in, ucuz otel
olarak tanmmaktadirlar. Ornegin 2008 yilinda kurulan Airbnb firmasi miisterilerine
istedikleri donanimda uygun fiyath evler kiralayarak onlara gittikleri sehirde otel
yabanciligindan ziyade bir ev hayati sunmaktadir. Cok kisa siirede biiyiik oteller ile
ciddi rekabet etmeye baslamistir.

Fiyat ve 6deme kosul politikasi belirlenmeden iiretim politikasiyla ilgili karar
alimamaz. Bir tarafta program ve marka politikasi, birdiger tarafta fiyat politikasi, pazari
etkileyen baglica parametreler olarak goriilmektedir. Uretim politikas1 daha &nce
belirlenmis olan pazarlama stratejisiyle ortaya ¢ikmis olur. Yiiksek fiyat politikasi veya
siirime dayanan diisiik fiyat politikast mi1 uygulanacak, bu kararin 6nceden verilmesi
gereklidir (Yuksel ve Yiksel-Mermod, 2004, s.118).

Isletmelerin maliyete ya da talep unsurlarina bagl kalarak fiyatlarmi belirlemesi
her zaman dogru bir strateji olarak goriilmez. Bu unsurlarin disinda rakiplerin
uyguladiklar1 fiyat diizeylerini de dikkate almak gerekir. Ayni hizmeti ayni kalitede
sunan iki igletmeden birisi fiyat1 daha diisiik tutuyorsa, miisterinin se¢imi fiyati daha
diisiik olan hizmet olur. Miisteri talep ya da maliyetlerle ilgilenmez. O halde, isletme
pazardaki rekabeti esas alan bir yaklasimla hizmetini fiyatlandirmak zorunda kalacaktir
(Islamoglu, 2006, 5.208). Fakat hizmetlerin tiirdes olmamasi nedeniyle rekabete yonelik
fiyatlama, her zaman dogru sonug verecek bir yaklasim olmayabilir (Islamoglu, 2006,

5.338).

2.3.1.3. Tutundurma

4 http://www.nytimes.com/2013/04/14/business/for-penney-a-tough-lesson-in-shopper-
psychology.html? r=0 Erisim tarihi: 15.11.2015
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Pazarlama iletisimi, isletmenin amaglarina ulagmak i¢in miisterileri, i gorenleri
ve hissedarlarim1 da iceren tiim hedef Kkitlelerini, mal ve hizmetleri hakkinda
bilgilendirme ve ikna etme faaliyetlerinden olusmaktadir (Hoffman ve Bateson, 2011,
s.169). Tutundurma faaliyetleri temel olarak tim reklam faaliyetleri, halka iliskiler
faaliyetleri, satis 6zendirme faaliyetleri ve kisisel satis ile dogrudan satis faaliyetlerini
icermektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 427). Giiniimiizde isletmelerin iletisim
faaliyetleri sadece tutundurma karmasi ile smirli goriilmeyip tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileme potansiyeline sahip tiim pazarlama eylemleri pazarlama iletisiminin
bir pargasi olarak goriilmektedir. Bu sebep ile hizmet isletmeleri i¢in hizmetin
sunuldugu yer, ortam, hizmeti sunanlarin goriiniis ve tavirlari, hizmetin fiyati da
pazarlama iletigiminin bir parcasidir (Oztiirk, 2013, s. 84).

Isletmeler sunduklar1 hizmetlerde farklilasmay1 dogru sekilde basarabilirler ise
miisterinin karsilastiracagi alternatif iirlinlerin dniine gegerek sektdrde benzersiz olmayi
basarabilirler (Lovelock ve Wirtz, 2011, s. 187). Islamoglu ve digerlerine gore (2006, s.
247) bir isletme ve isletmeye ait hizmetler hedef kitlelerce bilinmeli, hizmetin hangi
fayda ya da doyumlar1 sagladig1 konusunda tiiketiciler bilgilendirilip ikna edilmelidir.
Bunun i¢inde isletme hem kendini hem de hizmetlerini hedef pazarda tutundurmalidir.
Bu noktada, tutundurma; bir igletmenin, bir kurumun, bir 6rgiitiin ya da kisinin kendine
ya da trettiklerine ilgili bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere
arzulanan bi¢cimde ulastiran ve birgok faaliyetten olusan bir haberlesme siirecidir.
Islamoglu’nun bu tamimma gore faaliyet siireglerinde etkin bir tutundurma stratejisi
olusturamayan isletmeler diger geleneksel pazarlama 6gelerinde dogru strateji uygulasa
bile basarili olamayabilirler.

Hizmet pazarlamasinda iletisim asagidaki belirtilen amaglar i¢in kullanilir
(Cowell, 1984, s. 163);

e Hizmet ve isletme hakkinda bilinirlik yaratma ve ilgi uyandirma
e Hizmet ve isletmeyi rakiplerinden ayiracak sekilde farklilagtirma
e Hizmetin faydalarin1 miisteriye anlatmak

e Isletme imaj ve itibarmi olusturma ve korumak

e Miisterileri hizmeti kullanmaya ikna etmektir.

Hizmet isletmeleri, rekabet avantaji elde etmek, satig gelirlerini arttirmak,

hizmetlerini tanitmak ve miisterilerini etkilemek amaciyla tutundurma araglarini
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kullanmaktadirlar. (Yiikselen, 2003, s.379). Fakat bununla birlikte, hizmetlerin soyut
olmast ve resmedilme ve sergileme olasiliinin olmamasi sebebiyle tutundurma
caligmalarinin verimli bir bi¢imde yapilmasini engeller. Ancak, hizmet deneyiminden
memnun kalmis tiiketiciler ¢ok etkili bir tutundurma araci olurlar ve hizmetlerin
sergilenememe gli¢liigiinii giderirler. Hizmeti kullanan ve tatmin olan tuketicinin
tecriibesini tavsiye etmesi Ozellikle doktorluk, avukatlik, danigmanlik gibi hizmetlerin
pazarlanmasinda olduk¢a 6nemlidir (Mucuk, 2012, s.331). Diger bir taraftan saglk
hizmetleri gibi bazi hizmetlerin tutundurma calismalarini meslek ahlaki agisindan
yadirgayabilir. Yine, hizmet isletmelerinin genelde kiiciik isletmeler olmasi, yiiksek
diizeyde tutundurma maliyetlerine katlanamamalarina neden olmaktadir. Bu nedenle de
en iyi tutundurma yonteminin yiiksek kalite olduguna inanilmaktadir (Iislamoglu, 2000,
5.338).

Tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasi esnasinda dikkatli olunmasi gereken
dort 6nemli konu vardir. Bunlar; dis sartlar, kurulus i¢i diisiinceler, pazarlama boliimii
ve tutundurma stratejisidir. Tutundurma uygulamalariin yoneltildigi hedef Kitleyi
etkileyen faktorleri ve yasal kosullari igeren boliim dis sartlardir. Bununla birlikte hedef
kitlenin satin alma karar siireci, kiiltiirel ve sosyal ¢evresi, psikolojik ozellikleri dis
sartlar igerisinde degerlendirilmelidir. Yasal kisitlamalar da isletmelerin tutundurma
faaliyetlerini sekillendirmelerinde dikkat etmesi gereken 6¢nemli bir konudur. Belirtilen
dis faktorler ile isletmenin amag¢ ve biit¢esi dogrultusunda isletmenin tutundurma
calismalarin1 sekillendirir. Pazarlama boliimiiniin yapisi, felsefesi ve c¢alisanlar1 da
tutundurmanin igerigini ve uygulama seklini etkiler. Tutundurma stratejisi ise, kisisel
satig, halkla iligkiler, reklam ve satis tutundurma gibi tutundurma karmasinin
diizeylerinin saptanmasini kapsar (Odabasi, 1994, s. 80).

Kigisel satis gesitli bicimler alabilmesine ragmen saticinin miisteriyi ya da
potensiyel miisteriyi satin almaya ikna etmek i¢in onunla bireysel bir iliski igerisinde
yer almasidir (Oztiirk, 2013, s. 97). Bu tutundurma faaliyeti interaktif bir iletisim araci
oldugu icin hizmet saglayicisina her bir miisteri i¢in iletisim mesajini uyarlama imkani
sunmaktadir (Hoffman ve Bateson, 2011, s. 170). Miisterinin hizmet saglayicisindan
kisisel iletisim araciligi ile aldig1 bilgi, reklam ya da sosyal ¢evreden alinan bilgiye
kiyasla beklenti olusmasinda temel rol oynamaktadir (Mudie ve Pirrie, 2006, s. 183).

Kisisel pazarlama, kisisel etkilenim, miisterinin talep ettikleri hizmeti gorsellestirmesine
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yardim ettigi icin stratejik olarak hizmet pazarlamasinda oldukga 6nemlidir (Pride ve
Ferrel, 2016, s. 389).

Hizmet hakkinda farkindalik yaratmak, bilgi vermek ve tiiketiciye belirli bir
marka hizmeti hatirlatmak ve satin almaya ikna etmek amaciyla kullanilan reklam,
hizmete iliskin dogrudan ve gergek bilgi aktarma imkéani1 saglamaktadir (Lovelock ve
Wirthz, 2011, s.174). Yaratict nitelikle hazirlanan reklam, imaj, tercih nedeni ve
markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilir (Kotler,2000, s. 150). Bununla
birlikte reklam bilinirlik olusturma, bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma
amactyla ¢ogu isletme igin en yaygi kullanilan pazarlama iletisim aracidir (islamoglu
vd.,, 2014, s. 252). Hizmet reklamlarmin amaci hizmeti miisterilerin goziinde
gorsellestirmeli ve miisteriye hizmetin kalitesi ile ilgili fikir vermelidir. Oztiirk (2013,
s.88)’e gore hizmet kalitesi ile ilgili ipuglar1 verebilmek i¢in hizmet reklamlar1 somut
unsurlar ile iligkilendirilmelidir.

Son yillarda digital reklamcilik isletmeler i¢in tercih edilen bir kanal olmustur.
Internet kullaniminin yiiksek oldugu giiniimiizde tiiketicilere internet ile ulasmak daha
da kolay hale gelmistir. Digital reklamcilikta kullanilan kanallardan biri de sosyal
medyadir. Sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram reklam vermeye 2015
senesinde baslamistir. 2016 giincel kayitlarina gore 500 bin reklam verene hizmet
Veriyor. Bu reklamlarin bir milyar kullaniciyr satin almaya ydnlendirdigi
belirtilmektedir. Bu mecray: kullanana isletme sayisinin ise iki milyona yaklastig
paylasilmaktadir.> Bu rakamlar isletmelerin digital reklamcilia énem verdiginin bir
kanitidir.

Reklam igerisinde hizmet pazarlamasinda biiyiikk 6neme sahip unsurlardan biri
agizdan agiza iletisimdir. Mevcut literatiirde pozitif kulaktan kulaga reklamcilik miisteri
sadakatinin tutumsal yonlerini 6l¢mek igin kullanilmis olsa da, ayn1 zamanda miisteri
vatandashgin da gostergesi olarak gorev goriir. Bu baglamda, kulaktan kulaga
reklamcilik, finansal kazang elde etmeyi diisiinmeyen miisteri tarafindan yapilan hizmet
saglayict hakkindaki iletisim olarak tanimlanmaktadir. Interaktif pazarlama ile
internetin iki yonli bilgi akisini miimkiin kilmasi sayesinde bilgisayar, cep telefonlari
ve kiosk gibi yerlerden iiriinleri satin alabilir, Grlnler ile ilgi yorum yapabilir veya soru

sorabilirler (Belch ve Belch, 2012, s. 22). Interaktif pazarlama aslinda agizdan agiza

5> http://webrazzi.com/2016/09/22/instagram-reklam-veren-isletme-profili-sayisi/ Erisim tarihi :
22/09/2016
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iletisime de yeni bir boyut katmis ve tiiketicilerin internet iizerinden bilgi almak istedigi
iiriin ile ilgili kullanan kisilerin yorumlarina hemen ulagabilmesini saglamistir.

Halkla iliskiler, haber, basin toplantisi, 6zel toplant1 ve etkinlikler diizenlemek,
iclincii sahislarca sahneye konulan haber niteligi tasiyan etkinliklere sponsor olmak
suretiyle isletmenin kendisi ve liriinlerine yonelik olumlu ilgi uyandirma ¢abasi olarak
tanimlanmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2011, s. 175). Hizmet isletmelerinde halka
iliskiler, iyl bir kurum imajinin iletilmesi ve korunmasi amaci ile ve isletme yada
hizmetleri ile ilgili yayilan olumsuz soylentileri engelleyebilmesi agisindan Onem
tasimaktadir (Looy vd,’den akt.; Oztiirk, 2013, 5.96).

Satis tutundurma miisterilere katma deger sunan veya {lriin almasi igin
Ozendiren, direkt ikna gorevi goren aktivite veya materyallerdir (Pride ve Ferrel, 2016,
s. 500). Hizmetlerde satis tutundurma yontemleri, hizmetlerin stoklanamamasi ve arz
talep dengesinin titizlikle ayarlanmasi zorunlulugu nedeniyle, tiiketiciyi hizmeti belirli
bir zamanda kullanmaya yonlendirme ve bu sekilde arz-talep dengesini saglamakta
kullanilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.197). Ote yandan, Hoffman ve Bateson
(2011, s.327), satis tutundurmanin tiiketiciye duyurulan ile sunulan hizmet arasinda fark
yaratarak iletisim boslugu olusturmas1 halinde tiiketici beklentilerinin tahmin
edilememesi ile sonuclanabileceginin vurgulamaktadir. Bu sebep ile yapilan satis
tutundurma calismalarinda misterinin tecriibesinin dnceki yasadigi tecriibeler ile ayn
olmas1 gerekmektedir. Hizmet isletmelerinin satis tutundurma faaliyetleri esnasinda

dikkat etmeleri gereken 6nemli bir noktadir.

2.3.1.4. Dagitim

Kotler ve Armstrong (2012, s.341) dagitim kanallarimi son tiiketiciler igin
iriinlerini tiiketmeye veya kullanmaya hazir hale getiren, karsilikli olarak birbirine bagh
organizasyonlar biitiinii olarak tanimlamigtir. Somut bir Grln; Gretim, paketleme ve
fiyatlama uygulamalarina tabi tutulmadan once bir dagitima gitmez. Bir hizmet igin
dagitim kanali ise, hizmetin sunulmasina karsilik gelmektedir (Fitzgerald, 1988, s.28).
Bir baska ifade ile hizmetlerin yaratilmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi beraberince
biitiinlesik bir siire¢ olustururlar (Light 1983°den akt.; Oztiirk, 2013, s.61).

Isletmelerin faaliyet tipi ve hacmine bakilmaksizin énemli ortak sorunlarindan

biri, mal ya da hizmetlerini dogru zamanda, dogru yerde bulundurarak miisterinin
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talebini aninda kargilamaktir. Miisteri talep ettigi hizmeti istedigi anda alamaz ise bir
hizmeti bagka isletmeden satin alacagi ve isletme o anda satamadig1 bir hizmeti baska
zamanda satamayacagl i¢in, dagitim Onemli bir pazarlama bileseni olarak
degerlendirilmelidir (Islamoglu vd., 2006, s.217).

Hizmetlerin, stoklanamama O6zelliginden dolay1 isletmeler dagitimi hedef
miisterilerine miimkiin olan en kisa zamanda bir¢ok noktadan temas saglayarak
gerceklestirmeyi hedef edinmelidir (Palmer, 2003, 5.591°den aktaran Ozer vd., s. 149).

Dagitim stratejisinin temel amaci; miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla,
mal veya hizmeti miisteriye dogru lokasyon ve zamanda sunmaktir. Bu amagla dagitim
kanal1 sistemi olusturulur. Dagitim politikasi, pazarlama amaglarina ulasmak i¢in daha
sonraki dagitim basamaklarini bilingli olarak etki altinda tutmaktir. Bunun
gerceklesmesi birtakim faktorlere baglidir. Bunlar isletmenin kendi dagitim organlarinin
etkinligi ve araci kullaniyorsa bu aracilari etki altinda tutmak gerekir (Ylksel ve
Yiksel-Mermod, 2004, s.166).

Lovelock, Wirtz ve Chew (2009, s.116)’a gore miisteriler dagitim kanali
acisindan farkli kaynaklardan gilidiilenmektedir. Miisterilerin kaynak se¢iminde kisisel,
kisisel olmayan ve 6z hizmet kanallarindan etkilendigini ortaya konulmustur (aktaran,
Ozer vd., 2016, s. 151);

e Tiiketiciler karmasik olarak algiladig1 ve yiiksek risk iceren hizmetlerde, kisisel
kanallara daha fazla 6nem vermektedir.

e Hizmet ve kanallar hakkinda daha fazla bilgiye ve giivene sahip olan
miisterilerin kisisel olmayan ve 6z hizmet kanallarina daha yakin olabilmektedir.

e Teknolojiye daha yatkin olan miisteriler 6z hizmet kanallarin1 kullanirken
hizmet kalitesini daha olumlu degerlendirebilmektedir.

e Hizmet alirken fonksiyonel ozelliklere daha fazla O6nem veren miisteriler,
islemlerinde kolayliga/uygunluga 6nem verebilmektedir. Dolayisiyla, bu tiir
misteriler kigisel olmayan ve 6z hizmet kanallarin1 kullanmaya daha yatkin
olabilmektedirler.

e Kolaylik/uygunluk tiiketicilerin ¢ogunlugu icin kanal se¢iminde Onemli
etkenlerden birisidir. Dolayisiyla, hizmete kolay erisebilme miisteriler i¢in para

tasarrufundan ziyade zaman ve ¢abadan tasarruf anlamina gelmektedir.
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Hizmetlerin dagitimi, dogrudan dagitim kanallari, dolayli hizmet kanallari
(acenteler ve brokerlar, franchising) elektronik dagitim kanallar1 ile yapilmaktadir.
Mallarin birgogu dolayli dagitilirken hizmetlerin birgogu dogrudan dagitilmaktadir. Bir
hastane hizmetini dolayli dagitmak miimkiin degildir. Miisterinin isletmeye dogrudan
gelmis olmasi gerekir. (Islamoglu vd., 2006, s.217). Hizmet isletmesinin sunumu
(tirtinii) karmasik ve degisken ise ve yasal kisitlar aracilarin yer almasini zorlastiriyor
ise dogrudan satis, hizmeti saglayanlar igin ¢ekici bir segenektir (Oztiirk, 2013, 5.62).
Dogrudan dagitimda isletmeler kontrol mekanizmalarin1 subelerinde denetimin
saglayabilecekleri i¢in daha yakin bir iliski kurulabilecek fakat bunun yaninda bu
olusum maliyetli olacaktir. (Wilson vd., 2008, s.330).

Hizmetlerin dolayli ya da aracilar kanaliyla dagitimi ise, acenta ve
komisyoncular, franchising ve teknolojinin hizla gelistigi gilinlimiizde elektronik
kanallar araciligiyla ger¢eklesmektedir (Karahan, 2000, s.88).

Kiiresel olarak biliylimeyi amacglayan isletmeler icin de elektronik olarak
hizmetlerin dagitilabilir hale getirilmesi Onemli firsatlar sunar (Strauss ve Frost,
2013’dan aktaran, Aydin, 2016, s.91 ). Tecrube, performans ve ¢oziimler fiziksel olarak
taginamazlar fakat bununla birlikte bankacilik, bilgisayar programlar1 gibi bilgi iceren
islemler genellikle elektronik kanallar araciligi ile gerceklestirilmektedir (Lovelock,
Wirtz ve Chew, 2009, s.112). Interaktif pazarlama igin kullanilan elektronik kanallar
internetin iki yonli bilgi akisini miimkiin kilmas: sayesinde bilgisayar, cep telefonlari
ve kiosk gibi yerlerden tiriinleri satin alabilmekte ve irtinler ile ilgi yorum yapabilmekte
veya soru sorabilmektedir (Belch ve Belch, 2012, s. 22). Dolayisi ile artan self-servis
teknoloji imkanlar1 6zellikle bankalar1 elektronik ¢ok kanalli dagitim stratejilerine
yoneltmistir (Ordanini ve Parasuraman, 2011, s. 19). Son donemde mobil bankacilik
uygulamalar1 giderek artmaya devam etmektedir. Diinyadaki bir¢gok markaya miisteri
deneyim yonetimi ¢oziimleri sunan Clarabridge firmasinin 2016 yilinda Amerika’da
banka miisterileri ile yaptigi arastirma sonuglarma gore arastirmaya katilanlarin
%63 linlin rutin bankacilik islemleri i¢in telefonlarim1 kullandiklar1 ortaya g¢ikmustir.
Bunun yani sira katilimcilarin % 61 bankacilik uygulamasinin telefonuna indirmis ve Y
kusag1 katilimcilarindan % 37’sinin banka ile etkilesim tercihlerinin sadece mobil

uygulamalar oldugu belirtilmistir. ® Elektronik kanallar1 kullanma egilimi siirekli

6 http://www.forbes.com/sites/shephyken/2016/08/13/customer-service-lessons-to-learn-from-the-
banking-industry/#219e5dc713bd Erisim tarihi: 16.03.2016
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artmaktadir. Bu sebep ile isletmelerin eger faaliyetlerine uygun yap1 da ise elektronik
dagtim kanallarin1 dagitim faaliyetlerine eklemeleri akillica bir strateji olabilir. Oztiirk,
(2013) elektronik dagitim kanallarinin yararlarini; kalite kontrolii, diisiik maliyet,
miisteri agisindan kolaylik, yaygin dagitim olarak belirtmistir.

Hizmet sektdriinde, dagitim kanali tasarlanirken genellikle asagidaki olgiitlere
gdre davranilmasi uygun olur (Islamoglu vd., 2006, s.221):

* Ekonomiklik: Kanal istenen pazarlara ulasabilir mi? Hangi kanallar toplam maliyet
bakimindan en diisiik maliyetlidir?

* Esneklik: Kanal degisen kosullara uyabilir mi?

* Denetlenebilirlik: Hizmetin dagitiminin kaliteli, etkin ve miisteri memnuniyeti
yaratacak bicimde dagitilip dagitilmadigi denetlenebilir mi?

 Dagitim kanalinda aracilarin sayisi ne olmalidir?

* Aracilar nasil secilmelidir? Her araciya yer verilmeli midir?

Isletmenin dagitim kanallarna yenilerini eklemesi, pazar payimni kaybetmesine
veya dagitim kanali- isletme catismasini sebep olabilir (Kotler, 2005, s. 21). Bununla
birlikte Choi ve Kimes (2002) ‘ye gore hizmet kanallarinda farkli kanallarn kullanimi
islem maliyetlerini farklilagtirabilir. Bu sebep ile dagitim kanali se¢iminde islem
maliyetlerinin dikkate alinmasi1 gerekmektedir (aktaran, Ozer vd., 2016, s.162). Etkin
bir hizmet dagitim kanali ag1 olustururken maliyetin daha az, dagitim etkinliginin daha
fazla oldugu kanallar tercih edilmelidir. Bununla birlikte isletmelerin hizmetlerin
dagitimindaki kisisellestirme diizeyine hedef pazarda yer alan miisterilerin arzusu
dikkate alarak belirlemeleri gerekir (Pride ve Ferrel, 2016, s. 389). Miisteriler tarafindan
istenilmeyen bir dagitim sistemi isletmeler i¢in hem miisteri kayiplarina yol acar hem de
finansal agidan yapilan yatirimin maliyeti amorte edilemedigi i¢in biit¢elerine ciddi

zarar verebilirler.

2.3.2.Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Genigletilmis pazarlama karmasi bilesenleri hizmet pazarlamasina 6zgii olup bu
karmanin asil ilkesi hizmet sunumunu bir dizi bilesene ayirmak ve stratejik kararlar
alabilmek icin bu bilesenleri yonetilebilecek alanlar seklinde diizenlemektir (Palmer,
1994, s. 32°den akt., Oztiirk, 2013, s.24). Fakat bilesenlerin onem sirasi ve seviyesi

degisik hizmetlere gore farklilik arz edebilir. Hizmetlerin es zamanl {iretim ve tiikketim
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ortaminda gergeklesmesi sebebi ile misteriler genellikle hizmet sunulan ortamda
bulunmaktadir. Bununla birlikte miisteriler, isletmelerin c¢alisanlar1 ile etkilesim
icindedir. Bu nedenle hizmetlerin pazarlanmasinda hizmet sunulan ortam, hizmeti sunan
kisiler ve hizmetin miisteriye ulastirllma bi¢imi ¢ok Onemli olup bu unsurlar
misterilerin hizmeti degerlendirmesi ve hizmetten elde ettigi tatmin i¢in de ¢ok
onemlidir. Sonug olarak gelencksel pazarlama karmasinin hizmet sektoriinde etkin
pazarlama uygulamalar i¢in yeterli ve uygun olmamasi bu karmanin hizmet sektoriine
adapte edilmesi ve genisletmek adina c¢aligmalar yapilmis ve genisletilmis pazarlama
karmas1 unsurlar1 belirlenmistir. (Oztiirk, 2013; 5.25-27):

+ Insan

* Fiziksel kanitlar

* Siireg

2.3.2.1. Fiziksel Kanitlar

Hizmetler ¢ogunlukla, isletmeler tarafindan tasarlanan ve olusturulan fiziksel
ortamlarda miisteriye sunulmaktadir. Hizmetlerin soyut olmasi, tiiketicilerin satin alma
karar1 vermeden Once veya tliketim esnasinda ve sonrasindaki memnuniyet diizeyini
belirleyen fiziksel ortam gibi somut ipuclara ihtiya¢ duymasina neden olur. Dolayisi
ile hizmetlerin fiziksel kanitlar1 hizmet isletmeleri tarafindan kontrol edilebilen ve
miisterilerin hizmet ile ilgili algilarinda énemli bir rol oynayan genisletilmis pazarlama
karmas1 unsurudur. (Oztiirk, 2013, 5.144).

Hizmet alani, tek bir unsur olmasi diginda ¢evresel boyutlarin genel olarak veya
toplam yapilanmasidir Bitner (1992, s.67). Bitner hizmet alani igerisindeki unsurlari
ambiyans kosullari, alan ve isaretler/semboller olarak ii¢ boyutla siniflandirmistir.
Ambiyans kosullari; 1s1, hava kalitesi, ses, muzik, koku vb. gibi 6zellikleri icerirken,
Alan, isletmenin diizeni, dekorasyonu, ekipmanlar gibi unsurlardan olusmaktadir. Isaret
ve semboller de ortam hakkinda miisterilere iletilmek istenenleri saglamak adina veya
misterilerle iletisim kurmak igin yararlanilan ve fiziksel ¢evrede kullanilan
maddelerdir.

Namasivayama ve Lin (2008, s. 44) hizmet alanim1 “hizmet tedarikgileri
tarafindan sunulan ve organize edilen bir hizmetin deneyimindeki yapay ve psikolojik

gortiniimiin  miisteriler tarafindan deneyimlenmesi olmakla beraber, bir isletmenin
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biitiin diizen, tasarim ve dekor gibi bazi farkli unsurlarimi kapsayan fiziksel ¢evresi”
olarak tanimlamistir (aktaran, Durna ve Dedeoglu, 2013, s. 30).

Fiziksel ortama ait gorsel ipuglarmin, tiiketicinin hizmeti degerlendirmesini
etkileyerek ve hizmetin basarisizligini tersine doniistiirebilecegini savunur. Bunun tam
tersi bir durum s6z konusu da olabilir. Bu sebep ile hizmet ortamindaki ogelerin ve
fiziksel ipuglarinin dikkatli yonetilmesi gerekir ¢iinkii bu 6geler tlketiciyi olumlu yonde
etkileyebilecegi gibi olumsuz bir intiba olusmasina da sebep olabilmektedir (Lovelock
ve Wirtz, 2011, s. 262).

Fiziksel kanitlar miisterinin sunulan hizmeti anlamasina yardim eder. Renk,
tasarim, logo, cingil, basili malzemeler, maskotlar ve hizmet saglayiciyr animsatan diger
kanitlarin kullanimiyla birlesik bir sirket imaj1 yaratilmasi saglanir; bu fiziksel kanitlar
ofislerin, otellerin, restoranlarin ve perakende magazalarinin tasarlanmasi ve
dekorasyonu gibi daha somut bir yapida da olabilirler. Bunlarin yaninda tek tip
kiyafetler, giyim kurallar1 ya da onerilen standardizasyon miisteri ya da potansiyel
miisterilerin hizmet saglayici i¢in ayirt edici bir imajin algilanmasinda etkili olur.
(Islamoglu vd., 2006, 5.224).

Bitner (1992, s.55), hizmet ortami1 bu ortami etkileyen cevresel faktorler ile
birlikte bir hizmet ortam1 tasarlamigtir. Asagidaki sekilde, ¢evresel boyutlar, bireysel
davraniglar ve aralarindaki sosyal etkilesim belirtilmektedir. Burada asil vurgulanmak
istenen cevresel faktorlerin hem ¢alisanlar hem de misteriler tarafindan algilanmasidir.
Her iki tarafta bu ortam sebebi ile olusan algilar ile ¢evreye bilissel, duygusal ve
fizyolojik tepkiler verirler (Bitner, 1992, s. 56). Dolayis1 ile hizmet ¢evresi, olusturulan
degerin parcasi haline getirmek amaciyla fiziksel kanitlarin, miisteriler ve is gorenlerin
tizerinde duygular ve yerinde tepkiler yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Lovelock ve

Wirtz 2011, s.277).
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Sekil 2.1. Hizmet Ortami Tasarimi
Kaynak: Bitner, 1992, s. 60

Bitner (1992, s.57), fiziksel ¢evrenin davranmiglar etkileyebilme ve bir imaj
olusturabilme 0Ozelligi ozellikle oteller, restoranlar, profesyonel hizmet sunanlarin
biirolar1; bankalar, perakende magazalar ve hastaneler icin agik bir sekilde Onemli
oldugunu belirtmistir. Ciinkii hizmetler genellikle ayn1 anda iiretilip tiiketildigi icin
tilkketici bu hizmet deneyimini bu ¢evre i¢inde yasar. Fiziksel ¢evreden birbiri ile
celiskili ve acik olmayan sinyaller alan bir miisteri belirsizlik yasayacaktir (Oztiirk,
2013, s. 152).

Hizmet isletmelerinde potansiyel miisteriler tercihlerini goérebildikleri nesneler
tizerinde dururlar bu sebep ile hizmet isletmelerinin gorsel simgeleri O6nem
kazanmaktadir (Oztiirk, 2013, s. 145). Fiziksel kamitlar drgiitiin fiziksel tesislerinin tiim
yOnlerinin yani sira diger somut iletisim bi¢imlerini de igerir. Baz1 hizmetlerde (hastane,
tatil koyii, kres gibi) fiziksel kanitlar miisteriye cok sey iletirken bazilarinda ise (sigorta,
kargo gibi) fiziki kanitlar stmirhidir (Oztiirk, 2013, s. 145).

Lovelock ve Wirtz (2011, s.277) tarafindan miisterilerin deneyim ve
davraniglarint  sekillendirmek, isletme imajinin olusturulmasi, konumlandirma ve

farklilastirma stratejileri ile rakiplerinden ayrilmak, hizmet c¢evresini, olusturulan
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degerin pargasi haline getirmek, hizmet sunumunun kolaylastirilmasi ve verimliligi
arttirmak gibi faaliyetler i¢in fiziksel kanitlarin isletmeler agisindan 6nemli oldugu
belirtmistir.

Hizmet ortaminin tasarimi ve tesisin yerlesim diizeninin 6zellikleri, yaygin
kullanilan farklilagtirma stratejilerindendir. Miisterilerin ve is gorenlerin algilari,
davraniglart ve verimliligi lizerinde hizmet ortami tasariminin ve diizeninin etkisi
olmasidir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2008, s.198). Yerlesim plan1 ve siireglerin
islevsel ve gorsel tasariminin, is gorenler ve miisterileri i¢in diizen ve verimlilik
saglamas1 beklenmektedir. Basarisiz tasarimlar, karmasa ve verimsizlige neden olur
(Kog, 2015).

Hizmet ¢evresi, miisterilerde ilk izlenimi yaratan giiclii bir 6gedir (Fitzsimmons
ve Fitzsimmons, 2008, s. 201). Ote yandan Bitner (1996)’ya gore hizmet ¢evresi
tasariminin amaci; fiziksel kanitlarin insanlar iizerinde gerekli duyguyu yaratabilmek,
hedef kitleye dogru mesaji verebilmek, aktarilmasi istenen goriisii hedef Kkitleye
iletebilmek ve miisterinin her zaman en yliksek faydayr en kolay elde sekilde
alabilmesidir.(aktaran Ozer vd., 2016, s. 225). Diger bir 6nemli boyutu ise fiyat
algilamasi giiclii bir etkisinin olmasidir (Zeithaml, 1988, s.4). Fiziksel unsurlar (hizmet
alan1); dogal ve sosyal ¢evreden farkli olarak insan yapimi c¢evreyi tanimlamaktadir.
Fiziksel unsurlarin boyutlari, miisterilerin ve ¢alisanlarin eylemlerinin gelistirilmesi i¢in
isletmeler tarafindan kontrol edilebilen objektif faktorlerden meydana gelmektedir

(Bitner, 1992, 5.52).

2.3.2.2. Insan

Hizmet isletmelerinde uygulanan diger pazarlama karmasi elemani, insandir.
Insan unsuru hizmetin Gretim siirecine katilan, hizmet isletmesindeki calisanlar ile
miisterilere kadar herkesi i¢ine alir. Hizmetin ulastirilmasi esnasinda yer alan ve
bdylece hizmetin miisterisinin algilamalarint etkileyen biitiin kigiler insan unsuru
icerisinde yer alir (Oztiirk, 2013, 5.24).

Hizmet sunumunda miisterilerle dogrudan temas halinde bulunan is goren,
miisterinin goziinde hizmet veren isletme ve marka yerine gecebilmektedir, dolayisiyla
hizmetlerde is goren oldukca O6nemlidir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2013, s.316).

Bununla birlikte tiiketici goziinde hizmetin kendisi olarak goriilen bu kisilerin statiisii
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karmagiktir ve ikili sorumluluklar1 vardir. Personel, 6zellikle miisteriyle iliskide bulunan
cok dnemli bir unsurdur ve bu unsurun iyi yonetilmesi 6nemli bir rekabet ve farklilasma
arac1 olacaktir (Oztiirk, 2013, 5.106). Bu sebep ile isletmenin temel degerleri ve kurum
kiiltirine uygun kisilerin isletmeye uzun vadede fayda getirebilecek bir kadro
olusturmasini saglar (Fisk, Grove ve John, 2013, s. 81).

Tiiketiciler beklentilerden yola cikarak satinalma kararimi verirler. Bir iiriini
iireten personel, Uriinilin iiretilmesinde kullanilan aletler, kaliplar vb. ile smirlanmis
insiyatife sahiptir. Uriiniin iiretilme siiresi, iiretim sekli ve iiretim maliyetlerinde ¢ok az
degisiklik yapabilir. Bir hizmet igletmesinde ise, hizmeti sunan personel, {rlini
degistirme baglaminda ¢ok genis sinirlara sahiptir (Fitzgerald, 1988, s.28). Dolayist ile
hizmeti Uretip pazarlayanin kisiligi ve ikna kabiliyeti hizmetin satin alinma kararini
etkileyecektir. Bu agidan, u¢ noktadaki calisanin teknik ustaligindan daha ¢ok, etkileme
ustaligt 6nem kazanmaktadir. Bunun yani sira, calisan ve misteri iligkilerinde
yogunlasan insan odaklilik ve miisteriye yakinlik, islerin merkezkag olmasi, kararlarin
yeniden alinmasi ve yoneticilerin denetleyici degil destekleyici olmalar1 sonuglarin
getirmektedir (Oztiirk, 2013, 5.194). Dolayis1 ile ¢alisanlarin hizmet {iriiniiniin temel bir
parcasi olarak hizmetten ayrilmaz bir biitiindiir (Fisk vd., 2013).

Palmer (1994), emek yogun ve pazara yonelik hizmet oOrgiitlerinde insan
kaynaklar1 yonetimi planlari, pazarlama planlariyla yakindan iligkili oldugunu ifade
etmistir (Oztiirk, 2013, s.110). Bu sebep ile insan kaynaklar1 departmani, isletmenin
faaliyetlerinde etkin olabilmesi icin belirli politikalar belirlemeli ve bu politikalar ile
dahilinde eylemlerini sekillendirmelidir. Bu politikalar dogru insanlarin ise alinmasi,
egitim, ¢alisanlar1 yetkilendirmek ve is gorenlerin 6dillendirilmesidir.

Isletmeler sadece miisterileri icin degil calisanlari i¢in de zorlayici bir deger
Oonermesi hazirlamalidir. Kurum i¢i pazarlamanin amaci, ¢alisanlara bir miisteri grubu
gibi davranmaktir. Biiyiik isletmelerde en alt kademedeki iscilerin bile kendilerini 1yi
hissetmesini ve islerinden tatmin olmasini saglar (Kotler, 2005, s. 17). Personelin tatmin
olmasi ile miisteri memnuniyetinin saglanacagl ve bu durumu goren personelin isi ile
ilgili tatminini giiclenecegi yoniindeki bu dongiisel olaylar ile ilgili ciddi kanitlar
bulunmaktadir (Oztiirk, 2013, s.107). Is gdoren tatmini temelde yiiksek kalite destek
hizmetlerinin ve is gorenlerin bu kalitede hizmetleri miisterilere ulastirmasini miimkiin

kilacak politikalarin sonucudur (Heskett vd., 1994, s. 164).
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Self servis teknolojilerin gelismesi ile hizmet sektdriinde daha onceleri insanlar
tarafindan gerceklesen hizmet verme yerini yavas yavas kendin yap se¢enegi ile ikame
etmektedir (Ding vd.’den akt.; Oztiirk, 2013, s. 122). Bu teknolojiler, calisan ile
miisteri arasinda siirekli etkilesimin oldugu yiiz yiize hizmet karsilasmalar1 sirasinda
olusabilecek sorunlar1 en aza indirgeyebilir. Fakat Oztiirk (2013, s. 123) belirttigi gibi
calisanlar1 hizmet ortamindan ¢ekip miisterileri makineler ile bas basa birakmak en iyi
sonucu vermeyebilir.

Bir¢ok hizmet diger miisteriler ile ayn1 anda elde edilir ya da diger miisteriler
hizmeti elde ederken sira beklenir. Her iki durumda da miisteri hizmetinin sunuldugu
cevrede bulunmaktadir ve diger miisteriler miisteri tatminini ve miisterinin kalite
anlayisini etkilemektedir (Oztiirk, 2013, s. 125). Bu sebep ile insan unsuru igerisine
hizmet karsilagmasi esnasinda yer alan hizmeti saglayan calisan ve miisterinin yaninda
diger miisteriler de girmektedir. Miisteriler ile ilgili konular 2.5’deki “Miisterinin

Hizmet Pazarlamasindaki Yeri” boliuminde ele alinacaktir.

2.3.2.3.S0re¢

Genisletilmis pazarlama karmasindaki bir diger unsur siireglerdir. Siirecler
hizmetlerin mimari yapisidir. Siire¢ sunulan hizmetin yontem ve siralamasin
tanimlayarak miisteriye vaad edilen degerin yaratilmasini saglar (Gronroos, 2011,
5.240).

Isletmelerin hedefledigi konuma hizl1 bir sekilde ulasabilmeleri icin miisterilerin
beklentilerini en iyi sekilde karsilama dogrultusunda birimlerin birbirleri ile hareket
etmesini saglamak gerekir (Zeithmal, Bitner ve Gremler, 2013, s. 251). Bu durumda
devreye etkin bir siire¢ yonetimi girer. Genisletilmis pazarlama karmasindaki bir diger
unsuru olan siire¢ler hizmetlerin mimari yapisidir.

Iyi tasarlanmis bir siire¢ miisterilerine hizmet erisilebilirligi, tutarl kalite, toplam
kolaylik ve rahatlik saglar. Bankacilik gibi hizmet sektorlerinde sure¢ daha iyi bir
kullanim degeri olusturmada 6nemli bir aractir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2008, s.
172). Bir iriiniin retilmis olmasi, bash basmna tiiketicinin ihtiyacinin karsilanmasi
sonucunu dogurmamaktadir. Uriiniin var olmas1 fayda yaratmaya yeterli olmamaktadir.
Uriiniin tiiketicinin talep ettigi bir iiriin olmas1 gereginin yaninda, ayrica istenilen yerde

ve zamanda hazir bulundurulmasi da gerekmektedir (McCarthy ve Perreault, 1990, s.5).
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Siire¢ yonetimi: “Miisterinin istedigi kalitedeki hizmetin istedigi yerde ve zamanda hazwr
bulundurulmasiyla ilgili diizenlemeler” olarak tanimlanabilir (Karahan, 2000, s.105).

Siire¢ yonetimi, sunulan hizmetin es zamanli liretim ve tliketimine karsi,
hizmetin bulunabilirligi ve tutarli bir kaliteyi garantiler. GUcli bir hizmet yonetimi
olmadan hizmet arzin1 ve hizmet talebini dengelemek ¢ok gii¢ olacaktir (Oztiirk, 2013,
s.25). Etkili ve verimli bir sekilde isleyen hizmet sistemi, pazarlama yonetimini en iyi
sekilde destekler ve onun miisteri tatmini saglayacak hizmeti vermesine yardimci olur.
Bir hizmet isletmesinde farkli hizmetlerin verilmesi durumunda siire¢ yonetimi, daha da
onem kazanmaktadir. Isletmeye ait hizmetlerden birisindeki bir aksama, diger tiim
hizmetler milkemmel olsa bile memnuniyetsizlik yaratabilir. (Karahan, 2000, s.105).
Ornegin; isletmeler talebin yiiksek oldugu donemlerde miisteri bekleme siiresini en aza
indirmek ve faaliyetlerin saglikli bir sekilde ilerlemesini saglamak icin dogru stratejileri
uygulamaya koymalidir. Migros Marketlerinde miisterilere sunulan kiokslar kasalarda
kalabalik kuyruklarin olusmasini engelliyor. Bu sayede hem miisteriler sira beklemedigi
icin hizmet karsilasmasinda bir sorun yasanmamaktadir. Hem de ¢alisanlarin iizerindeki
is yiki bu kiosklara kaydigi i¢in ¢alisanlar memnun olmaktadir. Ciinkii Countryman ve
Jang (2006, s. 542)’1n da belirttigi gibi iyi bir tesis plani kalabaligin olumsuz etkilerini
azaltabilmekte ve hizmet isletmesinin imajin1 giiclendirebilmektedir.

Freeman (2005)’e gore hizmet diizenegi siireci miisteriye bir hizmeti sunmak
icin dinamik olarak bir araya getirilen olaylar serisidir (aktaran, Ozer vd., 2016, s.207).
Bu siire¢ icerisinde miisterinin de biiylik bir rolii vardir. Bu sebep ile miisteriler
kendilerinden nelerin beklendigi iyi bilmeli/anlamali ve siiregleri aksatmayacak sekilde
kendilerinden beklenenleri yerine getirmelidirler.

Hizmetler soyut olduklarindan iiretim siireci agisindan tanimlanirlar. Mallarda
iiretim siirecinin nasil gergeklestigi miisteri acisindan 6nem tasimazken, miisteriyle
yiiksek oranda iligkiye dayali hizmetlerde bu siire¢ miisteri agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Stireg yonetimi, sunulan hizmetin es zamanl iiretim ve tliketimine karsin hizmetin
bulunabilirligini ve tutarli bir kaliteyi garantiler. Giiglii bir stire¢ yonetimi olmadan
hizmetin arzin1 ve talebini dengelemek c¢ok giic olur. Ayrica hizmetler dayaniksiz
olduklarindan, talebin zirvede oldugu donemleri yonetmek ve hizmet isletmesinde farkl
uzmanlik diizeyleriyle farkli miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak gerekir (Oztlrk, 2013,

s.23). Faaliyetlerin ve miisterilerin bekleme siirelerinin diisiiriilmesi amaciyla planlama
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yapilirken, sunulan hizmet siirecinin tipi ve planlamanin buna uygun oldugu da énemli
olmaktadir (Ozer vd., 2016, 5.207).

Hizmet isletmelerinin siire¢ tasarimlarinda oncelikli odak konularindan biri
miisterileri bekleme siirelerini ve ¢aba maliyetlerini azaltmasi1 ¢ok dnemlidir. Berry ve
digerleri (2004 aktaran, Kog¢, 2015, s.371); miisterileri ile ilgili eldeki bilgileri
kullanarak miisterilerin bekleme siireleri ve c¢aba maliyetlerini diislirebileceklerini
belirtmiglerdir. Ornegin; Ritz Carlton otelleri ellerindeki veri tabanmi kullanarak
misterilerin tercihlerine gore tahminler yapmaktadir. Miisteriden sonra hazirlik

yapilabilen bu sistemde miisterinin bekleme siiresi ve ¢abasi azaltilabilmektedir (Kog,
2015, s.371).

2.4. Hizmet Uretim Modeli

Hizmet {iretim modelinde (servuction modeli) miisterinin  hizmet
pazarlamasinda ki énemi vurgulanmaktadir. Hizmet Uretim Modeli, hizmet deneyimin
etkileyen goriinen veya goriinmeyen faktorleri anlatmak igin kullanilan bir modeldir
(Hoffman ve Bateson, 2006, s.9). Miisteriler tarafindan goriilebilen kisim ii¢ unsurdan
olugmaktadir. Bunlar; cansiz ¢evre, miisteri ile iliski kuran personel ve diger
miisterilerdir. Gorlilmeyen unsur ise Orgilit ve sistemlerdir. Bu modele gére miisteri
hizmet siirecinin biitiinlesik bir parcasidir. Miisterinin katilimi ister aktif ister pasif
olsun; miisteri her zaman hizmet ulastirma sisteminde yer almaktadir (Oztiirk, 2013, s.
44). Sonug olarak; bir¢ok hizmet sunumunun basarisi isletmelerin miisterilerini ne kadar

etkin bir bigimde idare ettigine baglidir. Hizmet Uretim Modeli sekli asagidaki gibidir;

Cansiz gevre

Gorlinmeyen orgiit

; Onbiiro personeli
ve sistem P

yada

hizmet saglayic

Goriilmez

Sekil 2.2: Hizmet Uretim Modeli
Kaynak: Hoffman ve Bateson, 2006, s.9
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Cansiz ¢evre, miisterinin hizmetle karsilagmasinda mevcut bulunan, canl
olmayan tiim 6zellikleri igerir. Hizmetlerin soyut olma 6zelligi nedeni ile objektif bir
bicimde degerlendirilemezler. Bu sebep ile hizmetlerin degerlendirilmeleri hizmeti

cevreleyen somut ipuglarina dayandirilabilir (Oztiirk, 2013, s.45).

Miisterilerin, diger miisterilerin hizmet deneyimlerinin iizerinde derin bir etkisi
bulunmaktadir. Aragtirmalar; diger misterilerin varliginin bireysel hizmet deneyimlerini
iyilestirebildigini veya kotilestirebildigini gostermektedir. Bu durumda isletmelerin
misteri davraniglarint  kontrol etmeleri bir arada barig i¢inde bulunmalarini
saglayacaktir (Hoffman ve Bateson, 2006, s.278). Bununla birlikte Polonya’da ¢esitli
hizmetlerdeki hem olumlu hem olumsuz miisteri katilimina dair kritik olaylar inceleyen
Nicholls (2005’ten akt., Gummossen 2007, s. 119) miisteri etkilesimini siniflandirmistir.
Arastirmanin sonucunda zaman, yer, iletisim, bilgi ihtiyac1 ve yardim ihtiyact ya da

yardim ihtiyaci kesme ile ilgili olabilen ¢esitli olaylar bulur.

Isletmeler, hizmet performansi arttirmak amaciyla hizmet ortamini
tasarlayabilirler. Bu durum ayni zamanda igletmeye rekabet avantaji saglayacak miisteri
iliskilerinin kurulmasina olanak verir. Boylelikle miisteri ve hizmet sunan kisilerin

etkilesimi daha etkin bir sekilde olabilir (Nart, 2015, s. 20).

Orgiitlerin goriilmeyen kisimlarmim da miisterinin hizmet deneyimi {izerinde
onemli bir etkisi vardir. Miisteriler tarafindan doldurulmasi gereken evraklar, ¢alisan
say1s1, Orglitiin hizmet standartlar1 ve orgiitiin politikalar1 miisterinin hizmet deneyimini

etkileme de ¢ok 6nem tasir.
2.5. Miisterinin Hizmet Pazarlamasindaki Yeri

Hizmet pazarlamasi igerisindeki miisterilerin, hizmet iiretimi esnasindaki
varliklar1 sebebi ile her zaman fiziksel iiriin pazarlamasindaki miisteri roliinden daha
aktif rolleri bulunmaktadir. Giiniimiizde bu rol teknolojinin gelismesi ve bu dogrultuda
self servisin, hizmet ekipmanlarinin ve hizmet araglarinin gelismesi sebebi ile daha da

aktifleserek yeni boyutlar kazanmistir.
Gronroos (2007, s.53-54) hizmetler igin genel olarak 3 temel ilke tanimlamaktadir;

1.Hizmetler; faaliyet veya faaliyetler dizisini izleyen streclerdir.
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2.Hizmetler en azindan bir dereceye kadar iiretim ve tiikketim ayni zamanda

yapilmaktadir.

3.Miisteriler en azindan bir dereceye kadar hizmet Uretimine ortak dretici olarak

katilmaktadirlar.

Ucgiincii dzellikte belirtildigi gibi miisteriler hizmetin {iretimi sirasinda sadece
alic1 olarak degil ayn1 zamanda hizmet {ireticisi olarak da katilmaktadir. Gummesson
(2007, s. 116)’nin ifade ettigi gibi baskin hizmet mantiginda miisteri “iireten tiiketici”
ve “degerin yardimci yaraticisi” olarak gorev yapar. Bu durumun gercekligi hem

uygulamada hem de teoride devamli olarak gosterilmektedir.

Birgok hizmet sisteminde; hizmet iiretiminin gergeklestigi esnada miisteri de
bulunur. Miisteri pasif bir rol iistlenmek yerine ihtiya¢ oldugu anda tiretken bir isgiiclinii
temsil eder. Bu durumlarda isletmeler bir takim goérev ve faaliyetleri miisterilere
aktararak diger bir degisle onlar1 ortak tiretici (co-producer) yaparak verimliliklerini de
arttirabilirler. Bununla birlikte miisterinin 151 paylasmasi kisisellestirmeyi de
arttirmaktadir. Boylelikle eger isletmeler kendi-kendilerine hizmet etmekle ilgilenen
misterilere odaklanirlar ise miisterinin hizmet siirecinde bulunmasi maliyet liderligi
olarak bilinen rekabet¢i stratejiyi gelistirmektedir. (Fitzsimons ve Fitzsimmon, 2004,
5.83,84).

“Hizmet tiretimi ve/veya sunumu i¢cin miisteriler tarafindan temin edilen faaliyet
ve kaynaklara iliskin davranigsal bir kavram” olarak tamimlanan (Rodie ve Kleine,
2000, s.111) misteri katilmi  kuramsal agidan  pazarlamaciligin  temel
kavramlarindandir. (Solomon vd., 1985, s. 101). Cunku tlketiciler, uygun zihinsel,
fiziksel ve duygusal girdilerle hizmet sunumuna katkida bulunarak hizmetlerden

aldiklar1 degeri ¢alisanlar ile ortak yaratirlar (Vargo ve Lusch, 2004, s. 12).

Son yillarda idari ve pazarlama literatiirlinde miisteri vatandaslik davranisina
olan ilgi artmistir. Orgiitsel calisanlar gibi miisteriler de belli bir drgiite yonelik gesitli
vatandaglik davraniglari gosterebilirler. Bowen (1986, s.371) "hizmet ve imalat
isletmeleri arasindaki ana fark miisterinin imalat igletmelerinde iiretim sirasinda nadir
olarak ortamda bulunmasina karsin hizmet sunuldugunda miisterilerin siklikla ortamda

oldugu “nu iddia etmistir. Bu yiizden, hizmet 6rgiitiiniin insan kaynagin1 hem miisteriler
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hem de calisanlar olusturur. Misteriler genellikle diger tiirlii ¢calisanlarin yapacag isi

yapar; Oyle ki hizmet bazli 6rgiitlerde miisteriler ¢alisanlarin yerini bile alabilir.

Etkili ve tatmin edici hizmet karsilasmalarinin ve deneyimlerinin gelismesinde
son kullanicinin roli kisisellestirme agisindan incelenmistir (Solomon vd.,1985; s. 100).
Miisteri, hizmetin yapilma ve iletilme siirecine ne kadar dahil olursa, algilanan deger ve
memnuniyet o kadar fazla olur. Dahasi, satis personeliyle kisisel ve duygusal

etkilesimin bir¢cok ortamda miisteri memnuniyetini etkiledigi kanitlanmistir (Bitner vd.,

2000, s. 39).

Lovelock ve Gummesson (2004, s. 29) ortak iiretimi “dar anlamda isin saglayicidan
miisteriye transfer edilmesi” olarak tanimliyor, yani miisteriler “kismi c¢aligsanlar” haline
geliyor. Bu dar anlamda “ortak iiretim, miisterilerin self servise, hizmet saglayicisinin

tedarik ettigi sistem, tesis veya ekipman kullanimina dahil olmalar: anlamina geliyor”.

Good (1990, s. 4), miisteri katilimin1 “belirli bir etkinlikte veya hizmette bulunmak
icin miisterinin gerekli gordiigii katilim miktari” olarak tanimlamistir. Dolayisiyla,
miisteri katilimi hizmetin tlirine ve misterinin ihtiyaglarina baghdir ve miisterinin
hizmet siirecinde oynamak istedigi rol tarafindan belirlenir (Bitner vd., 1997, s. 196;
Good, 1990 s. 5).

Dadfar, Staffan ve Ebadzadeh Semnani (2013, s. 50) literatiirde yer alan miisteri

rolleri ile ilgili ¢calismalar1 asagidaki gibi derlemis ve aktarmiglardir:

e Savunucu olarak miigteri: VVon Hippel (2001) ve Von Krog (2003) isletmelerin
misteri odakli bir toplulugun pargasi olduklarint 6ne siirer. Kulaktan kulaga
iletisim yoluyla miisteri, hizmet kurumunun girisimcisi olur.

o Yenilik¢i olarak miisteri: Misterilerin fikirleri, bilgi birikimleri ve yetkinlikleri
tirtinlere ve hizmetlere doniistiiriilmelidir (Ulwick, 2002).

o Yetkinlik kaynagi olarak miisteri: Bu rolde, miisteriler aktif olarak kendileri i¢in
ayirt edici degerler tanimlarlar ve bunlari beraber olustururlar (Prahalad ve
Ramaswamy, 2003; Gibbert vd., 2001)

e Insan kaynaklar: olarak miisteri: Miisteriler verimliligi artirmak icin isletmenin

belirlenmis alanlarina katkida bulunurlar (Bowen ve Jones, 1986).
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Kismi ¢alisan olarak miisteri: Bu, miisterilere yliklenen olumsuz bir roldiir.
Miisteriler, girdi belirsizliginin ana kaynagi olarak goriliirler (Mills vd., 1983).
Uretici kaynak olarak miisteri: Miisteri kaliteye, memnuniyete ve degere katkida
bulunur (Bitner vd., 1997; Zeithaml ve Bitner, 2000).

Ortak iiretici olarak miisteri: Martin ve digerleri (2001) ortak {iiretici olarak
miisterinin hizmet tarifi, iretim, kalite kontrol ve pazarlama gelisiminde katkida
bulundugunu savunur.

Egitmen olarak miisteri: Bu rol, (misterinin hakim bir roliiniin oldugu ve hizmet
kurumunun misteriden bir seyler 06grendigi) isletmeler arast c¢evrede
miisterilerin 6zel ihtiyaglarma gore gelistirilmis bilgi yogunluklu is hizmetini
tamimlar (Wibe ve Narula, 2001).

Denetgi olarak miisteri: Miisteri hizmet iirlinlinlin kalitesini degerlendirebilirse

bir “denetgi” islevi gorebilir (Mills ve Morris, 1986).

Miisteri katiliminin sagladigi avantajlar asagidaki gibi siralanabilir (aktaran; Dadfar,
Staffan ve Ebadzadeh Semnani, 2013, s. 51);

v

Uriin/hizmet gelisimi siirecinde kullanicilar fikirler sunabilirler ve yeni {iriiniin
basar1 olanaklarin artirabilirler (Prahalad and Ramaswamy, 2002).

Miisteri katilimi, dstiin ve seckin hizmet, azaltilmis devir siiresi, kullanici
egitimi, hizli yayilim ve uzun vadeli iliskilerle sonuglanir (Alam, 2002).

Hizmet yenilik siirecine dahil olan bir kullanici profesyonel gelistiricilerden
daha orijinal ve daha degerli alternatifler {retmeyi saglar ve yeni
triintin/hizmetin  gelisimini  kisitlayan engelleri asmada yardimci olabilir
(Magnusson, 2003).

Miisterileri yeni iriin/hizmet gelisim siirecine dahil etmek sirketlerin segkin
hizmetler saglamasma, gelisim siiresini azaltmasina, kullanici egitimini
kolaylastirmasina, market kabuliinii artirmasina ve miisterilerle uzun vadeli bir
iliski kurmasina yardime1 olur (Alam, 2002; Matthing vd., 2004).

Miisteri katilimi, hizmet kurumu ve miisteriler arasindaki ¢ift yonlii iletisimleri
gelistirir, boylece sirketler daha iyi miisteri geri bildirimi alir (Kelley vd., 1990;
Lovelock and Young, 1979).
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v

Hizmet siirecinin baslangicindan beri aktif miisteri katilimi algilanan hizmet
kalitesini gelistirmede yardimecr olabilir (Bitner vd., 1997; Dabholkar,1990;
Zeithaml ve Bitner, 2000).

Miisteri katilimi agizdan agiza iletisim yoluyla hizmetlerin tekrar satin
alinmasi1 ve tavsiye edilmesini saglar ve satigi artirabilir (Cermak ve File,
1994; Zeithaml ve Bitner, 2000).

Hizmet girdisinde, liretimde ve hizmet tarifinde aktif misteri katiliminin olmasi,
miisteri beklentilerinin karsilanma ve beklenen faydalarin yerine getirilme

olasiligini artirabilir (Zeithaml ve Bitner, 2000).

Miisteri katilimindan dolay1 olumsuzluklar da meydana gelebilir (aktaran; Dadfar,

Staffan ve Ebadzadeh Semnani,2013, s. 52) literatiirde bu konuda yapilan ¢alismalari

derlemistir;

X/
L X4

X/
°

X/
°

X/
°

(Bilgisiz) miisterilerin katilimi hizmet silirecini yavaslatabilir, miisterinin
hizmetten daha az memnun olmasina neden olabilir. Dahasi, boyle bir yavas
slire¢ diger miisterilerin memnuniyetini de olumsuz yonde etkileyebilir (Kelley
vd, 1990; Zeithaml ve Bitner, 2000).

Miisteriler temel vazifelerini basariyla yerine getiremediklerinde bu, calisanlar
lizerinde olumsuz psikolojik etkilere yol agabilir. Istenilen sonuglar1 yerine
getirmeyi zor hatta imkansiz gorebilirler (Kelley vd., 1990; Zeithaml ve Bitner,
2000).

Calisanlar, miisteri basarisizligiyla ve hizmet sonuglariyla karsilastiklarinda
duygusal yonden zarar gorebilirler ve daha az istekli, daha az tretken olabilirler
(Kelley vd., 1990; Zeithaml ve Bitner, 2000).

Bazi arastirmacilar miisteri katiliminin, hizmet kurumlar ig¢in belirsizlik
yarattigina diisliniir - Jones (1987) belirsizligin hizmet siirecinin sikligini,
Ozgilinliigiinii ve siiresini etkileyebilecegini iddia eder. (Bitner vd., 1997;
Zeithaml ve Bitner, 2000).

Hizmet siirecine girdiler saglayan bir miisteri saglamayan miisterilerden daha az

memnun olabilir (Bendapudi ve Leone, 2003).
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Chan, Yim ve Lam (2010, s. 48 ), miisteri katiliminin hem yararli hem de zararh
bir durum olabilecegini belirtmektedirler, ¢iinkii bu durum olumlu sonuglara ek olarak,
ayn1 zamanda ¢alisanlarda is stresi yaratabilir ve mesleki tatmini azaltabilir. Chan, Yim
ve Lam (2010, s. 55) miisteri katiliminin ¢alisanda {i¢ sekilde is stresi yaratabilecegini
belirtmektedir. Bunlar; girdi belirsizliginde artis, giic ve kontrol kaybi ve uygun
olmayan gorev beklentileri ve taleplerdir. Larson ve Bowen, (1989), Kendiliginden veya
hizmet slresince komutlara aykir1 hareket eden miisterilerin katilimlari, gorev
zorlugunu arttirir ve hizmetin yapildigi igyerine bir belirsizlik unsuru katar (aktaran,
Kog, 2015).

Lovelock ve Wirtz (2007, s.17) miisterinin hizmet iiretim silirecine ortak tiretici
olarak katilimlar1 sirasinda hizmet saglayicilari, hizmet ekipmanlari, hizmet araglar1 ve
sistemle etkilesim igerisinde olacaklarini ve miisterinin hatali yaptig1 bir goérevin
isletmenin verimliligine zarar verecegini iddia etmektedirler. Boylece ortak iiretici
olarak calisan miisterilerin verebilecekleri zararlarin, saglayacaklar1 yararlar
engelleyebileceklerini belirtmektedirler. Arastirmacilar bu durumlara engel olabilmek
icin isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde hizmet ekipmanlari, araglar1 ve sistemlerini
kullanici-dostu olarak tasarlamalar1 gerektigini ve misterilerin tiretim sirasindaki
gorevlerini verimli bir sekilde yapabilmeleri i¢in miisterilere egitim vermeleri ve destek
saglamalar gerektigini belirtmektedirler.

Literatlir, hizmet alimi/sunumunun hem tiketicinin hem de hizmet saglayicinin
islevsel sekilde davranacagimi vurgular ve bu durumu karsilikli olarak faydali ve
tamamlayic1t olarak kavramsallastirilir (Fullerton ve Punj, 1993, s. 571; Harris ve
Ogbonna, 2002, s. 163). Fakat uygulamada, hizmet rolleri “essiz ve sikintili” bir
ozellige sahiptir (Ben-Zur ve Yagil, 2005, s.81): Hizmet saglayicilari, tiiketicilerden
daha yiliksek davranis standartlar uygular. Hizmet saglayicilart islerinin geregi
miisterilere karsi uygun kisilerarasi davranis sergilemek zorunda olsa da tiiketicilerin bu
tr resmi davranis zorunluluklari yoktur. Zorunluluklarinin olmayis1 miisterileri kot
davraniglar sergilemeye itebilir. (Ben-Zur ve Yagil, 2005, s. 81; Namasivayam, 2003, s.
431).
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3.  “MUSTERiI HER ZAMAN HAKLIDIR’’ PARADIGMASI VE DEGISiMi

Is diinyasinda “miisteri her zaman haklidir” slogani; kiiciik isletmelerden, biiyiik
holdinglere kadar biitiin diinyada isletme misyonlar1 icerisinde yer alan gii¢lii bir
slogandir. Diinyada 1800’1 yillarin sonlarindan beri “miisterinin her zaman hakl
oldugu” nu sirket politikalarinin merkezine yerlestiren bir¢cok isletme o6rnegi vardir.
Asagidaki kural ABD’de bir asirdir var olan basarili bir perakendecinin magazalarinda

“Bizim Politikamiz” ad1 altinda bir siitunda yazilidir.

Kural 1: Miisteri her zaman haklidir
Kural 2: Misterinin hakli olmadigi bir durum var ise, liitfen birinci kurali tekrar
okuyunuz.

Edwards ve Greenberg (2010)’a gore bu motto ile birlikte ¢aliganlar “fail”,
miisteriler ise kurban olarak gosterilmektedir. Bununla birlikte Allan ve Gilbert (2002,
S. 551) bu mottonun, miisteri-¢alisan etkilesimi sirasinda miisterilere oransiz bir gii¢
sagladigim1 ve bu giiciin calisanlarin miisterinin agresifligine kurban gittigini
belirtmektedirler. Fullerton ve Punj (2004, s.1243) ise bir makalesinde bu mottonun
miisterinin olumsuz davranisini makul kilmasini sagladigini belirtmektedir. Bir baska
deyisle miisteri, miisteri her zaman haklidir algis1 ile davranisina veya tutumlarina
dikkat etmez. Yakin zamanda Mitchell ve digerleri (2009, s. 395) ise “tiketicilere
sadece haksizlik edilmemis/zulmedilmemis, onlar kendileri de zulmetmigtir” iddiasini
ileri stirmislerdir. Alici/satict ikilisine yapilan bu ylizeysel bakisla bile, buna yatkin
olmasalar dahi, her iki grubun da digerinin dogru olmayan davranislar sergileyeceklerini

diisiindiigii agiktir.

Yazarlar tarafindan yapilan bu agiklamalar aslinda bu mottonun her zaman
dogru olmadigimi diisiindiiklerini gostermektedir. Adaletsizlik, glinlimiizde énemli bir
konu olarak ortaya ¢ikmaktadir, ¢iinkii adalet kavrami, iki taraf arasinda karsilikli
memnuniyet i¢in gereklidir. Algilanan haksizlik, giiveni azaltir ve bunun sonucu olarak
azalan giliven, giiclii iliskileri zayiflatir. Algilanan haksizlik, her zaman olumsuz bir etki
yaratmistir. Bazen miisteri de haksiz olabilir ve adaletsizlik ortaya ¢ikar. Miisterinin de
bazen haksiz olmasi, ¢cogu tarafindan bilinen ancak fazla dillendirilmeyen, pazarlamada
kiigiik bir sirdir (Berry ve Seiders, 2008, s. 29). Fakat miisteri hiikiimranliginin giderek
artmaya devam edecek olmasi sebebi ile isletmelerin miisterilerin iizerinde onlarca

yildir devam eden bu motto’ya ait algilar1 da degisime ugrayabilmektedir.
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Is diinyasinda hi¢ sorgulanmadan kabul edilen bu iddali slogan acaba gercekten
dogru mudur? Bu paradigmanin dogruluguna inanan isletmeler ne kadar basarili
olabilmektedir? Acaba hak her zaman miisteriden yana m1 olmalidir veya adalet yerini
bulmali midir? Seiders ve Berry (1998, s. 10) yayinlamis olduklar1 “Hizmet adaleti:
Nedir ve ne ise yarar?” adli makalede kotii hizmetin, her zaman haksiz sirket
uygulamalariyla baglantili olmadigini, ancak bu uygulamalarin her zaman miisterilerin
kotii hizmet algilariyla iliskili oldugunu belirtmislerdir ve bununla birlikte ayrica
miisterilerin adaletsizlige verdikleri tepkiler genellikle duygusal ya da misilleme olarak
kabul edildigi i¢cin miisteriler haksiz davranildiklarini diistindiiglinde sirketin yiiksek

meblaglar 6demek zorunda kaldiklarindan da s6z etmislerdir.

Isletmelerin, miisterinin her zaman hakli olmadig1 ile ilgili goriisleri de
degismistir. Isletmelerin goriislerinin degismesine ornek olarak Southwest Airlines
gosterilebilir. Isletme miisterilerinden biri her ucus tecriibesinden sonra miisteri
hizmetlerine bir sikayet dilekgesinde bulunmustur. Bu sikayet dilekgelerinin koltuk
numarasinin olmamasi, ikram olmamasi gibi aslinda Southwest’in vaat etmedigi
unsurlardan olugmasi sebebi ile telafi noktasinda yapmasi gereken bir sey
bulunmamaktadir. Sikayet dilek¢elerinin fazlalasmasindan dolayr miisteri hizmetileri
birimi bu kisiye “mektup arkadasi” adim1 takmistir. Sikayetler cok artmaya basladigi
icin miisteri hizmetileri birimi konuyu isletmenin CEQO’suna bildirmistir. CEO,
miisteriye son bir mail atarak “Sizi 6zleyecegiz” yazmistir. Bu olay aslinda isletmelerin
de belli bir donemden sonra bu tarz miisteriler ile ugragsmak istemediklerini
gostermektedir. Bu tarz miisterilerin isletmelere zaman ve para maliyeti ekledigi gibi
calisanlarin motivasyonu diisiirdiigli de sdylenebilir.

Glinlimiizde isletmeler miisterilerin haksiz davraniglari sézkonusu oldugunda
bunu gormezden gelemeyecek durumdadir ve bununla basa ¢ikmak i¢in bir plan
yapmalidir. Haksiz miisteri davranisi, sirket ¢alisaninin memnuniyeti Uzerinde ciddi bir
sikintt yaratmakta ve sirketin genel hizmet kalitesini zayiflatmaktadir ( Berry ve
Seiders, 2008, s. 36). Rupp ve Spencer’in (2006, s. 977) yapmis oldugu arastirma,
miisteri adaletsizliginin, calisanin, karsilikli iliskileri kurmak i¢in gdstermis oldugu
cabay1 arttirmak zorunda kaldigini géstermistir. Duygusal iscilik olarak adlandirilan bu

artan ¢aba, artan strese yol agmakta ve calisanin isi birakmasina ve bagka iscinin yerini
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almasina neden olmaktadir. Bunlar da genel isteksizlige yol agmaktadir (Grandey,
Dickter ve Sin, 2004, 5.416).

Sonug olarak isletmeler “Miisteri her zaman haklidir” algisinin dogrulugundan
siiphe etmeye baslamistir. Hakli olmayan miisteriler ile ilgilenmek yerine kendilerine
deger yaratan miisteriler ile ¢alismayr tercih etmektedirler. Isletmelerin bu yonde
stratejilerinin belirlemeye baglayip haksiz davranan miisterilerden uzak durmasi aslinda

o kisilerin davraniglarim1 sorgulayip diizeltmeye yonlendirebilir.
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4.  OLUMSUZ MUSTERI DAVRANISLARI

Yasamin her alaninda oldugu gibi ticari iliskilerde de her iki tarafin uymasi
gereken normlar bulunmaktadir. Basarili miibadele iligkileri giiven, diizenlilik ve agiklik
ile nitelendirilir (Houston ve Gassenheimer, 1987). Nitekim normlara uyulmamasi,
mibadele iligkilerini basarisizliga siiriikler ve maddi-manevi kayiplara sebep olur.
Onceki boliimde belirttigimiz gibi *“Miisteri her zaman haklidir.”” sloganinin evrensel
olarak ticari hayata 19 yy. itibari ile yon vermis olmasi sebebi ile pazarlama
literatiiriinde ticari iliskilerde uyulmasi gereken bu normlar; sadece ¢alisan veya isletme
tarafindan uyulmasi gereken normlar olarak diistintilmiistiir. Oysaki ticari iliskilerde
miisterinin de uymast gereken normlar ve kurallar bulunmaktadir. Miisterilerin bu
normlara uymayarak olumsuz davraniglar sergilemeleri pazarlama diinyasi tarafindan

g6z ard1 edilmistir.

Tiiketicilerin uygunsuz davranislar tiiketim ideolojisinin bazi 6nemli yonlerini
zorlamaktadir. Bunlar, dolayli olarak anlasilan kurallar ve rol beklentileri,
pazarlamacilarin sinirlar koyma hakki, pazarlamacilarin mali ve fiziki mallarinm
kutsallig1 ve tiiketim sisteminin uyum i¢inde calismasimi saglayan tiim kapasite ile
ilgilidir.  Bir aligveris ortaminda miisterilerin bulunmasi gereken tavirlara yonelik
beklentiler ¢ boyutta simiflandirilabilir: (1) Pazarlamaciin tiiketici tavrindan
beklentileri; (2) tiiketicinin diger tiiketicilerin tavrindan beklentileri ve (3) tiiketicinin
isletmenin (ya da calisanlarinin) tavrindan beklentileri. Normal bir aligveris ortaminda
bu boyutlardaki beklentiler uyum halindedir. Hemen herkes bu iliskilerin gergeklestigi
aligveris ortamlarina endise duymaksizin girebilir c¢linkii tiiketiciler “sosyal bir
sOzlesme” araciligiyla dolayl olarak birbiriyle ittifak durumundadir (Steiner, Hadden ve

Herkomer, 1976, s. 130).

Pratikte islevsiz tiiketici davraniginin 6nemi agik olsa da (Grandey, Dickter ve Sin,
2004, s. 397; Arriely, 2007, s. 31), bu olayin dinamiklerini akademik olarak anlamaya
caligmanin Oniinde sinirlar vardir. Bu sinirlar; genel olarak hizmet alimi/sunumunun
karsilikli olarak faydali ve tamamlayici olarak kavramsallastirilmast hem tiiketicinin
hem de hizmet saglayicinin islevsel sekilde davranacagini ifade eder (Fullerton ve Punj,
1993, s. 571; Harris ve Ogbonna, 2002, s. 163). Fakat uygulamada, hizmet rolleri

“benzersiz ve sikintili” bir 6zellige sahiptir (Ben-Zur ve Yagil, 2005, s. 81):.Hizmet
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saglayicilar, tiiketicilerden daha yiikksek davranis standartlart uygular. Hizmet
saglayicilar islerinin geregi tiiketicilere karst miinasip kisilerarast davranis sergilemek
zorunda olsa da tiiketicilerin bu tlir resmi davranis zorunluluklar1 yoktur (Ben-Zur ve
Yagil, 2005, s. 90; Namasivayam, 2003, s. 430). Bu esit sekilde dagilmayan davranis
beklentileri, pazarlamacilar i¢in yeni bir endiseye mahal vermektedir: Tuketicinin kotu
davranig sergilemesi. Yakin zamanda Mitchell ve digerleri (2009, s. 395) “tiketicilere
sadece haksizlik edilmemis/zulmedilmemis, onlar kendileri de zulmetmistir” iddiasini
ileri stirmiistiir. Bu iddiaya gore; alici/satict ikilisinden her biri digerinin dogru olmayan

davranislar sergileyebileceklerini diistinmektedir.

Sapkin miisteri davranislar1 ve miisteri suclar1 ve olumsuz davranislart sosyologlar
ve psikologlar tarafindan bir ¢ok yildir arastirilmasina ragmen, tiiketici arastirmacilari;
Uriin alim1 ve tiiketimi siirecindeki sapkin miisteri davranislart olarak nitelenen (bir ¢ok
cesit thmalkar ve hileli davramis da dahil) spesifik olguyu gérmezden gelmislerdir
(Moschis ve Cox, 1989, s. 733). Pazarlama diinyasinda 1980’ 1i yillarin baglarinda ele
alinmaya baslanan bu konuda 1990’1 yillara kadar daha cok iiriin odakli perakende
cevresinde (Moschis ve Cox, 1989, s. 734; Mills ve Bonamo, 1979a, s. 347) maddi zarar
odakli temalar (Ornegin; magaza hirsizhigy) ile ilgili galismalar yapilmistir. Fakat son
donemde miisterilerin olumsuz faaliyetleri hem akademik literatiir hem de pratige dayali
literatiir tarafindan modern kuruluslar i¢in ilgi ¢ekici bir ikilem olarak taninmaktadir
(Daunt ve Harris, 2012, s. 293). Daha sonraki yillarda bu konuda yayimnlanan galismalar
insan unsurunun daha baskin oldugu hizmet sektoriinde bireyler arasi normlar

kesfetmek adina yapilmstir.

Aragtirmalar bir¢ok hizmet sektorii ¢alisaninin diizenli olarak saldirganlik ve kotii
davranigsa maruz kaldiklarint gostermektedir. Buna ek olarak hizmet islemi esnasinda
miisterilerin agresif davraniglar1 hizmet calisanlar1 tarafindan baskin ofke tetikleyici
vaka tiplerinden biri olarak raporlanmaktadir. (Bitner vd, 1994, s. 102; Grandey,
Dickter ve Sin, 2004, s. 417). Bununla birlikte bir¢ok hizmet g¢alisani i¢in sozel
istismarda bulunan miisteri davranisi olagan bir vaka olarak goriilmektedir. Ornegin;
bircok hava alani ve tren calisani en az ayda bir kere sozel istismara maruz kaldiklar
bildirmislerdir (Boyd, 2002, s. 160). Ayn1 zamanda, bir¢cok ¢agr1 merkezi ¢alisan1 s6zel
saldirganlik gosteren miisteriler ile glinde ortalama 7 ila 10 kere gorlisme yaptiklarini

belirtmislerdir (Grandey, Dickter ve Sin, 2004, s. 397). Harris ve Reynolds (2003, s.
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148) yaptiklart arastirmada miisteriler ile ¢alisan otel ¢alisanlarinin % 82’ sinin bir yil

icerisinde miisteri siddeti ve saldirganligina maruz kaldigini veya bagka calisanlarin

maruz kaldigr bu duruma sahit oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Nitekim belirtilen

bulgular olumsuz miisteri davranislarinin ticari hayatin giinliilk bir parcasi haline

geldigini gostermektedir.

-
Olumsuz miisteri davramslan tiirleri

= Ayrik kategoriler 6rn: magaza hursizh g1, sozel taciz
> Finansal agidan ve tam tersi giidilenmig kigiler

> Diirtii veya planlanis olan davramslar

= Kasith veya kasitsiz yapilanlar

> Profesyonel veya firsatgr olanlar

> Agikga veva gizli vapanlar

> ok veya az ciddiyette olanlar

> (ok veya az siklikta olanlar

> Firma veya baskalarinca yonlendirilenler

&

Kapsamlar

> Perakende magazacilik, konuk agirlama hizmetleri

= Sikayetler, hizmet telafileri ve servis garantisi

> Hizmet kargilagma tiirleri (yiizyiize, telefon,
elektronik posta)

= Miigteri-firma iliski tipleri (tek seferlik veya

uzun donem iligkisi olan)

= Olumsuz miigteri davramsi-diger miigteri etkilegimi
= Olumsuz miisteri davramsi- satig personeli etkilegimi
> ve benzerleri

Tetikleyiciler, sebepler,
engelleyiciler

> Ekonomik

> Ekonomik olmayan

> Durumsal motive ediciler ve
engelleyiciler

> Kigisel motive ediciler ve
engelleyiciler

= Bilissel veva duygusal
motive ediciler veya
engelleyiciler

=

Olumsuz miisteri
davramisinin sonuglari

= Olumsuz davranan miisteriler
- Tutumlar
- Nitelikler
- Sonradan gerekgelendirmeler
- Algilar
- Niyetler
- Davramglar

"

Diger miigteriler
- Yukaridakiler, ve
- Hizmet deneyiminin kalitesi

= Hizmet ¢alisanlarinda
- s stresi, psikolojik yipranma
- Fiziksel zarar
- Is memnuniyetsizligi
- Performans
- Miigteriye yonelme

> Igletmeler
- Finansal maliyetler
- Personel dedisim orant
- Hizmet Kalitesi

- Uretkenlik

- Ekonomik gerektirmeler

s L. i (. w
( . . o 7
Olumsuz miisteri davramislar: altinda yatan psikolojik siire¢ler
> Algilanan adillik > Kendini aldatma
= Algilanan memnuniyetsizlik > Self-servis Gnyargisi
> Maliyet-kazang analizleri = Digsal ve igsel 6diil mekanizmas:
= Notralizasyon ve zarar inkar etme
J
(e 3
Yinetimsel uygulamalar
> Cahganlar ve siiregler igin: = Olumsuz davranan misteriler igin =Diger miigteriler igin
- Satiy elemanlarinin olumsuz davranan - Miisteri katmanlarina gore farklilastirilmis muameleler - Nitelikleri yonetme
miigteriler ile basa gikmalar i¢in efitilmeleri - Dogruluk algisin arttirma - Hizmet telafisi
- Olumsuz davranan misteriler ile bag - Miisteri tutumlan fizerinde ¢alisma yapma
etmek igin politikalarin ve siireglerin tasarlanmasi - Ozfarkindalik
- Toplumsal normlara uygun davranmalarim saglama
L /

Sekil 4.1.0lumsuz Miisteri Davranislarina Genel Bakis
Kaynak: Fisk vd., 2010, s. 420
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Fisk ve digerleri (2010, s.420) yukarida belirtilen sekilde 2010 yilinda kadar

literatlir igerisinde olumsuz miisteri davranmislari ile ilgili ¢alismalar1 derlemis ve

olumsuz miisteri davranislari i¢in genel bir bakis yaratan bir tablo hazirlamiglardir.
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4.1. Olumsuz Miisteri Davramslar ile lgili Terimler

Pazarlama literatlirinde 1980°’1i yillarin baglarindan itibaren yer almaya baslayan
problem yaratan, etik davranmayan ve olumsuz davranislar sergileyen miisteriler i¢in
farkli terimler kullanilmistir. Bu terimler spesifik olarak birbirinden farklilik gosterse
dahi; temel olarak miisterilerin belirli norm ve kurallara uymayan davranislar1 olarak

tanimlanmastir.

Arastirmacilar miisterilerin etik olmayan davranislarimi farkli isimler kullanarak
kavramsallastirmigtir. Bu kavramlar; Sapkin Miisteri Davranist (Deviant Customer
Behaviour) (Mills ve Bonoma, 1979a), Cehennemden Gelen Miisteriler (Customers
From Hell) (Zemke ve Anderson, 1990), Aykir1i Miisteri Davranisi (Aberrant Customer
Behaviour) (Fullerton ve Punj, 1993), Problemli Miisteri (Problem Customers) (Bitner,
Booms ve Mohr, 1994), Ko6ti Miisteri (Jaycustomer) (Lovelock, 2001), Uygunsuz
Miisteri Davranig1 (Inappropriate customer behaviour) (Strutton vd., 1994), Olumsuz
Miisteri Davranist (Consumer Misbehaviour) (Fullerton ve Punj, 1993), Fonksiyonel
Olmayan Miisteri Davranig1 (Dysfunctional Customer behaviour) (Harris ve Reynolds,
2003), Kotii Davraniglar (Badness Behaviour) (Yi ve Gong, 2006), Haksiz Miisteri
Davranis1 (UnfairCustomer), (Berry ve Seiders, 2008) ve Miisteri Adaletsizligi
(Customer Injustice ) (Rupp, McDance ve Spencer, 2008)’dir.

Literatiirde Sapkin Misteri Davranist (Deviant Customer Behaviour) (Mills ve
Bonoma, 1979a), Aykirt Miisteri Davranigi (Aberrant Customer Behaviour) (Fullerton
ve Punj, 1993), Olumsuz Miisteri Davranis1 (Consumer Misbehaviour) (Fullerton ve
Punj, 1997) daha ¢ok kullanilan popiiler terimler olup diger belirtilen terimler daha az

kullanilmaktadir. Bu Calisma igerisinde de bu tanim kullanilmustir.

Sapkin  Misteri Davranisi  (Deviant  Customer Behaviour); ‘‘Perakende
magazalarinda toplumun uygunsuz olarak diigiindiigii veya onceden kabul gormiis olan
sosyal normlara aykiri davranislar’ olarak tanimlanmistir (Moschis ve Cox,1989, s.
732). Pazarlama literatirinde olumsuz miisteri davranislar1 ile ilgili ilk terim olup

perakende sektorti ile ilgili ¢alismalar i¢in kullanilmistir.

Problemli Miisteri (Problem Customers); “‘Bu tiir miisteriler temel olarak hizmet
saglayicisi, diger miisteriler, endiistriye ozgii yonetmelikler ve/veya yasalarla isbirligi

yapmakta isteksiz, igbirligi yapmayan kimseler’’ olarak tanimlanmistir (Bitner, Booms
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ve Mohr, 1994, s.98). Kottt Misteri (Jaycustomer) ““Bilerek kaba davranan ve hakaret
edici boyutta tutum sergileyerek firma, ¢alisanlar ve diger miisteriler i¢in sorun yaratan
miisteriler’’ olarak tanimlanmustir (Lovelock, 2001, s. 73). Bu tanim bilingli olarak

yapilan kotii davranig sergileyen miisterileri ele almistir.

Olumsuz Miisteri Davranisi (Consumer Misbehaviour) Fullerton ve Punj (1997,
s.341) tarafindan ‘Tiiketim durumundaki tutumlarin genel kabul gormiis normlarin
ihlal eden ve benzer durumlardaki beklenilen diizeni aksatan davraniglar’ olarak

tanimlanmaistir.

Islevsel (fonksiyonel) Olmayan Miisteri Davramsi (Dysfunctional Customer
Behaviour) ‘“Miisteri tarafindan kasten ya da bilmeden a¢ik bir sekilde veya gizlice,
islevsel hizmet karsilagmasini bozacak sekilde tutum sergiledikleri eylemler’’ olarak
tanimlanmistir. Harris ve Reynolds (2003, s.145), bu tanimlamay1 yaparken Lovelock
(2004)’ den farkli olarak olumsuz miisteri davraniglarinin misteriler tarafindan
bilmeden de yapilabilecegini ifade etmis ve gizli olarak yapilan olumsuz miisteri

davraniglarinin varligini da ifade etmistir.

Kot Davraniglar ise (Badness Behaviour) °‘Hizmet firmalarinda, firmanin
calisanlarina ve diger miisterilerine probleme yol acan diisiincesiz veya kotii tavirl

miisteri davranmiglar:’’ olarak tanimlanmaktadir (Yi ve Gong, 2006, s. 146).

Haksiz Miisteri Davranisi (Unfair Customer) tam anlami ile bir tanim olmamakla
birlikte su sekilde agiklanmistir; “Miisteri haksizligi, miisterinin nezaketsiz, uygunsuz,
saygisiz davranmiglar géosterdigi zamanlarda ortaya ¢ikmakta ve bu da esitsizlik
yaratmakta ve sirkete ve bazi durumlarda ¢alisana ve diger miisterilere, zarar
vermektedir”. Miisteri haksizligi, kanunsuzluk olarak goriilmemelidir, ¢linkii haksiz
miisteri davranisi, kulaga ne kadar kotii de gelse, genellikle yasalara uygundur (Berry ve
Seiders, 2008, s. 30). “Miisterinin davraniglary, hangi ¢izgide “haksiz” olarak kabul
edilmektedir?” sorusuna yanitlayan arastirmacilar i¢i ili¢ kavramdan bahsetmistir.
Birincisi, miisterinin sebep oldugu =zararm ciddiyetidir. Ikincisi, miisterinin bu
davramsinin sikligidir, Ugiincii kavram ise kasithiliktir. Zarar vermeye calisan, cikar
amaglayan, baskalariin hakkma saldiran miisteriler, haksiz miisteriler olarak
tanimlanir. Bu terimle Berry ve Seiders (2008, s. 30) hem normlara hem de kanunlara

aykirt davraniglardan ziyade kanunlara aykiri olmayip herhangi bir kurulusa veya
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bolime devredemedigimiz olay ve davraniglardan s6z etmektedir ki bu tarz tutumlar

kanuna aykir1 olan olaylara gore pazarlamacilar1 daha ¢ok mesgul etmektedir.

Miisteri Adaletsizligi ise (Customer injustice) Berry ve Seiders (2008)’a ait miisteri
haksizlig1 terimine benzer bir terimdir. “Calisanlara haksizca muamele eden miisteri
davranmiglart” olarak tanimlanmistir (Rupp, McDance ve Spencer, 2008, s. ). Kavramlar

ve anlamlar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir;

Tablo 4.1. Olumsuz Miisteri Davranislart ile Ilgili Stk Kullanilan Terimler

Perakende magazalarinda
toplumun uygunsuz olarak
diisiindiigii veya dnceden kabul
gormiis olan sosyal normlara aykirt
davraniglar olarak tanimlanmistir.
Aligveris ortaminda (miibadele
ortaminda ) benzer durumlarda ki

tutumlarlp genel kabul guérmi:ls Fullerton ve Punj
normlarini ihlal eden ve boylelikle
T (1993, s. 570)
pazarlamaci ve ¢cogu miisteri
tarafindan itibarsizlik sayilan
davraniglardir.

Servis saglayicisi, diger miisteriler,
endustriye 6zgu yonetmelikler
velveya yasalarla isbirligi
yapmakta isteksiz, igbirligi
yapmayan miisterilerdir.
Bilerek kaba davranan ve hakaret
edici boyutta tutum sergileyerek
Kot Miisteri (Jaycustomer) isletme, ¢aliganlar ve diger Lovelock, (2001,s. 73)
miisteriler i¢in sorun yaratan
miisterilerdir.

Moschis ve Cox,
(1989, s. 732)

Sapkin Miisteri Davranigt
(Deviant Customer Behaviour )

Aykir1 Miisteri Davranist
(Aberrant Customer Behaviour)

Bitner, Booms ve Mohr,
(1994, s. 98)

Problemli Miisteri
(Problem Customers)

Tiiketim durumundaki tutumlarin
genel kabul gérmiis normlarini
ihlal eden ve benzer durumlardaki
beklenilen diizeni aksatan
davraniglardir.

Fullerton ve Punj, (1997, s.
341)

Olumsuz Miisteri Davranist
( Consumer Misbehaviour )

Miisteri tarafindan kasten ya da

Fonksiyonel Olmayan Msteri bilmeden acik bir sekilde veya

Davranisi izlice. fonksivonel hizmet Harris ve Reynolds
( Dysfunctional Customer g ' Y ) (2003, s5.145)
. kargilagmasini bozacak sekilde
behaviour) o :
tutum sergiledikleri eylemlerdir.
Hizmet isletmelerinde, isletmeye
Koti Davraniglar calisanlarina ve diger miisterilere .
(Badness Behaviour) probleme yol agan diigiincesiz veya Yi ve Gong, (2006, . 146)

kot tavirlt miisteri davraniglaridir.
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Kaynak: Moschis ve Cox, 1989, s.732; Fullerton ve Punj,1993, s.570; Lovelock, 2001,
s.73; Harris ve Reynolds, 2003, s. 145; Fullerton ve Punj,1997, s.341; Yi ve Gong,
2006, s. 146

4.2. Olumsuz Miisteri Davramslar1 Tipolojisi

Olumsuz Miisteri Davranislari; ¢cok farkli davranis tiirlerini igerisinde barindirmaktadir.
Harris ve Reynolds (2004, s. 341), olumsuz miisteri davraniglarinin gruplandirilmasi
veya listelenmesi (zerinde durulan arastirmalari iki belirgin gruba ayirmustir. Ilki
olumsuz miisteri davraniglarinin bireysel formlar1 ve digeri de genel olumsuz misteri
davramislarinin simiflandirilmast olarak ayirmustir. Ote yandan Keeffe (2010, s. 25),
farkli bir sekilde ele almus ve ii¢ farkli yaklagimi ayirip siniflandirmistir. Ik yaklagim;
belirli davranig yapis1 arastirmalari, ikincisi; fonksiyonel olmayan davranislar veya
fonksiyonel olmayan miisteriler i¢in olusturulan tipolojiler, son olarak; olumsuz miisteri

davraniglarinin yoneltildigi konularin siniflandirilmasidir.

4.2.1. Belirli davrams yapisi arastirmalari
Olumsuz miisteri davraniglar ile ilgili arastirmalar otuz seneyi askin siiredir
devam etmektedir. Konu ile ilgili ilk ¢alismalar daha ¢ok spesifik olumsuz miisteri

davraniglarini arastirmistir. Bu konular asagidaki gibi siralanabilir;

e Miisteri Vandalizmi (Levy-Leboyer, 1984, s.5; Demore, Fisher ve Baron,
1988, s. 80),

e Kisiler Aras1 Misilleme (Huefner ve Hunt, 1994, 5.267)

e Siddet (Boyd, 2002, s. 151),

e Kanuna Aykirt Sikayetler (Kowalski, 1996)

e Zorlayict Ve Diisiincesiz Tiiketim (O’Guinn ve Faber, 1989, s.147;
Hirschman, 1992, s. 155)

e Dolandiricilik (Moschis ve Cox, 1989, s. 732)

e Hirsizlik (Fullerton ve Punj, 2004, s. 1236; Tonglet, 2001, s. 336)

e Sozel ve Fiziksel istismar (Fullerton ve Punj, 1997, s. 340)

¢ Kin (Grudge-Holding) (Bunker ve Ball, 2008, s. 37)

e Cinsel Taciz (Yagil, 2008, s. 141)

e Yalan Soyleme (Mazar, Amir ve Ariely, 2008, s. 633)

e Miisteri Hiddeti (McColl-Kennedy vd., 200, s. 222)
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e Urlini Kotiye Kullanmak (Moschis ve Cox, 1989, s. 732)

e Bagimlilik Yapan Tiiketim (Powers, 1993, s. 403)

e Hizmet Teminatlarinda Hilekarlik (Wirtz ve Kum, 2004, s. 159)
e Firsatc1 Talepler (Wirtz ve McColl-Kennedy, 2010, s.654)

e Yasal Olmayan Sikayetler (Reynolds ve Harris, 2005, s. 321)

e Hileli ladeler Ve De-Shopping (Harris, 2008, s. 461)

e Sahte Uriin Alim1 (Albers-Miller, 1999, s. 273)

e Miizik ve Yazilim Korsanligi (Freestone ve Mitchell, 2004, s. 121)
e Miisteri Kabalig: (Slite vd., 2010, s. 468 )

e Magaza Hirsizlig1 (Babin ve Babin, 1996, s. 785)

e Sarhosluk (Bitner, Booms ve Mohr vd., 1994, s. 101)

e Miisteri intikami1 (Bechwati ve Morrin, 2003, s. 440)

Bu miinferit davranis tiirleri nadir ayrinti iceren davramistan genel aykiri
davraniglara kadar hepsini i¢inde barindirir. Miisteri agresifligi ve misilleme gibi genel
davranislar, daha spesifik olarak yasa disi1 lirtin kullanimi 6rnek olarak verilebilir. S6z1i
taciz, sozciiklerin kdétiiye kullanilmasi olarak tanimlanir ve hizmet alim/satimina sekte
vuran aleni sozIlii ve/veya yazili iletisimi kapsar (Keeffe, 2010, s. 25). Sozlu taciz
hizmet alim/satimlarinda en yaygin olarak bildirilen miisteri kotii davranisidir (Bitner
vd., 1994, s. 99 ; Harris ve Reynolds, 2004, s. 348; Lovelock, 2001,5.351 ) ve saglik
hizmetlerinde sik¢a goriiliir (Yagil, 2008, s. 150).

Reynolds ve Harris (2006, s. 97 ) miisterilerin, 6zsaygilarinin farkina vardiklari
kotii davraniglarin tehdidi altinda oldugunu, bunu bir sayg: eksikligi gostergesi olarak
yorumladiklarinda tatmin edici olmayan hizmetlere saldirganca karsilik vermeye yatkin
olduklarmi belirtmektedir. Miisteri agresifligi; ayn1 zamanda kurumsal politika geregi,
sikayeti olan miisterilere tazminat 6deme durumundan yararlanma girisimi olarak da
goriiliir. Miisteriler ayn1 zamanda, statiilerine ve misillemeye sebep olabilecek ileriki
etkilesimlerden kaginabilmelerine bagli olarak bir hizmet saglayicisina saldirganlik
gostermekte diisiik seviyede bir tehlike de sezerler (Bishop vd. 2005, s. 583; Grandey,
Dickter ve Sin, 2004, s. 417).

Miisterilerin ~ gosterdigi  saldirganligin =~ yogunlugu, kendisini  miimkiin

olabildigince az tehlikeye maruz birakarak, kisisel olarak zararli bir davranista
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bulunmaya karar vermesiyle alakalidir (Fullerton ve Punj 2004, s. 1242; Grandey, Kern
ve Frone, 2007, s. 65).

Misterilerin sozel istismarcilik yapmasit; duygusal tiikenme, benlik yitimi, is
bazli olumsuz tavirlar ve isten ayrilma niyeti gibi isletme i¢in olumsuz sonuglar
olusturabilecek glclu 6n gostergelerdir (Ben-Zur ve Yagil, 2005, s. 95; Harris ve
Reynolds, 2003, s. 149-150; Grandey, Kern ve Frone, 2007, s. 77; Winstanley ve
Whittington, 2002, s. 146).

Greer (2015, s. 240)’a gore bu tiir ¢alismalar olumsuz miisteri davraniginin
bireysel formlarina bir bakis alan1 sunarken diger taraftan daha genis kategorilere
odaklayarak arastirmaya zarar verir. Aslinda genel olumsuz miisteri davranisinin
ginimize kadar gelen tipolojisi genel olarak anekdotla ilgili kanitlari temel alir
(Ornegin; Zemke ve Anderson, 1990; Lovelock, 1994), daha nadiren de nitelik olarak
kavramsaldir ( Ornegin; Fullerton ve Punj, 2004) veya daha genis arastirma yapilirken
ortaya ¢ikmaz ve ¢alismanin temeline odaklanmaz (Ornegin; Bitner, Booms ve Mohr,

1994).
4.2.2. Olumsuz Miisteri Davranislart icin olusturulan tipolojiler

Arastirmanin ikinci alani fonksiyonel olmayan davraniglarin genis olarak
gruplandirilmasina odaklanmis ve bu davraniglarin listelenmesi ve davranig profillerinin

cikarilmasiyla ilgilenmektedir (Keefe, 2010, s.27; Harris ve Reynolds, 2004, s. 341).

Miisteri davraniglarinin bireysel yontemleri hakkinda yapilan en genis calisma
miisteri hirsizhig1 veya daha spesifik olarak magaza hirsizligidir (Jolson, 1974, s. 90;
Mills ve Bonoma, 1979(b), s. 446). Saywsiz literatiirde bu tiir magaza hirsizlig1
davranigtyla ilgili siniflandirmalar yer almaktadir. Moore (1984, s. 62) su¢ bilimi ve
klinik psikoloji bakis agisiyla magaza hirsizlarinin bes grubunu aktarmaktadir ve kisilik
bozukluklar1 bakimindan bu kisilerin davramiglarini aciklamaktadir. Ayni sekilde
McShane ve Noonan (1993, s. 29) grup analizini benimsemektedir ve magaza
hirsizlarin1 dort gruba ayirmaktadir (asiler, irticacilar, anlasilmaz kisiler, metanetsizler).
Ayrica pazarlama literatiirii magaza hirsizlarinin kategorize edilmesine de katki saglar.
Cameron (1964°den aktaran Harris ve Reynolds, 2004, s. 341) profesyonel olarak
magaza hirsizlig1 yapan “propogandacilar” ve kendi kisisel ihtiyaci i¢in magazadan

mal calan “aswricilar” arasinda ayirim yapmaktadir. Magaza hirsizligina atifta bulunan
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Bemstein (1985, s. 30) magaza hirsizligin1 bes genis formda ele almaktadir (bunlarin
icerisinde profesyoneller, tahrik eden hirsizlar, aliskanlik yapanlar, alkolikler ve

kleptomanlar vardir).

Van Vliet (1984, s. 45) ayrica vandalizmi miisterinin davranis bozuklugunun bir
tiirii olarak ele alir. Van Vliet vandalismi ele alirken bes tiir 6ne siirmiistiir. ilki Huefner
ve Hunt’un (2000, s. 61) vandalizm yorumuyla uyumludur. Van Vliet (1984, s. 47)
intikam almak amaciyla miisterinin kurumun malina zarar vermesine atifta bulunarak
“intikamc1” terimini kullanmistir. Vandalizmin diger dort bi¢imini kisisel haz amaci
giiden veya mali ¢ikar saglamak giidiisiiyle hareket eden miisteriler olarak ele almis ve

“taktikci”, “cocuk suclu” “acg06zli” ve “oyun” olarak adlandirmistir.

McGarth ve Gouldin (1996, s. 12) “problemi kullanan” miisterileri dort gruba
ayirir. Bunlarin igerisinde “alkol ve uyusturucu kullananlar”, * geng insanlar ve
vandallar” “ofkeli miisteriler” ve “psikiyatrik hastalar” vardir. Bu kisilerin uzun
kuyruklar, yeni {irlinlerin mevcut olmayis1 ve personel davranigini olumsuz algilama
gibi ¢esitli diirtiileri vardir ve personele karst diismanca ve sinirli tutumlar

sergileyebilirler.

Lovelock (1994, s. 73) genis kapsamli ve anektodlara dayali aragtirmalarinda altt
kot miisteri davramis1 belirlemistir. 1lki “Vandallardir”. Bu kisiler kurulusun malini
bilerek tahrip ederler. Ikincisi “Airsizlar”. Bunlar hizmet icin para 6deme niyeti
olmayan kisilerdir, diger taraftan “saldirganlar” hizmet personeline kars1 agresif veya
tartismaci yaklasan miisterileri temsil eder. Dordiinciisii “aile kavgacilaridir” bu kisiler
ya diger miisterilerle ya da aile liyeleriyle tartisirlar, diger taraftan “borcunu 6demeyen
kigiler” almis olduklar1 hizmetin bedelini 6deyemeyen miisterilerdir. Son olarak “kural
bozucular” yazili olmayan kurallara ve hizmet karsilayicilarin normlarina uymayan

kisilerdir.

Lovelock’un (1994; 2001) calismasini destekleyici olarak daha genis deneysel
bir ¢alisma yapan Bitner ve digerleri (1994, s. 99) de “kural bozucular”i sorunlu
miisterilerin dort tiirlinden biri olarak ele almistir. Kritik olay teknigini kullanilan 6n
hizmette ¢alisanlarin bakis acilariyla ele alinan ¢alismada 774 tane hizmet karsilamasi
incelemistir. Bitner ve digerleri (1994, s. 99) “sorunlu miisteri” davranislarina ii¢ tlirii

daha eklemislerdir. Ilki “sarhos davramslar sergileyen” hizmetin ortamini bozan
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miisteriler ve ardindan diger misterilerin hizmet karsilamada zevk almalarini
engelleyen miisterilerdir. ikincisi “ishirligi yapmayan” miisterilerdir. Bu kisiler
genellikle 6n cephede yer alan personele kaba davranislar sergilerler. Son olarak Bitner
ve digerleri (1994, s. 100) diger miisterilere veya c¢alisanlara karsi “sozIU veya fiziki

hakarette” bulunan miisterileri agiklamistir.

Withiam (1998, s. 11) restoranlari incelemis ve her yastan insanin sergiledigi
“customers from hell /cehennemden gelen miisteriler —bas belast miisteriler ” in en ¢ok
sergiledigi on carpik faaliyetin listesini yapmistir. Erkek miisterilerin sergiledigi
davranis bozukluklarmin igerisinde koti kiifiirli konusmalar, uygun olmayan cinsel
yorumlar ve kendi egolarini oksamak i¢in diger miisterilerin onilinde 6n cephede gorevli
personeli asagilamak yer almaktadir. Kadinlarin sergiledikleri carpik davranislar
icerisinde ise ¢ok fazla parfiim sikmak ve bu nedenle de diger miisteriler ve personeli
rahatsiz etmek, mutfaga yasadist olarak bazi maddeleri gondermek ve otke ndbeti

gecirmek bulunmaktadir.

Jones ve Groenenboom (2002, s. 21) arastirmalarinda miisterilerin otellerde
yaptiklar1 ii¢ ana sug tiirline odaklanmiglardir. Bunlarin iginde g¢alisanlara ve diger
miisterilere karst islenen fiziki saldirilar i¢ine alan “siddet sug¢lar’” ve soygunlar,
“tasinmaz mallarla ilgili su¢lar”, otelin araba parkinda hirsizlik yapmak, odalardan
esya calmak ve otel malina zarar vermek yer almaktadir. Son olarak “wyusturucu
su¢larr” yasadisi uyusturucularin miisteriler tarafindan satilmasit ve akabinde sarhos

olan kisilerin olumsuz davraniglar sergiledikleri belirtilmistir.

Harris ve Reynolds (2004, s. 344); tipoloji arastirmasinda fonksiyonel olmayan
miisteri davraniglart taniminda da belirttigi gibi acik ve kapali bicimde yapilan
davraniglarini her iki boyutu ile ele almis ve bu davraniglarin finansal olan ve olmayan

motivasyonla yapildigi ile ilgili eksenler tizerinde tipolojileri bu alanlara yerlestirmistir.

3 iR

Birincisi ¢ ‘tazminat mektubu yazanlardwr’’ ; bu kisiler merkez miisteri hizmetleri
departmanina dokunakli yazilar yazarak mazeretsiz maddi tazminat veya telafi elde
etmeye tesebbiis eden miisteriler olarak tamimlanmistir. lkincisi; ‘‘istenmeyen
miisterilerdir’’. Bu miisteriler, miisteri ile temasta olan calisan, kurum yoneticileri veya
ayni tiir hizmet kullanicilar tarafindan itici, istenmeyen veya uygunsuz olarak goriinen
miisterilerdir. Uclinciisii “‘miilkiyete suistimal edenler’’ dir ki bunlar; bilerek yikan,

tahrip eden veya Orgiitsel hizmet catisindan esya alan misterileri temsil eder.
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29

Dordiinciisti ““hizmet sektorii ¢alisanlar’” olup 6nceden veya giincel deneyimi olan,
hizmet karsilagsmasinda rolii tersine miisteri olarak ¢evrilmis hizmet personeli olan
miisterilerdir. Besincisi ‘‘kinci miisteriler’ dir. Bu miisteriler, hem kisisel hem de
finansal kazanclar1 i¢in kasti davranan ve agirlikli agik eylemli kotii niyetli davranislar
sergileyen miisterilerdir. Altincis1 “‘sozel istismarcilar’” olup temelde finansal fakat
daha sonra finansal olmayan kazanclar icin sesli ve sozll olarak hizmet surecini bozan
misterilerdir. Yedincisi ‘‘fiziksel tacizciler’’dir ve bu miisteriler bilerek ve agik bir
sekilde finansal olmayan giidiilerini tatmin etmek icin sinirli, siddetli tavir sergileyen ve
Oon biiro c¢alisanlarina zarar veren miusterilerdir. Sekizinci ve son olarak ‘‘cinsel
avcilar’’ belirtilmis olup kisisel tatminleri i¢in On biiro elemanlarina sozel veya fiziksel
olarak cinsel arzularini disa vuran miisterilerdir. Harris ve Reynolds (2004, s. 344) bu
arastirmayi turizm sektoriinde restoran ve bar isletmelerinde ¢alisanlar, yoneticiler ve
misteriler ile yapmistir ki arastirma diger misterilerin goriislerinin olmasi yoniiyle
onemlidir. Bununla birlikte elde edilen tipolojiler finansal motivasyon ve
davraniglarinin acik olup olmamasina gore bir sekilde konumlandirilmistir. Sekil

asagidaki gibidir;

Finansal
Jil]-l'.lff.'l LA '|. |'.|.|T||I[|'

Tazminat A

mekiubu yazanlar
Ortiilii K] ndar Acik
davr WaHLY w : f.l'{u'.l'f.r!r.l.:-'

Finansal
ol avan
motivasyonli

@

Sekil 4.2. Harris ve Reynolds Finansal Motivasyon ve Davranis Sekline Gére
Belirledigi Olumsuz Davranislar Tipolojisi
Kaynak: Harris ve Reynolds, 2004, s. 344.
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Berry ve Seiders (2008, s. 31) bes farkli tip haksiz miisteri oldugundan sz
etmistir. Ilki ““sozlii istismarcilardir’’. Bu tiir miisteriler, yiiz yiize, telefonda veya
internette olsun, miisterilere ani ¢ikista bulunur ve oldukga sert ve saygisiz davranir.
Sozel istismarcilar, genellikle hizmet uygulamalarinda karsilasilan gli¢ dengesizligi
tizerine odaklanir: “Her zaman hakli” olan miisteri, adaleti asan sinirlar1 kendisinde

29

asma hakki bulur. Ikinci olarak *‘Suglayicilar’ belirtilmistir. Sozel istismarcilar,
miisteri-calisan arasinda huzursuzluk dogururken, suclayicilar, sirketin {iriinlerine,
politikalarina ve biitiin seviyedeki insanlar1 etkilemektedir. Suglayicilar oldugu siirece
“sirket her zaman haksizdir.” Misteriler, pek ¢ok hizmette yardimci iiretici rolil
istlendigi i¢in ayn1 zamanda hizmet kalitesi ve sonuglar1 da etkilemektedir. Suglayicilar
ise senaryodan kayitsiz olarak hicbir sekilde kendilerini sorumlu hissetmez. Uciinciisii
“kural ¢igneyenlerdir’’. Bu Kkisiler, kendilerine uygun gelmedigi veya amaglarina
uymadigt zaman politika ve prosediirleri kolayca gormezden gelebilmektedir.
Dordiinciisti “‘firsat¢ilar’” olup bu tip miisteriler her tiir finansal kazanim yollarim
aramaktadir. Bu misteri isleyisi, problem yaratarak veya olan problemleri biiyiiterek bir
tazminat talep etmektedir. Bu tiir misteri, sirketin isini zorlastirirken, bir de ikinci tiir
firsatgilar vardir. Bu cimri firsatgilar, kendilerini zorunda hissetmedikleri icin hizmet
calisanlarina bahgis birakmazlar. Son olarak ‘‘iadekolikler’” belirtilmistir. Bu
misteriler, kurallar1 ¢igneyen hain ve firsat¢ilar olmalaria ragmen 6zel bir etkinlige
(iirlinleri magazalara iade etme) istirak eden karma tiirlerdir. Iadekolikler; defolu
triinler, alimdan hemen sonra fikir degistirme eylemi ve hediye degisimi sartlariyla

kabul goéren iade sartlarina ragmen, sirketin bu sartlarina bagli kalmadan kurallar

¢igneyen gruptur.

Keeffe (2010, s. 107) arastirmasini profesyonel hizmet alaninda (saglik ve
finans) yapmistir. Tipolojiler iki ayr1 sinifa boliinerek incelenmis olup bunlardan ilki
kisiler arasi iligkilere yonelik olumsuz miisteri davranmiglar1 ve ikincisi de kaynaga
yonelik olumsuz miisteri davraniglaridir. Kisiler arasi iligkilere yonelik grupta; “sozel
istismarcilar, fiziksel saldirganlik, katilimi reddetme ve gereksiz katilimlar”
bulunmaktadir. Kaynaga yonelik grupta ise “sahtekar davramislar, miilkiyet

istismarcilary” bulunmaktadir.
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Harris ve Daunt (2011, s. 848)’¢c ait bir diger ¢alisma da ise gesitli sektorlerden
musteriler ile yapilan nétralizasyon teknigi c¢alismasi ile siniflandirma olusmustur.
Tipolojiler, “Miilkiyet ihlalleri”, “Hizmet karsilasmasi esnasinda yapilan soézlii
istismar”, “Hizmet sonrasinda yapilan kasitli ve/veya yanls soylenti (NWOM)”,
“sahtekar eylemler” ve “cinsel istismar igerikli davranis” olarak belirlenmistir.
Miilkiyet ihlalleri Vandalizm ve hirsizlik davranislarini icermektedir. Harris ve Daunt
(2011, s. 848), hizmet karsilasmasi esnasinda yapilan sozlii istismarin finansal
motivasyon ile yapanlar ve ego icin yapanlar olarak ayirmistir. Sahtekar eylemler
icerisinde hileli iade islemleri, 6demeden kaginma ve hileli tazminat iddialar1 yer

almaktadir.

Greer (2015, s. 245), Keeffe (2010, s. 107)’un arastirmasinda oldugu gibi
profesyonel hizmetlerde (saglik ve finansal hizmetlerde ) arastirmasini yapmuistir.
Bunlar; Arastirma sonucunda alti farkli tipoloji ¢ikarilmis olup bunlar; “miilkiyet
istismarcilari, sahtekarlik, sozel istismarcilar, fiziksel agresifler, az katilimeilar ve ¢ok
katilimeilar”dir. Greer (2015, s. 246) tipolojileri ii¢ boyutta simflandirmistir. ki {iriin
ile baglantili olumsuz davraniglardir. Bu kategoride miilkiyet istismarcilart ve
sahtekarlik bulunmaktadir. Daha ¢ok maddi zarara sebep olan davraniglari bu grup
icerisinde degerlendirmislerdir. ikinci olarak, kisileraras1 olumsuz davramslar grubudur.
Bu grubun icerisinde sdzel istismarcilar ve fiziksel agresifler bulunmaktadir. Ugiincii
kategori de iligkisel olumsuz miisteri davranislaridir. Bu grupta ise az katilimcilar ve
cok katilimeilar yer almaktadir. Optimal iligki diizeyi disinda davraniglar sergileyenler
bu gruba dahildir. Bu ii¢ smiflandirmaya goére Greer (2015, s. 246) tarafindan
olusturulmus sekil asagidaki gibidir;
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Sekil 4.3. Profesyonel Hizmetlerde Greer (2015) e Ait Olumsuz Miisteri Davranisi
Tipoloji Calismasi
Kaynak: Greer, 2015, s. 246.

Olumsuz miisteri davraniglarinin ¢alisilmaya baslandigi ilk donemlerde genel
veya kapsamli olumsuz davranislarin tipolojik olarak gelistirilmesine duyulan ihtiyacin
farkina varilmistir ve az sayida arastirmaci bunu dnce siirmiistiir (Ornegin; Moschis ve
Cox; 1989; Fullerton ve Punj, 1993). Bu tir yapilan ¢alismalar genellikle anekdotsal
veya kavramsaldir (Ornegin; Lovelock, 2001; Harris ve Reynolds, 2004) veya daha
genis bir aragtirmanin parcasi olarak ortaya ¢ikmistir (Ornegin; Bitner, Booms ve Mobhr,
1994). Mevcut literatiirde yapilan bu arastirmalar sonucunda olusturulan tipolojiler
zamanla daha detayli sekilde siniflandirilmistir. Fakat bu tipolojiler zamana, mekana,
sektore ve teknolojiye bagl olarak degisiklik arz edebilir. Bu sebep ile belli araliklar ile

tekrarlanmalar1 gerekebilir.

Arastirmacilar tipolojileri belirlemek i¢in nitel yontemler kullanmislardir. Harris
ve Reynolds (2004, s. 351)’a gore bu aragtirmalarin mevcut literatiiriin genis olarak
gbzden gegirilmesi olumsuz davranislarin gruplandirilmast veya listelenmesiyle ilgili
deneysel arastirmaya odaklanmak da gereklidir. Olumsuz davranislarin tipolojik olarak
gelistirilmesi belirli sektorlere ait yaygin olumsuz davraniglarin netlik kazanmasina

yardimci olacaktir. Bununla birlikte belirlenen bu davranislar isletmelerin bu konuda
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bilinglenmesini saglayacak ve bu konuyu yonetmek icin spesifik stratejiler (Ornegin;

calisan ve miisteri egitimleri, hizmet tasarimi) gelistirebilmelerine yardimci olacaktir.

4.2.3.0lumsuz  Miisteri  Davramislarinin Yoneltildigi  Konular  Bazinda

Swniflandiriimasi

Miisterinin davranig bozukluguyla ilgili pazarlama stratejilerinin makro etkileri
g6z Oniine alindiginda, Fullerton ve Punj (2004, s. 1241) miisterilerin davranis
bozukluklarinin bir listesini kavramsallastirarak anormal miisteri davranisi lizerine
yapilan en gii¢lii ve en gelismis kavramsal arastirmay1 6ne siirmiistiir. Fullerton ve Punj
(2004, s. 1241) kabul edilen 34 davranis bozuklugunu bes genis degiskenle kategorize
etmistir. Bu kategoriler miisteri davraniglarinin yoéneltildigi konulara gore ayrilmastir.
Davranis bozukluklar1 kapsaminda igerisinde kurulusun calisanlari, mallar, miisteriler,
finansal varliklara yonelik davranislar ve fiziki veya elektronik miilklerin yok edilmesi

yer almaktadir. Tablo asagidaki gibidir;

Tablo 4.2. Olumsuz Miisteri Davramglarimin  Yéneltildigi Konular Bazinda

Siniflandiriimasi

Calisanlara yénelik yapilan olumsuz davraniglar

e (Calisanlara yonelik s6zel istismarda bulunmak
e (Calisanlara yonelik fiziksel istismarda bulunmak
e Bilerek kurallara uymamak

e  Garip tutumlar
Referanslar: Barney (1994), Curtis (1971), Richins (1983) ve Schultz (1978).

Isletme miilkiine ve demirbaslarina yonelik yapilan olumsuz davramslar

e Magaza hirsizhig

e Dolandiricilik

e Etiketleri degistirmek

e Isletme tarafindan saglanan damigmanlik hizmetlerini kotiiye kullanmak istismar etmek

e  Kurumdan hirsizlik yapma
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Tablo 4.2. (Devam) Olumsuz Miisteri Davraniglarimin Yoneltildigi Konular
Bazinda Siniflandirilmasi

Kuponlari usulsiiz paraya ¢evirme
Calint1 bilet kullanma

Kullanim hakki hirsizligi

Referanslar: Bernstein (1985), Berlin (1980), Best ve Luckenbill (1982), Cox vd. (1990), United States Department
of Commerce (1975), United States Department of Commerce (1977), French vd. (1984), Jolson (1974), Johnson
(1987), Mills (1979), Moore (1984), Moschis (1985), Schultz (1978) ve Steiner vd. (1976).

Diger miisterilere karsi yapilan olumsuz davraniglar

Sira atlamak

Kahve makinalarinin nakit 6deme ile teslim yapilan sirasi i¢erisinde yasa dig1 kullanim yapma
Diismanca yapilan fiziksel hareketler

Diger miisterileri keyif kagirtict seyler sdyleyip huzursuz etmek

Aligveris ortaminda sug olusturacak sekilde davranmak

Referanslar: Berk (1970), Johnson (1987), Lichter (1994) and Sheley and Bailey (1985).

Isletmenin finansal varliklarina yonelik yapilan olumsuz davranislar

Fatura hatalarinin bildirmeme

Isletmelere ait miilkiyet icerisinde yanls ya da kuskulu sakatlik gecirdigini iddia etmek
Kasada hile yapmak

Karsiliksiz ¢ek tahsil etmeye ¢aligmak

Kredi kart ve kredi sahtekarligt

Odeme yapmamak i¢in dolandirildigini iddia etmek

Garanti ve sigorta sahtekarlig

Bigisayara dayali miisteri suglar

Dedikodu iiretmek, kurumun {iriinlerine karsi sabotaj yapmak

flgili referanslar: Abend (1987), Albrecht vd., (1982), Baris (1988), Bleakley (1993), Bernstein (1985),
United StatesDepartment of Commerce (1977), United StatesDepartment of Commerce (1976b) ve
Curtis(197

Kurumun fiziksel ve elektronik miilklerine yonelilk yapilan olumsuz miisteri davranislar

Yikict Hirsizlik olaylart Destructivetheftacts
Vandalism

Kundakeilik

Veri Taban1 Hirsizligt

Isletmelere ait aligveris sitesine hizmeti engelleme saldiris1 diizenlemek
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Tablo 4.2. (Devam) Olumsuz Miisteri Davramslarinin Yoneltildigi Konular Bazinda

Swiflandiriimast
e Bilgisayar virislerini yaymak

flgili referanslar: Allen (1984), Berk (1970), United StatesDepartment of Commerce (1976), United
StatesDepartment of Commerce (1975), Hagan vd. (1985), Jolson (1974), Levy-Leboyer (1984), Mills
(1979) ve Schultz (1978).

Kaynak: Fullerton ve Punj, 2004, s. 1241.

Moshis ve Cox (1989, s. 733), olumsuz tiiketici davranmisinin iki sosyal ozellik
kullanilarak siiflandirilabilecegini belirtmiglerdir: davranisin arzu edilirligi (diger bir
deyisle; normatif ya da sapkin davranis) ve toplum iiyelerine yiiklenen talepler (baska
bir ifade ile diizenlenmemis ya da diizenlenmis davranig). Ayni sekilde Fowler (2007,
S. 45) da tiiketici davranislarini ayirirken, kiiltiirel beklentileri ve kurumsal normlari
karsiliyor mu yoksa ihlal ediyor mu diye bakmaktadir. Baska bir diisiinceye gore bu tiir
siiflandirmalar kapsamli olmakla beraber giivenilir olmayabilirler; ¢iinkii norm ve
sosyal beklenti gibi boyutlar 6znel olup kiiltiirel agidan degiskenlik gosterirler
(Fullerton and Punj, 1997, s. 343). Nitekim bu boyutlar1 kullanan tipolojiler,
aragtirmacinin Onyargilarina ve arastirmanin yiritildiigii kiiltiire bagh olarak farkli
davraniglar1 islevsel olmayan olumsuz davranis olarak belirleme riskiyle kars1 karsiya

kalabilir. (Greer, 2015, s. 241).

Tipolojilerin siiflandirilmasina iliskin Greer (2015, s. 243 )’e ait bir diger elestiri
ise, tiiketicileri sapkin (Ornegin; Harris and Reynolds, 2004, ; Lovelock, 2001; Zemke
ve Anderson, 1990) olarak siniflandirmamasina yoneliktir; ¢linkii islevsel olmayan
davranis aralikli olabilir ve islevsel tiiketicilerce de ifa edilebilir. Ikinci olarak; bazi
tipolojiler, Ozgiinlik bakimindan farklilik gosteren islevsel olmayan davranislari
smiflandirirlar Bunun bir 6rnegi, Bitner, Booms ve Mohr’un (1994, s. 101), is birligi
yapmalarina engel bir sarhosluk sergileyebilecek olan sorunlu miisterileridir. Ugiincii
olarak; baz1 tipolojiler islevsel ve islevsel olmayan davramslari karistirirlar. Ornegin;
Huefner ve Hunt’in (2000) misilleme tipolojisinde, tanim itibariyle bir¢ok durumda
islevsel olan bir davranis olan olumsuz dedikoduyu icerir. Son olarak; Greer (2015, s.
241)’e gore bu tipolojilerin bircogu kavramsal veyahut anekdotsal olup higbir zaman
ampirik olarak test edilmemislerdir (Ornegin; Fowler, 2007; Harris ve Reynolds 2004;
Lovelock, 1994, 2001; Moschis ve Cox, 1989; Zemke ve Anderson, 1990).
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4.3. Olumsuz Musteri Davramislarina Giidiilenme ve Gudulenme Nedenleri

Arzu edilen miisteri ve arzu edilmeyen miisteri davranislar: ayrimi belirli kiiltiir,
zaman ve sosyal ortama Ozgili olarak degisebilir (Sarason, 1972). Bu sebep ile
miisterilerin davraniglar1 bulunduklar1 ortama, kisisel oOzelliklerine, demografik
Ozelliklerine, icinde yasadigi kiiltiire gore farklilik gosterebilir. Olumsuz davranis
sergileyen miisterilerde bu unsurlara gore degerlendirilmelidir. Miisterilerin olumsuz
davraniglara neden yoneldiklerini bilmek isletmelerin bu konuda belirleyecekleri

stratejilerin sekillenmesine de yardime1 olur.

Olumsuz miisteri davraniglar1 ve yarattigi sonuclari asgariye indirmek icin bu
davraniglara yol agan nedenler belirlenmelidir. Boylelikle diger miisterilerin de bu
durumdan etkilenmesi ve diger miisterileri de etkileyen kisir dongiiniin engellenmesi
mimkun olabilir. (Schaefers vd., 2015). Olumsuz miisteri davraniglarini agiklamak i¢in
bir¢cok faktor kullanilabilir. Bu faktorler iki genel kategoriden cizilir. Bunlardan ilki
miisteri karakteri ve miisteri egilimi (Cox ve Moschis, 1990, s. 149) ve ikinci olarak

isletmenin karakteri ve miibadele ortamidir (Smigel, 1956’dan akt. Fullerton ve Punj,

1993, s. 570).

Cesitli sinirlardaki kusurlu davramislar farkli giidiilerle baglantilidir. Ozellikle
yazarlar farkl giidiiler tarafindan desteklenen farkli sertlikte kendini gdsteren davranig
bozukluklarini ortaya ¢ikarmislardir. Kayit altina alinan davranislar maddi kazang elde
etmek amaciyla yapilan kurnazca sikayetler veya egoyu korumak i¢in bagska
miisterilerle sozli tartisma icine girmekten, intikam duygusuyla calisana fiziksel olarak
saldirmaya kadar cesitli davranislart kapsamaktadir. Miisterinin olumsuz davranisa

yonelik gudulerini Fullerton ve Punj (2004, s. 1246) asagidaki gibi siralamistir;
1. Yerine getirilmemis arzular
2. Seytani heyecan aramak
3. Ahlaki baskilardan yoksunluk
4. Patolojik sosyallesme
5. Kiskirtict durum faktorleri

6. Firsatcilik hesaplama
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Harris ve Reynolds (2004, s. 344-350)’ ¢ gore diizensiz sezgilerin ve gudulerin
diger tarafinda ezici bir istiinliikle finansal kazang, ego saglama ve intikam guduleri
vardir ve olumsuz miisteri davranislarinin baskin etkenlerini olusturmaktadirlar. Bu
sebep ile arastirmacilar 2012 yilinda yayinladiklar1 makalede olumsuz miisteri
davraniglarina sebep olan giidiileri aragtirmis ve giidiileri li¢ grupta siniflandirmislardir;
finansal cikar giidiileri, ego ¢ikar giidiileri ve intikam giidiileridir. Bununla birlikte
yazarlar bu ¢alismada ayni zamanda bireylerin bilissel karakteristiklerinin bireylerin
davraniglarin1 kuvvetli bir sekilde etkilediklerini gosteren bulgular da elde etmistir.

Gildiilerin uyum saglamadaki rolii igsel (kisinin kendisiyle ilgili olumlu hisler
duyma ihtiyaci/istegi) ve/veya digsal (kisinin baskalariin ona saygi duydugunu bilme
ihtiyaci/istegi) olabilir (Daunt ve Harris, 2012). Ornegin, Bernstein (1985, s. 30) bazi
insanlarin “iyi yasam” olarak goriilen hayati slirmek i¢in ego giidiimlii kendine hak
tanima duygusuyla yapilan magaza hirsizlig1 davranisi sergilediklerini iddia etmektedir.
Benzer sekilde, Fullerton ve Punj (1997, s. 343 ) tiiketici davraniglarinin
gerceklestirilemeyen tutkular nedeniyle giidiilenebilecegini sosyolojik teoriyi kullanarak
savunmaktadir. Bununla birlikte Fullerton ve Punj (2004, s. 1245) o&zellikle,
memnuniyetsizlik ve haksizlik kanilarinin islevsiz davranis vakalarinin ana gerekgeleri
oldugunu belirtmektedir.

Olumsuz miisteri davraniglarinin, tiiketicinin egosu sonucu ve/veya finansal
acidan giidiilenen davranis bozukluklarinda ortaya ¢iktigi savunulmaktadir. Bernstein
(1985, s. 30) alternatif bir agiklama getirerek asir1 derecede giiglii kuruluslara karsi ters
tepen bir mekanizma olarak tiiketici dengesizligi ve intikam odakli davranig
bozukluklar1 arasinda iligski oldugunu iddia etmistir. Giiniimiize kadar ulasan literatiir
de, sansasyon isteyen ve farkli olarak giidiilenen davranig bozukluklar1 arasindaki
iliskiyi desteklemektedir. Ornegin; Kallis ve digerleri (1986) finansal olarak giidiilenen
magaza hirsizligi davramiglart  ile heyecan ve sansasyon isteyen egilimleri
iliskilendirmektedir. Fullerton ve Punj (1997, s. 342) ego ve finansal kazang igin
gerceklestirilen tiiketici dengesizliginin kisilik 6zellikleri ve anormal tiiketici
davraniglar1 arasindaki baglantiyr kavramsal olarak arastirmis ve kisisel veya madde
odakl tiiketici dengesizligini birbirinden ayirmistir.

Tiketicilerin  finansal kazan¢ igin sergiledikleri uygunsuz davraniglar
parasal(para, altin gibi) ya da fiziksel tiirdeki mallar1 elde etme isteklerinden

kaynaklanir. Albers-Miller (1999, s. 286) yasadisi tiiketim baglaminda finansal diirtiiler
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ve fonksiyonel olmayan tiiketici davranislar1 arasindaki iliskinin 6zellikle istatistiki
olarak Onemli oldugu bulgusuna ulasmistir. Tutuklu magaza hirsizlarmin 6z
bildirimlerinden alinan verileri degerlendiren Moore (1984, s. 63) “un bulgular1 magaza
hirsizlig1 olaylarinin %70’inin finansal diirtiilerle agiklandigini ortaya koymaktadir.
Harris ve Reynolds (2004, s. 348) igsel ve digsal odakli ego giidiilerini ayirarak
fonksiyonel olmayan g¢esitli tiiketici davramig sekillerini tanimlamistir. Digerleri
arasinda Ozellikle sapik davranislar, sozlii taciz ve miilkiyete zarar davranislar1 ayri
tutmaktadirlar. Yazarlar sapik davranis ve sozlii taciz sucu isleyen kisinin kendi
egosunu sigsirme yollarindan biri olarak bu davranisi sergiledigini belirtmektedirler.
Bazi arastirmalar; uygunsuz davraniglarin verilen hizmet esnasinda asagilayici veya
yetersiz davranan c¢alisana karst 6¢ alma ve egoyu koruma mekanizmasi olarak
sergilenmekte oldugunu gostermistir. (Harris ve Reynolds, 2004, s. 351). intikam,
tiiketicinin kurulusun bir personeli veya kurulusun kendisinden intikam alma arzusu
olarak adlandirilir. Nitekim bu tiir davraniglar sikayetlere hedef olandan ‘“acisini

cikartma” veya onu “cezalandirma” istegiyle de koriiklenmektedir (Bechwati ve Morrin,

2003, s. 452).
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Sekil 4.4. Olumsuz Miisteri Davranislarinmt Etkileyen Faktorler
Kaynak: Fullerton ve Punj, 1993, s.571

Fullerton ve Punj (1993, s. 571) yukaridaki tabloda olumsuz miisteri davranislar
ile miisteri davranislarinin etkilesim alanin1 gostererek, bu etkilesim alaninda olan
faktorler ve alt faktorleri belirtmistir. Daunt ve Harris’in miisterinin daha ¢ok kisilik ve
tutumlarina yonelik giidiilerin ve psikolojik 6zelliklerin iizerine yogunlastigi
calismasinin yaninda Fullerton ve Punj’a ait bu calismada miisteri davranislarini
etkileyen ayni zamanda islevsiz miisteri davranisini etkileyen, yas, cinsiyet, egitim ve
ekonomik durum dahil bir dizi demografik 06zellik belirlenmistir. Tiketicilerin
ozellikleri, demografik 6zelliklerin disinda sosyal etkiler; sosyallesme, norm olusturma
ve ¢evre baskisi gibi cesitli grup-diizeyi meselelerini igerir. Ama yine de Fullerton ve
Punj (1993, s. 571) modeli ayn1 zamanda, isletmenin toplumsal imajinin yani sira
fiziksel c¢evre, sunulan {iriinlerin/hizmetlerin tiirleri, caydiricilik seviyesi dahil, cesitli
sayida baglamsal etmenin islevsiz miisteri davranisinin kapsamini etkileyecegini

vurgulamislardir. Dahasi, Fullerton ve Punj (1993, s. 572) bazi durumlarda, miisteri ve
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ortam Ozelliklerini taklit eden bu tarz davraniglarin ortaya c¢ikmasmin etkilesim
ozelliklerinin dogru birlesimine daha ¢ok bagl oldugunu savunmuslardir.

Fullerton ve Punj (2004, s. 1242) yaptig1 diger bir ¢alismada olumsuz miisteri
davraniginin ortaya ¢ikmasinin bir dizi faktorle ilgili oldugunu 6ne siirmiistiir. Bunlari
(1) misterinin yas1, cinsiyeti, egitimi ve meslegi gibi demografik nitelikler, (2) kisisel
ozellikler, ahlaki gelisim derecesi, gerceklestirilememis istekler ve heyecan arayist icin
egilim gibi psikolojik nitelikler, (3) sosyal etkiler ve (4) miisterinin ruh halleri olarak
listelemislerdir.

Grove ve digerleri (2004, s. 45), fiziksel ¢evre, ortam ve sosyal gevrenin farkli
nedenlerle giidiilenmis tliketici davranis bozukluklariin tetikleyicisi olabilecegini iddia
etmektedir. Bununla birlikte, hizmet ¢atis1 ve islevsiz miisteri davranisi siddeti arasinda
dogrudan bir iligskiyi géstermezken hizmetten hosnutsuzluktan dogan dolayli bir iliskiyi
desteklemektedir. Bunun yani sira Mills ve Bonoma (1979a, s. 351) da miisterilerin bir
magazanin goreli gliciinii algilayiglarinin anormal miisteri davraniginda temel bir
belirleyici oldugu teorilerini destekleyen gii¢lii kanitlar buldular.

Demografik veriler temel alinarak yapilan bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir.
Calismalar incelendiginde daha ¢ok benzer sonuglara ulasilmistir. Ornegin; erkeklerin
kadinlara gore siddet iceren davranislara ve mala zarar vermeye daha yatkin olduklari
goriilmistir (Moir ve Jessel, 1997, s. 98). Bu baglamda erkeklerin kadinlara gore daha
fazla agresif, ego ve intikam diirtlisiiyle uygunsuz davranislar iginde bulunduklar iddia
edilmektedir. Harris ve Reynolds (2004, s.349 ) tarafindan sunulan tamamlayici
bulgular, kadin emsallerine kiyasla daha geng erkeklerin egoyu pekistirme ve intikamla
giidilenmis kotii davraniglar icinde bulunmaktan daha c¢ok zevk aldiklarini ileri
stirmektedir. Ancak orta yastaki kadinlarin erkeklere gore maddiyata dayali diizmece
sikdyet mektuplariyla daha ¢ok ugrastiklar ileri siiriilmektedir (Harris ve Reynolds,
2004, s. 345).

Harris and Reynolds (2004, s. 342), ozellikle irin degisimi yaptirma
davraniglarinin  biiylik ¢ogunlugunun ego kaynakli sosyal ihtiyaclarla gilidiilenmis
kadinlar tarafindan yapildigini bulmustur. Tiiketici misillemelerini inceleyen Huefner ve
Hunt (2000, s. 80) daha geng¢ ve daha az egitimli insanlar ile intikam giidiisiiyle yapilan
uygunsuz davranmiglar arasinda baglanti bulmustur. Genis bir yelpazede demografik

degiskenleri arastiran Fullerton ve Punj(1997, s. 343) diisik seviyedeki gelir ve
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egitimle, yas ve etik olmayan gesitli glidiilerle sergilenen davraniglar arasindaki iligkiyi
desteklemektedir.

Arastirmacilara gore anormalliklerin birgogu (6rnegin, hizmet saglayicisina
bagirmak) zarar vermekle iligkilendirilmemelidir. Bu sebep ile zarar verme niyeti
asirtya kacan miisteri davranislarinin gerekgesi olabilirken, miisteri anormalliklerinin
olagan ve sik karsilasilan disavurumlari igin temel sebep olarak gorilemez (Bitner vd.
1994, 5.103; Fisk vd. 2010, s. 420).

Miisteri kotii davranisina yonelik cesitli makro-diizey sebepler gelistirilebilir.
Belli bir kotl tavir tiiri i¢in ¢ok sayida motivasyon devrede olabildigi i¢in giidiiler,
karsilikli olarak mikro-diizey kotii davraniglari agiklayacak ozellikte veya ayrintida
degildir. Yine de, birlikte diisiiniildiiglinde, bir olgu olarak tiiketici kotii davranisina
yonelik genel bir bakis agis1 saglarlar. Ayrilmaz bir bigimde tiikketim ideolojisine baglh
olmalar1 bakimindan, mesru tiiketimi tetikleyen pazarlama etkinliklerinin kasitsiz bir

sonucu olarak incelenmeleri 6nemlidir (Fullerton ve Punj, 1997, s. 344).

4.4. Olumsuz Miisteri Davranislarimin Sonuglar ve Etkileri

Olumsuz miisteri davranislar ticari hayatin bir pargasidir. Bu sebep ile ticaret
ortaminda bulunan, olumsuz davraniglara maruz kalan ve/veya sahit olan sahislar ve
kurumlar bu tutumlardan etkilenmektedir. Ote yandan bu olumsuz davranislar,

miibadele ortaminda bulunan tiim kisi veya tiizel kisiler i¢cin baz1 sonuglar dogurabilir.

Olumsuz misteri davraniglarinin  sadece sonuglarin1  yonelik yapilan tek
aragtirma Harris ve Reynolds (2003, s. 144)’a aittir. Arastirma; bu davraniglardan
etkilenen miisteri iliskileri ¢alisanlar {izerindeki sonuglari, miisteriler i¢in sonuglar1 ve
kurum i¢in sonuclari olmak iizere iige ayirmistir. Sonuglar tabloda belirtilmis olup

tabloda belirtilen maddeler kapsaminda diger ¢calismalar ile birlikte derlenmistir.

74



MUSTERI iLiSKIiLERT
CALISANLARI ICIN OLUSAN
SONUCLAR

-Uzun Dénemli Psikolojik Etkileri
-Kisa donemli Duygusal Etkileri
-Davranissal Etkileri

-Fiziksel Etkileri

OLUMSUZ
MUSTERI

MUSTERILER iCIN KURUM ICIN OLUSAN
SONUCLARI SONUCLAR

-Domino Etkisi -Direkt olan Finansal Kayip
-Bozulmus tiiketim etkisi -Dolayli Finansal Kayip

Sekil 4.5. Olumsuz Miisteri Davranislarina Ait Sonuclar
Kaynak: Harris ve Reynolds, 2003, s.150.

Miisteriler ile siirekli etkilesim halinde olan 6n saha galisanlar1 olumsuz miisteri
davraniglarina en ¢cok maruz kalan gruptur. Miisterilerin sikayet ve hayal kirikliklariyla
siklikla basa ¢ikmalar1 gereken miisteri hizmetleri temsilcileri (Sliter vd., 2010, s. 468),
is arkadaslarindan daha ¢ok miisterilerden saldirganlik davranisi gordiiklerini
belirtmektedir. (Grandey, Kern ve Frone, 2007, s. 75). Bununla birlikte Harris ve
Reynolds (2003, s.150), miisterilerin olumsuz davraniglarinin miisteri iliskileri ¢aligani
iizerindeki fizyolojik, biligsel ve tutumsal olmak {izere i ana etkisi oldugunu
belirtmektedir. Kisa donemli duygusal etkileri; stres, ruhsal dayanikliligi sarsma,
davranigsal etkileri ise motivasyon ve is memnuniyetini yok etme, ve calisana ait
olumsuz tutumsal egilimler olarak ortaya konmustur. Arastirmada, uygunsuz miisteri
davranigina bagh stres, motivasyon diisiikliigli ve tatminsizlik bir¢ok saha g¢alisaninda,
isinde devam etme istegini ve/veya isveren kuruluslarina olan bagliliklarini oldukca
siirlandig1r ortaya ¢ikmistir. Miisteri iliskileri yOneticilerinin, 1srarci ve uygunsuz

misteri davraniginin kendilerini iist yonetimin miisteri odakli olma, yiliksek hizmet
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standartlarina bagli olma baskisi ile sahada olumsuz davraniglarla bas etme ve bas eden
personelin motivasyonunun arttirilmasi arasinda baski hissettiklerini ortaya konmustur.
Miisteri iliskileri ¢alisanlar1 ve yoneticileri icin olumsuz miisteri davraniglari stres
kaynagidir. Dormann ve Zapf (2004, s. 80)’ a gore de kotii muamele gosteren miisteri

davraniglar1 hizmet ¢aliganlarinin streslerinin ana kaynagi olarak gosterilebilir.

Calisanlar igin siirekli olarak olumsuz miisteri davranisina maruz kalmanin uzun
vadeli psikolojik sonuglar ile baglantili oldugu ortaya konmustur. Yani, miisteri
hizmetleri personelinin psikolojik sihhati tizerinde kalic1 etkileri s6z konusudur. Bu
baglamda “uzun vadeli” ile kastedilen, ilgili olumsuz miisteri davranisinin gergeklesme
anindan ¢ok daha uzun siire sonrasina kadar kalici olan etkileri isaret etmektedir ve
¢cogu zaman altt yil geriye uzanan belirli olaylar ile iligkilendirilmistir. Arastirma
sonucunda iki farkli bigimde uzun vadeli psikolojik etki ortaya ¢ikmistir. Bunlar ismen;
(a) siirekli bozulma duygular1 ve (b) stres bozukluklaridir (Harris ve Reynolds, 2003, s.
148). Karatepe vd. (2009, s. 732) tiiketicinin sozlii saldirisi ile ¢alisanin duygusal olarak
uyum saglayamamasi, tilkenmislik hissi ve sirketten ayrilma istegi arasindaki iligkiyi
gosteren kamitlar sunmaktadir. Ote yandan, yapilan bir cok arastirma sdzel olarak
agresif olan miisteriler ile olan etkilesimlerin hizmet saglayicilarin sagliklarini olumsuz
yonde etkiledigini gostermektedir. (Ben-Zur ve Yagil 2005, s. 98; Grandey, Kern ve
Frone, 2007, s. 77; Winstanley ve Whittington 2002, s. 146). Bununla birlikte Grandey,
Dickter ve Sin (2004, s. 416), misterilerin agresif davramislarinin ciddi anlamda
duygusal ve psikolojik uyarilma ve kronik diizeydeki rahatsizliklara ve duygusal
tilkenmislige neden oldugunu ileri siirmiislerdir. Calisanlar, miisterilerin kotii niyetine
kars1 daha hassas olabilmekte ve onlarin gosterdikleri hareketin arkasinda yatan
gercekleri ve miisterilerin iletisiminin ciddiyetini sorgulama egilimi gosterebilmektedir

(Tyler ve Bies, 1990).

Harris ve Reynolds (2003, s. 152)’a ait arastirmaya katilan tiim misteri iligkileri
yoneticileri ve c¢alisanlarinin tamaminin miisteri tarafinda fiziksel saldiriya maruz
kaldiklar1 veya bu gibi saldirilara sahit olduklarini gostermistir. Fiziksel saldirilar iki
farkli boyutta degerlendirilmistir; (a) bir ¢alisana yonelik siddet ve (b) calisanin kisisel
miilkiine zarar vermedir. ilk olarak, miisteri iliskileri calisanina yonelik siddet,
personele verilen zararin diizeyine gore degisiklik gostermektedir. Bunlardan en zarar

verici olanlari, sug teskil eden siddetli fiziksel saldirilardir (veya en azindan kabahat).
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Bu fiziksel sonucun en az goriilen tiiriinii teskil ediyor olsa da, etkileri 6zellikle ¢ok

fazladir (Harris ve Reynolds, 2003, s. 152).

Miisteri i¢in olusan sonu¢lar Domino Etkileri ve Bozulmus Tiiketim Etkisi
olarak ikiye ayrilmistir. Domino etkisi; olumsuz miisteri davranisinin, bu gibi olaylara
sahit olan diger miisteriler lizerinde zincirleme bir etki yaratmasini kapsar. Bu gibi
etkiler iki bicimde ortaya cikmaktadir. Bunlar; (a) “kabul edilemeyen” miisteri
davranigina maruz kalan calisana yonelik sempati besleyen kolektif bir disa vurum ve
(b) miisterinin davranigina sahit olan miisterilere bulasan olumsuz miisteri davraniglari,
ozellikle de giiriltiili veya gayri mesru sikayetlerdir (Harris ve Reynolds, 2003, s. 153).
Ote yandan Stiles (1987) ve Kowalski (1996), miisterilerin diger miisterilerin
sikayetlerini duyduklari ve bu sebep ile memnuniyetsizlik hissi veya rekabete girme
istegi hissettikleri durumlar1 bulasici olarak ifade etmislerdir (aktaran, Harris ve
Reynolds, 2003, s. 153).

Hizmet karsilasmasi sirasinda yasanan olumsuz miisteri davraniglarinin
miisteriler lizerindeki domino etkisi davranisinin yani sira bozulmus tiiketim etkilerinin
ortaya ¢iktigr gozlemlenmistir. Bozulmus tliketim etkisi, miisterilerin tliketim
tecriibelerinin ~ olumsuz  diger miisteri davraniglarindan etkilenmesi  olarak
belirtilmektedir. Daha spesifik olarak, islevsel ve (en azindan olas1) tatmin edici hizmet
karsilagsmalarinda, miisterilerin tiiketim tecriibelerinin olumsuz miisteri davranislarina
maruz kalma sebebi ile etkilenmesi olarak da dile getirilebilir. Genelde miisterilerin
hafif diizeydeki olumsuz miisteri davranislarindan etkilenmedikleri goriiliirken (sikayet
gibi), daha aleni ve kamusal bu tiir davraniglarin (sarhosluk ve siddet gibi), yakindaki
bireylerin tiikketim tecriibesini 6zellikle etkileyebildigi goriilmiistiir (Harris ve Reynolds,

2003, s. 153 ).

Miisteriler ile yakin ¢evrede calisan ve miisteriler iizerindeki etkilerin yani sira,
olumsuz miisteri davranist bir kurumun finansal durumu agisindan olas1 ciddi sonuglar
dogurur. Harris ve Reynolds (2003, s. 154) arastirmasinda dolayli finansal kayiplari: (a)
olumsuz miisteri davranisi ile ugrasmak zorunda olan personelin artan is yiikii, yani
fonksiyonel miisterilere etkili hizmet saglamak icin daha az zamanin olmasi ve (b)
personel siirekliligi, ise alimi, girisi ve egitimi baglaminda olumsuz finansal sonuglar
olarak detaylandirmistir. Ote yandan “Miisteri her zaman haklidir” anlayis1, miisterinin

kotii davraniginin mesrulagtirilmasi olarak kullanilir. Pazarlamacilar aslinda kendi
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calisanlarina yoneltilen kotii davranisin ¢ogunu kabul eder. Bununla birlikte asil 6nemli
olan mutsuz ¢alisanlarin isten ayrilmasindan kaynaklanan yiiksek devir hizi maliyetleri

dikkatsizlik sonucu 6nemsiz gosterilmektedir.

Direkt finansal kayiplar igerisine hasarli miilklerin tamir edilmesi, 6nemsiz
davalar i¢in yapilan mahkeme masraflari, artan sigorta primleri, hirsiz tarafindan
miilkiyete verilen zarar, olumsuz miisteri davranislarindan etkilenen miisterilerin
zararlarinin telafi edilmesi, miisterilerin kanuna aykiri taleplerini karsilamak igin
gerceklesen masraflart igermektedir (Harris ve Reynolds, 2003, s. 155). Buna bir érnek
bankacilik sektoriinden verilebilir. Bankalar, rakiplerinin mevduat faizlerinin daha
yiiksek oldugu bir ortamda yiiksek hacimde mevduat hesabi olan miisterilerinin “ayn
faiz oranmmi vermezler ise mevduati diger bankalara yonlendirecegi” tehdidi ile
karsilagabilirler. Miisteriler, diger bankalar ile bankanin mevduat faiz orani arasindaki
farki farkli yollardan da talep ederler. Bu sebep ile bankalar bazen farkli gider kalemleri

yaratarak bu miisterilerin taleplerini yerine getirmek zorunda kalabilirler.

Litzky, Eddleston ve Kidder (2006) calismalarinda olumsuz miisteri
davraniglarinin Amerika’daki isletmelere 20 milyar dolarlik bir maliyeti oldugunu ve
isletme basarisizliklarinin %90’ min nedenini olusturdugunu; bunun da ABD’deki
isletme gelirlerinin yiizde altisina denk geldigini sOylemektedirler. Bu da aslinda

olumsuz miisteri davraniglarmin yiiksek rakamlara mal oldugunu gostermektedir.
4.5. Olumsuz Miisteri Davramislar: YOnetim Stratejileri

Olumsuz davraniglarin gercekten var olmasi ve konu hakkinda yapilan
arastirmalar neticesinde, isletmelerin, bu durumlar1 degerlendirip olumsuz davraniglarin
yol actig1 sikintilart mantikli ¢6ziim yollar1 iireterek ¢dzmeleri gerekmektedir. Ozellikle
de her giin birebir miisteriler ile temas icerisinde olan ve onlarla ilgilenmesi gereken
saha c¢alisanlarinin ve yoneticilerinin bu konu hakkinda daha c¢ok destek ve
yonlendirmeye ihtiyaglar1 olabilir. Harris ve Reynolds (2003, s. 150)’ a gore
miisterilerin kotiiye kullanim ve yanlis davranisi ¢ok yaygin sekilde goriilmektedir ve
bu davranislar, saha calisanlar1 {izerinde, tiim organizasyon iizerinde ve mevzu bahis
vakalarda bulunan diger miisterileri lizerinde direk ve genis bir etkiye sahiptir. Bu sebep
ile verimli mibadele ortamlar1 i¢in anormal ve tehditkar misteriyle ilgilenme ve bas

etme 6zellikle hizmet sektoriinde ¢ok énemlidir.
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Idareciler ve iist diizey ydneticiler olumsuz miisteri davranisi olgusuna karsi
stratejik yaklasimin énemini belirtmektedirler. Miisterinin uygunsuz davranisina bagh
faktorlerin daha iyi anlasilmasinin saglanmasiyla idareciler bu uygunsuzlugu izlemek,
en aza indirmek ve yonetmek icin sistemler ve yapilar gelistirebilir ve oncelikleri
duzenleyebilirler (Harris ve Daunt, 2013, s. 283). Isletmeler degerlerinin bir pargasi
olarak, problem dahilinde olan miisteriye iyi hizmete ve onlara siiphe pay1 vermeye o
kadar odaklanmislardir ki, ¢6ztime ulasabileceklerinden daha fazla éneriler sunabilirler.
Olumsuz davranan miisteriye hak ettiginden fazlasini vermek onun bu davranigini
odillendirmek ve gelecekteki ayni tip olaylar i¢in onu tesvik etmek olur. Miisterinin
haksiz davranigina hak ettigi ve kati sekilde miidahale gerekir. Isletmelerin mantiksiz
olaylara mantikli tepkiler vermeleri gerekir. Bununla birlikte isletmeler olumsuz
davranig sergileyen miisteriler ile bagi tamamen koparmaya hazir ve razi olmalidir
(Berry ve Seiders, 2008, s. 26).

Pazarlama c¢alisanlar1 ve uygulamacilar; caliganlarin ara sira olan ug¢ noktadaki
olumsuz miisteri davranislarindan ziyade siradanlagsmis giinliikk olumsuz davraniglardan
daha ¢ok bunaldigini belirtmektedir (Grandey, Dickter ve Sin, 2004, s. 398). Bu sebep
ile sureklilik arz eden olumsuz davraniglarin sergilendigi hizmet karsilagsmalarinin iyi
yonetilmesi gerekmektedir. Bu durumlar iy1 yonetilmedigi takdirde isletmedeki personel
degisim orani artabilmektedir. Ornegin, Harris ve Reynolds (2003, s. 155 ) yaptiklart
bir arastirmada calisan katilimcilarin yaklasik % 75’inin sik karsilastiklari olumsuz
miisteri davraniglart i¢in miisteri ile birlikte isletmeyi de sugladiklar1 bulgusuna
ulasilmigtir. Bu sebep ile calisanlarin %350’sine yakini ¢alistiklart isletmede uzun
donemli kariyer planlarinin olmadigini belirtmislerdir. Bunu 6nlemek adina isletmelerin
dikkat etmesi gereken hususlar vardir. Misteriye saygit ve baglilikla davranmak,
calisanlarinda kendilerine ayni sekilde davranilmasini igeren sistemli bir kural biitiiniinti
gerektirir. Miisteriye, “miisteri hizmeti” adi altinda kotii davranma 6zglirliigi veren
yonetim (calisana sozlii hakaret etme, rahatsizlik verme, sirketi kaziklama gibi) seckin
hizmetin bagl oldugu bu kural ve degerleri es gecmis demektir. lyi bir yonetici,
isletmenin kurallarin1 ¢igneyip miisteriye kaba davrandigindan haberdar edilmisse
mutlaka olaya miidahil olmali ve araya girmelidir. Ayn1 sekilde, miisteriden koti
davranig geldigi haberini alirsa araya girmeye hazir sekilde beklemelidir. Yoneticinin,

miidahalesini igeren etkin “miisteri yonetimi”, calisana ve igerideki miisteriye sorunlu
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tarafin hareketlerine kayitsiz kalinmadigini ve devam etmesine izin verilmedigini
gosterir. (Berry ve Seiders, 2008, s. 35). Boylelikle kendilerine olan destegi fark eden
calisanlarin motivasyonu artarken isten ¢ikma istegi azalabilir.

Yoneticiler sorunlu tarafi secerken adil olmalidir. Berry ve Seiders (2008, s.
35)’e gore olumsuz davranis sergileyen miisterilerle etkin sekilde ilgilenmek gerekir.
Miisteri yanlis1 olmayan politikalarla kotli yonetilen isletmeler buylk problem
yaratabilirler ve misilleme davranislar1 gergeklestirebilirler. Bu tip davranis sergileyen
miisteriler, ayn1 zamanda hizmet i¢cin makul c¢aba ve yatirimini eksiksiz yapan iyi
yonetilen isletmeleri de bastan ¢ikarabilirler. Bu neden ile isletmelerin kurallarini
miisteriye kusursuz tecriibbe ve degerle sunum yapma ftzerine kurmalart gerekir.
Isletmelerin bu konuda strateji belirlemeleri igin miisteri dinamikleri {izerinde daha
genis bakis acisinin gerekliligine dikkat ¢eken Reynolds ve Harry (2009, s. 354 )’e gore
oncelikle hizmet aliminin/sunumunun karanlik ve saglikli olmayan yanii anlamalar
icin miisterilerin uygunsuz ve olumsuz davraniglart ile ilgili daha gercekei bilgi
saglamalar1 gerekmektedir.

Isletmeler, hem olumsuz miisteri olaylar1 sikligini diisiirme hem de belirli
olaylarla basa ¢ikma konusunda c¢aba sarf etmelidir. Bu, ileri seviyede planlama
gerektiren bir seydir. Yoneticilerin olast olumsuz miisteri davranist olusturan riskli
durumlar belirlemesi gerekir. Ik olarak miisteri ve isletmenin hedeflerinin ¢atistig
kosullari, yasanmis olaylarla birlikte belirleyebilirler; ikinci olarak miisterilerin bu
olumsuz davranis nedenlerinin 6niine gegmek adina ¢alisanin katkilarina basvurabilirler.
Son olarak bu tarz olumsuz davranislarda bulunmus miisterilerin géziinden durumlar
algilayabilmek icin daha once olumsuz davraniglar sergilemis miisterileriyle ilgili
arastirma yapabilirler. Yukarida belirtilen durumlar acgiga kavustuktan sonra,
yoneticilerin riskli durumlarda isletmenin uyguladigi yontemleri gerekli degisiklerin
yapilmast i¢in degerlendirmeleri gerekir. Bu asamada calisanlarin ve miisterilerin
katkis1 ¢ok faydali olabilir (Seiders ve Berry, 1998, s.20).

Ote yandan bazi akademisyenler hizmet saglayicilarin, miisterilerinin
davraniglarin1 yonetmek amaciyla isletmelerin goriislerini igeren ilke ve islemlere sahip
olma gerekliligini savunurlar (Huang, 2008; Tax vd., 2006);

e Piyasada net ve belirgin bir imaj gostermeye ve uyumsuz miisterilerin
dikkatini ¢ekmekten ve onlar1 bir araya getirmekten sakinmaya ¢alismak

e Diizenli olarak kotii davranan miisterileri kara listeye almak
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e Olumsuz miisteri etkilesiminin esas sebeplerini belirlemek

e Onleyici tedbirler almak. Ornegin bir restoran, diger miisterilerin ¢ocuk
sesinden rahatsiz olmamasi igin kiiciik ¢ocuklu aileleri ayr1 bir yere
oturtabilir.

Calisanlar, olumsuz miisteri davraniglari ile bas edebilmek i¢in isletmeden veya
yoneticilerden bagimsiz uygulamalara yonelebilirler. Chia (2004, s. 32)’ya gore, bu
uygulamalar basroldeki calisanlarin giindelik hayatta hareket edebilmeleri i¢in farkinda
olmadan faydalandiklar1 “temel basa ¢ikma yetenegidir’. Ote yandan Warde (2005),
uygulamalarin gegici siireli gelisme ve uygulanabilir hareketler, performans ve sunum
veya konusma gibi hareketlerin farklilik gosteren tek bir baglant1 noktasini igerdigini
savunur.

Reynolds ve Harris (2006, s. 100) 6n biiroda calisanlarinin olumsuz miisteri
davraniglar1 ile bag etme taktiklerini arastirdiklari makalelerinde taktikleri olay Oncesi
taktikler, olay esansinda uygulanan taktikler ve olay sonras1 taktikler olarak
smniflandirmislardir. Olay Oncesi stratejileri, ise zihinsel olarak hazirlanmak, kiyafet
degistirmek, miisterileri gbzlemlemek ve ilag almaktir. Olaylar sirasinda, kotii davranan
miisterilerle bas etmek icin kullanilan stratejiler de zor miisterileri goz ardi etmek,
miisterilere riisvet vermek, duygusal emek kullanmak (Ornegin; sahte samimiyet ve
kibarlik), cinsel c¢ekiciligi kullanmak, miisterilerin destegini elde etmek, kisisel
konusma kaliplarin1 degistirmek ve hizmet ortamini kendine gore degistirmektir
(Ornegin; kiilliikleri veya bardaklar1 kaldirmak). Son olarak olay sonrasi stratejiler de
baskalarindan gecici olarak ayr1 yerde durma, is arkadaslariyla konusma, duygularin
fiziksel bosalimi ve intikam alma (Ornegin; sunmadan 6nce miisterinin yemegine
bilerek hapsirmak) eylemlerinden olusur (Reynolds ve Harris, 2006, s. 100). Dolayis1
ile misteriye istedigi seyi vermek bazen ahlaki agidan maliyetli olabilir (Sorell, 1994 ).
Goriildigii tizere kullanilan taktiklerin bir kismi etik olmayan davraniglar da
icermektedir. Rasyonel olmadan sadece ani kurtarmak i¢in kullanilan bu etik dist
taktiklerin yerine problemi tamamen yok etmeye yonelik taktiklerin uygulanmasi

gereklidir.

Yagil (2008, s. 146 ) ii¢ bas etme stratejisi tiirli 6zetler: sorun ¢6zme, kagma-
sakinma ve destek arama. Sorun ¢6zme stratejilerini kullanirken calisanlar, planlama ve

¢Ozlimleme; ayrica miisterileri gézlemleme, onlara riisvet verme ya da kurum kurallarini
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esnetme gibi c¢abalarla stresi azaltir. Kagma-kacinma da sorundan uzaklagmayi
amaglayan c¢abalardan olusur. Ornekler arasinda alkol veya sigara kullanimi, sakinma,
inkar ve duygusal uzaklastirma vardir. Son olarak, destek arama stratejileri aragsal
yardim, tavsiye veya temas aramadir. Ornegin; is arkadaslarindan yerine bakmalarini
isteme veya duygularini onlara agma bulunmaktadir. Bu stratejilerin etkileriyle ilgili
olarak, Yagil (2008, s. 289) gozlemlenen stratejilerin birgogunun, calisanlarin kabul
etmeye zorlandigi, isin bir parcasi olarak goriilen olumsuz davraniglari da beraberinde
getirir. Boyle durumlarda calisanlarin stratejileri yalnizca sorunla bas etmeye degil,
ayrica duygusal sikintiyla bas etmeye odaklanir (Ben-Zur ve Yagil, 2005, s. 90).
Duygular1 yonetmeye yonelik vicdani bir girisim olan duygusal emek, Bailey ve
McCollough'm (2000, s. 70) bulgularima gore 6n saf calisanlar1 arasinda siklikla
gbzlemlenmektedir. Kisa donemde basarili olsa da bu stratejilerin stres ve tiikenme gibi
psiko-sosyal sorunlar benzeri olumsuz uzun dénemli etkilerinin olmasi olasidir (Bishop
ve Hoel, 2008, s. 360). Reynolds ve Harris (2006, s. 106)’e gore calisanlar tarafinda
subjektif olarak uygulanan bu taktikler isletmeye maddi ve/veya manevi zararlar
yaratabilir. Bu bulgudan hareketle yoneticiler, calisanlarin kendilerinden bagimsiz
olarak uyguladiklar: taktikleri isletmeye zarar vermemesi adina kontrol etmeli ve

gerekli gordiigii zamanlarda bu konularda ¢alisanlar1 uyarmalidir.

Harris ve Daunt (2013, s. 282) yaptiklar1 arastirmada olumsuz miisteri
davraniglarinin 6n saha elemanlar1 lizerinde psikolojik, duygusal, fiziksel ve tutumsal
etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Olusan bu etkilerin; ¢eliskili baskilar, ise alim ve iste
devamlilik ile ilgili zorluklar, rehberlik icin artan ihtiyag, zaman ve emek harcamasi
gibi idari zorluklar yarattig1 diisiiniilmektedir. Arastirmada elde edilen bir diger
sonucise yoneticilerin olumsuz davranislar1 azaltmak veya bastirmak icin uyguladiklar

yontemlerdir. Bu yontemler asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Sekil 4.6. Olumsuz Miisteri Davranislar: Etkileri, Idari Zorluklar: ve Stratejileri
Kaynak: Harris ve Daunt, 2013, s. 28

Miisteri iliskileri calisanlarinda 6zellikle deger verilen iki 6zellik vardir: sosyal
beceriler (zellikle sozlii) ve toplum iginde 6z giiven. lyi sosyal beceriler, sadece
misteri odakliliga katki saglamada degil, ayrica cogu zaman nezaketsiz (ve bazen de
dirist olmayan) sikayetlerle ilgilenirken de avantaj olarak goriilmiistiir. Toplum i¢inde
0z giiven de muhtemel igverenler tarafindan yiiceltilmistir. Toplum icinde 6z giiven,
calisanlarin ne oOlc¢lide kendi hareketlerinin bagkalar1 tarafindan nasil algilandigina
odaklanan bir profile sahip olduklarmi ifade eder (Marquis ve Filiatrault, 2002).
Yoneticiler uygunsuz miisteri davranisinin etkisini ortadan kaldirmak i¢in ilk olarak
bazen nahos, kaba ve aldatic1 miisterilerle ilgilenmeye en uygun kisilige ve tutumsal
Ozelliklere sahip calisanlar1 ise alma yolunu deneyebilirler. Yoneticiler, pozisyona
uygun mizaca sahip olan ve uygun bi¢imde yerlestirilen miisteri iliskileri ¢alisanlarinin
ise alinmasi, hem caliganlarin hem de kurulusun iizerindeki uygunsuz miisteri davranisi
etkisini azalttigini ileri stirmiistiir (Harris ve Daunt, 2013, s. 29).

Yoneticiler on saha ¢alisanlarinin engelleyici ozellikleri fark etme ve bundan
sonra psikolojik engellenme gosteren miisteriler ile olan etkilesimlerini yonetme

konusundaki yeteneklerini ilerleten egitim planlari gelistirebilirler (Reynolds ve Harris,
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2009, s. 331). Ayrica uygunsuz miisteri davranisini agiklayabilmek icin goreve baglama
asamasinda verilen egitim prosediirlerini ve sistemlerini degistirebilirler. Ornegin biiyiik
kuruluslarda, uygunsuz miisteri davranis1 bazi resmi goreve baslatma ve egitim
prosediirlerinin bir parcasi olarak kabul edilmis ancak daha ¢ok miisterinin “yanlis
anlasilmas1” {lizerine odaklanilmistir (Harris ve Daunt, 2013, s. 290). Olumsuz miisteri
davraniglart ger¢eklesmesi ihtimaline kars1 hazirlik yapma, yakin temas ¢aligsanlarina ve
yoneticilere olmasi ¢ok muhtemel olaylari nasil onleyeceklerini ya da onlarla nasil basa
cikacaklarini igeren egitimler verilmelidir (Seiders ve Berry, 2008, s. 36). Bu
egitimlerin yani sira isletmelerin, olumsuz davraniglara miidahale edecek g¢alisanlarin
isletmenin durumunu etkili sekilde agiklayabilmesi ve miisteriler ile saglikli konusma
ortam1 saglamak icin iletisim egitimlerini Oncelikli kilmalar1 gerekir. Isletmeler,
miisteri ile temas1 olan ¢alisanlar1 miisteri anormalliginin yaygmhigi ve tetikleyicileri
konusunda egiterek onlar1 problemli miisterilerin hizmet alimini/sunumunu aksatmasini
engellemeleri konusunda daha bilinglendirebilirler ve bu sayede zamandan ve paradan
o6nemli derecede tasarruf edebilirler (Reynolds ve Harris,2009, s. 353).

Isletmeler, ¢aliganlarmin hizmet sunumu ile iliskili yetenekleri i¢in ¢alisaninin
Ozgiiveninin arttirmak da biiylik bir rol oynamaktadirlar. Yonetim; miisteriler ile
yasadiklari tecriibeleri agik olarak paylasmaya cesaretlendirildikleri, problem odakli bag
etme becerileri gelistirdikleri, kaba miisteriler ile nasil basa c¢ikacaklar1 hakkinda
Onerilerin sunuldugu ve kabul edilemez davranislar i¢in nasil siir koyabileceklerini
ogrendikleri devamli egitim oturumlart olusturmay:r diisiinmelidirler (Harris ve
Reynolds, 2013, s. 290). Ote yandan isletmelerin, olumsuz davraniglara miidahale
edecek calisanlarin igletmenin durumunu etkili sekilde agiklayabilmesi ve miisteriler ile
saglikli konugma ortami saglamak i¢in iletisim egitimlerini dncelikli kilmalar1 gerekir.
Davraniglar1 engelleme ve saygi edinme amaglarina uygun aciklamalarda bulunan
calisanlar bu davraniglarin azalmasmi saglar (Seiders ve Berry, 1998, s. 18).
Calisanlarinin kotii davranislara maruz kalirken kendilerini korumak i¢in olusturduklari
bas etme yoOntemlerini ve araclarini saglayan isletmeler calisanlarinin sadece zor
misterilerin istesinden gelmek i¢in gerekli olan yetenekleri ile ilgili 6zgilivenini
arttirmakla kalmaz g¢alisanlarin bu zor miisteriler daha az tehdit edici bulmasini saglar

Harris ve Reynolds, 2013, s. 290).
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Uygunsuz miisteri davranisinin etkisini ortadan kaldirmak i¢in yoneticiler
tarafindan kullanilan bir diger strateji ise calisanin iicretinde degisiklik yapmak, daha iyi
Odiiller sunmaktir. Saha ve miisteri iliskileri c¢alisanlarinin bazilarina saatlik ticret
O0denmektedir. Cogu yonetici uygunsuz miisteri davranigina maruz kalinan miisteri
sikdyetleri ya da {riin iade gibi boliimlerde calisanlarin iicretlerini  artirim
yapabilmektedir. Bu {icret artirnmi1 kismen de olsa piyasa gerceklerini yansitmaktadir.
Isletmeler maddi ddiillendirmeler ile birlikte manevi psikolojiye dayali ddiillendirmeleri
de tercih etmektedirler (Harris ve Daunt, 2013, s. 286). Families and Work Institute’un
yaptig1 bir aragtirmada; licret ve ek yararlarin ig tatminine etkisi ylizde iki iken, is
kalitesi ve isyeri destegi gibi psikolojiye dayali 6diil yontemlerinin ¢alisanlarin
motivasyonunda %70 oraninda pozitif etki sagladig1 sonucuna ulasilmistir’. isletmelerin
oOzellikle psikolojiye dayali odiillendirme sistemleri olusturmasi olumsuz miisteri
davraniglart sebebi ile motivasyonu diisen c¢alisanlarin daha verimli c¢aligmalarini

saglayabilir.

Hizmet c¢atisinin dikkatli tasarimi ve yeniden tasarimi sayesinde idareciler
islevsiz misteri davraniginin siddetini azaltmak igin tatminkar ortamlar yaratabilir ve
stirekli miisterilerle bir ‘uyum’ derecesi gosterebilirler (Reynolds ve Harris, 2009,
5.350).

Ozellikle de biiyiik kuruluslarda yoneticiler, olumsuz miisteri davramsinin
etkisini  mimkin mertebe azaltmak i¢in c¢alisma takimlarini  hassasiyetle
diizenlemislerdir. Yer yer (muhtemel) hassas ¢alisanlara kars1 bir 6zen borcundan dolay1
yoneticiler, hem var olan personelle hem de yeni personel alimi sirasinda takim
olusturmada oldukga titiz davranmaktadir (Harris ve Daunt, 2013, s. 286). Uygunsuz
miisteri davraniginin etkisini azaltmak ic¢in yoneticiler tarafindan kullanilan bir diger
strateji saha ve miisteri iligkileri yoneticileri ve personeli i¢in rehberlik yontemine
yogunlagmaktir. Boyle bir rehberlik tabiati geregi hem resmi hem de gayri resmidir
(Harris ve Daunt, 2013, s. 286). Ayrica Reynols ve Harris (2006, s. 100)’e gore
yasanilan olumsuz miisteri davraniglart hakkinda ¢alisma arkadaglari ile sohbet etmek
dahi calisanlar {iizerindeki bu tarz hadiselerden dolayr olusan negatif etkileri

azaltmaktadir. Bu sebep ile gayri resmi olsa dahi ¢alisanlarin ve yoneticilerin bu konular

7 http://www.posta.com.tr/her-odul-calisani-mutlu-etmiyor-haberi-159381 Erisim tarihi: 15.05.2016
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ile ilgili etkilesim halinde olmalar1 olumsuz davranislara maruz kalan c¢alisanlara

manevi destek saglamaktadir.

Yoneticiler, engelleyici egilimler gosteren, tekrar tekrar sug isleyen uygunsuz
davranan miisterilerin hizmet catisi ¢ergevesinden yok olmalarini ve bunun sonucunda
diger miisteriler lizerinde olumsuz etki gostermelerini engellemek amaciyla bu
miisteriler ile iliskiyi bitirmeyi diistinebilirler (Berry ve Seiders, 2008, s. 36). isletmeler
tarafindan yapilan bu taktiksel manevralar olumsuz miisteri davraniglarini tamamen yok
etmese bile davranislarin siddetini indirgemede yardimci olabilir (Reynolds ve Harris,
2009, s. 353). Fakat her olumsuzluk sergileyen miisteriden kurtulmak isletmenin
faaliyetlerini siirdiirmesine zarar verebilir. Bu sebep ile isletmeler sergilenen olumsuz
davranisa maruz kalan ¢alisan, kurum veya diger miisteriler lizerinde biraktig1 etkiyi en
aza indirgemek i¢in farkli ¢6zUmler Gretebilir. Harris ve Daunt (2013, s. 284)
isletmelerin hizmet ortamina yonelik degisikler yaparak da olumsuz miisteriler ile bas
etme yontemleri gelistirdiklerini ortaya koymustur. Isletmeler, hizmet ortamini olumsuz
miisteri davraniglarinin  gerceklesmesini engellemek veya bu davraniglari en aza
indirmek igin yeniden tasarlayabilirler. Ornegin; miisteri iliskileri ¢alisanlarinin odalar
ses gecirmez camlar ile kaplanabilmektedir. Bu fiziksel tasarim 6zellikle en yaygin olan
agresif davranig ve sozel istismarin diger miisteriler lizerindeki etkisini azaltmak icin

kullanilmaktadir.

Baskilanan c¢alisanlarin rekabeti, milli kiiltiir, kurum yapisi, bilgi birikimi ve
yetenekler biitlinii, hizmet odakli goriise sahip isletmelerin deger yapilandirmasini
yonlendirir. Dolayisi ile saha calisan1 ve yanlis davranista bulunan miisteri arasindaki
etkilesimi de deger yapilandirmasini karsilikli sekilde birlikte yaratir (Echeverri vd.,
2012). Isletmeler deger yaratilirken olusan olumsuzluklar i¢in sadece tek tarafli bakis
acis1 sergilemek ve tek tarafi koruyacak politikalar olusturmak yerine iki tarafin da
esenligini saglamaya odaklanmalidir. Ornegin Berry ve Seiders (2008, s. 35)’e gore
isletmeler, olumsuz miisteri davranislar1 yiiziinden miisterilerin ¢ogunlugunun 1iyi
niyetini engelleyecek gereksiz kisitlayict politikalar yapmaya kalkismamalilardir.
Isletme kurallar1 ve itibar1 adma daha iyi yaklasim, adil fakat haksizliklara kars: taviz

vermeyecek sekilde ilgilenmeye yonelik olmalidir (Berry ve Seiders, 2008, s. 36).

Pazarlamacilarin ve diger tiiketicilerin olumsuz davraniglara olan tepkileri

tamamen olumsuzdan kararsiza, kayitsizdan veya hogsgoriililye kadar degiskenlik
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gosterebilir veya olasi yasal yaptirimlart igerebilir. Pazarlamaci ve tiiketici tepkileri ve
kotii davranigin mevceut “kabul edilebilirligi” kiiltiirel acidan da degisiklik gosterebilir
(Harris ve Reynolds, 2003, s. 144). Bu sebep ile olumsuz miisteriler i¢in uygulanacak

stratejilerin kiiltiirden kiiltiire farklilasabilecegi unutulmamalidir
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5. YONTEM

Bu boliimde sirasi ile arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi ile

verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.

5.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma nitel ve nicel yontemlerin sirali kullanildigi karma yontem ile
uygulanmistir. Karma yontem; “Bir arastirmada veya arastirmalar serisinde veri
toplamaya, verileri analiz etmeye ve hem nicel hem de nitel teknikleri birlestirmeye
odaklanan bir arastirma yontemidir.” (Creswell ve Plano Clark, 2007, s. 5) Yildirim ve
Simgek (2011) farkli yontemlerin birlikte kullanilmasinin toplanan verilerin ve bu
veriler dogrultusunda yapilan agiklamalarin  dogrulugunun ve gecerliginin
saptanmasinda 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Ote yandan, Nicel ve nitel verilerin
birbirlerini destekleyerek kullanilmasi, aragtirmanin gegerliligi ve giivenirligini
artirmaktadir (Creswell, 2003). Arastirma ile ilgili literatlir incelendiginde caligmalar
agirlikli olarak nitel c¢alismalar ile yapilmistir. Bununla birlikte konu ile ilgili
calismalari bulunan akademisyenler c¢aligmalardaki nicel calisma eksikligini stirekli
vurgulamaktadir.

Arastirmalarda karma yontem kullanom  gerekceleri bes grup ile
siniflandiriimaktadir. Bunlar; Uggenleme, Tamamlayicilik, Gelisim, Baslangic ve
Genisletme’dir (Giannakaki 2005°den aktaran; Baki ve Gokcek, 2012, s. 4). Bu
caligmada “Gelisim” gerekgesi ile karma yontem kullanilmistir.  Giannakaki (2005) ve
Greene ve digerleri (1989) bu gerekgeyi; bir yontemden elde edilen bulgularin arastirma
esnasinda daha sonra kullanilan yontem veya asamalar1 sekillendirmesi olarak
aciklamigtir. Yani gelisim; iki yontemin sirali bir zaman i¢inde yapildig1 ve nitel
verilerin ¢aligmanin nicel boyutunun gelisimine yardimct olmak amaciyla kullanimidir.
(aktaran; Baki ve Gokgek, 2012, s. 4).

Arastirma, karma yontemlerden olan kesfedici ardisik desen ile tasarlanmistir.
Kesfedici karma yontem arastirmalarinda bir olguyu incelemek amaciyla dnce nitel
veriler toplanip daha sonra nitel veriler arasindaki iligkileri agiklamak i¢in nicel veriler
toplanir (Creswell ve Plano Clark, 2011’den aktaran, Firat, Yurdakul ve Ersoy, 2014, s.

72). Bu arastirmanin ilk asamasinda nitel, ikincisi asamasinda ise nicel arastirma
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yontemi siralt olarak uygulanmistir. Nitel basamagi banka calisanlarinin yazili olarak
ilettikleri verileri, nicel basamagi ise toplanan veriler 118inda gelistirilen anketin banka
miisterilerine uygulanmasini igermektedir.

[lk asamasinda banka calisanlarindan nitel veriler elde edilmistir. Bankada
calisanlar subede galisan bireysel pazarlama, ticari pazarlama, operasyon ve yodnetim
boliimlerinden secilmistir. Farkli bolimlerde calisan banka personelinin segilmesinin
amaci, farkli tiplerde hizmet karsilagsmalarinda maruz kalinan olumsuz miisteri
davraniglarinin ~ gesitliligini  arastirmak  ve bu  davramislar1  derinlemesine
inceleyebilmektir. Bankacilik sektoriinde calisan kisilere “Maruz kaldiginiz olumsuz
miisteri davramiglart ile ilgili yasadiginiz bir olayr anlatiniz?” seklinde agik uglu tek bir
soru sorulmus ve en az ii¢ climle ile anlatilmasi istenmistir. Elde edilen yanitlar nitel
veriyi olusturmaktadir.

Ikinci asamada ise ilk arastirmadan elde edilen verilerden, banka-miisteri iliski
diizeyinin ve demografik degiskenlerin yer aldigi yapilandirilmis anket sorulari
hazirlanmistir. Anket formu, ilk arastirmadan elde edilen yanitlar temel alinarak
literatiirden yola ¢ikarak olusturulmustur. Ikinci arastirmanin katilimcilari; bankalar ile
aktif calisan kisiler olup kartopu Ornekleme yontemi uygulanmistir. Arastirmada
toplanan verilerin analizinde faktor analizi, bagimsiz t-test ve anova uygulanacaktir.
Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi 6l¢cen degiskenleri bir araya toplayarak 6lgmeyi
az sayida faktor ile agiklamayr amaglayan bir istatistiksel tekniktir. Faktor analizi bir
faktorlesme ya da ortak faktor adi verilen yeni kavramlar1 (degiskenleri) ortaya ¢ikarma
ya da maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarini elde
etme siireci olarak da tanimlanmaktadir (Buylkoztirk, 2002, s. 474). Arastirmanin

metoduna ait detayli tablo bir diger sayfada gosterilmektedir.
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Tablo 5.1. Arastirmanin Metodu

BIRINCI BOLUM

IKINCI BOLUM
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5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirma iki boliimden olustugu icin iki evren ve iki 6rneklem bulunmaktadir.
Birinci arastirmanin evreni Eskisehir ve Ankara il sinirlari i¢erisinde banka subelerinde
calisan kisilerdir. Bu arastirmada amagli 6rnekleme yontemlerinden biri olan kartopu
ornekleme kullanilmistir. Amaglh 6rneklemede arastirmaci, kimleri arastirmaya dahil
edecegine karar verir (Yildinm ve Simsek, 2011, s.111 ). Kartopu o6rnekleme;
“Ozellikle nadir gériilen durumlart incelemede bu ozellikte bir bireyle temas
kurulmasvin ardindan, bu bireyin yardimiyla diger bir bireyle gériisiip zincirleme
olarak orneklemi olusturma islemidir.” (Gauvreau, 1973, s. 469). Patton (1987)’ ye
gore bu 6rneklem yontemi, “Bu konuda en ¢ok bilgi sahibi kimler olabilir” ve “ Bu konu
ile ilgili olarak kim veya kimler ile goriigmemi énerirsiniz?” sorulari ile baslar ve bu
dongii sayesinde arastirmaci daha zengin bilgi kaynaklarina ulagma firsatina sahip olur
(aktaran, Yildirnrm ve Simsek, 2011, s. 111). Birinci arastirmada kartopu ornekleme
yontemi ile 100 banka ¢alisanina ulasilmistir. Nitel calismada 6rneklem biiytikliigiiniin
fazla olmasinin nedeni aragtirmanin yazili olarak yapilmasidir. Dolayisiyla daha kisa
siirede daha ¢ok veri elde edilebilmistir.

Ikinci béliimde arastirmanin evreni Eskisehir ili igerisinde yasayan banka
miisterileridir. Comrey ve Lee (1992) faktOr analizi i¢in gerekli 6rneklem sayisina
iliskin, “100: zayif, 200: idare eder, 300: iyi, 500: ¢ok iyi, 1000 ve {istli: miikkemmel”
bi¢ciminde bir siiflama yapmisladir. Baz1 aragtirmacilara gore agcimlayici faktor analizi
icin en az 300 birimlik 6rneklem hacmine ulasilmasi gerekmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 1996). Bununla birlikte madde sayisi-6rneklem oran1 MacCallum ve digerleri
(2001)’ne gore en az 1/4 ve Tavsancil (2010)’a gore en az 1/5 olmalidir. Bunula
birlikte, karma metot icerisinde eger nitel veriler 6nce toplanmissa, belli yerlerdeki
katilimcilarla bir konunun incelenmesi amaglanmistir. Baki ve Gokgek (2012)’ e gore
karma metot uygulamasinda aragtirmacinin ikinci asamada verileri daha fazla sayida
temsili kisiden toplanmasinin problemin anlagilmasini arttiracagini belirtmistir. Hem bu
sebep ile hem de agimlayici faktdr analizi uygulanacagi igin ikinci bolimdeki anketin,
ilk boliimdekinden daha fazla kisiye yapilmasi hedeflenmistir. Bu bolimde drneklem
yontemi kolayda oOrnekleme olarak belirlenmistir ve anket; cevaplamaya gonulli

toplamda 341 banka miisterisi tarafindan uygulanmistir.
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5.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmanin birinci boliimiinde Ek-1’de 6rnegi bulunan soru formu kullanilmistir.
Bu formda olumsuz miisteri davranislar1 ile ilgili kisa bir bilgi verilmistir. Banka
calisanlarinin demografik bilgileri ile mesleki deneyimleri ve bankadaki gorev yaptigi
departmanlar sorulmustur. Bununla birlikte bir tane acik ug¢lu soru ile banka ¢alisanin
musteriler tarafindan maruz kaldigi olumsuz davraniglariin en az 3 ciimle ile
aciklanmasi istenmistir. Ag¢ik uglu sorular arastirmaciya konuya iliskin daha ayrintili
bilgi edinmede 6nemli bir esneklik saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 93).

Arastirmanin ikinci boliimiinde Ek-2’de 6rnegi bulunan anket formu kullanilmistir.
Anket miisterilere uygulandigi i¢in agiklama boliimiinde “olumsuz miisteri davraniglar1”
ibaresi kullanilmamustir. “Miisterilerin banka ile olan iliskileri ve bu iliskilerin miisteri

davranislari iizerindeki etkisi incelenmektedir” olarak yazilmistir.

5.4.Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket ii¢ bdliimden olusmaktadir. ilk bdliimiinde banka miisterilerinin demografik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular hazirlanmistir. ikinci béliimde ise banka-
miisteri iligki diizeyini belirlemek adina sorular hazirlanmistir. Anketin son bdliimiinde
ise aragtirmanin ilk boliimiinden elde edilen veriler incelenerek gelistirilen ifadeler ile
olumsuz miisteri davraniglarini igeren 49 soru hazirlanmistir. Son boliimde Likert tipi
Olcek kullanilmis bu Olgekte ‘1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle

Katiliyorum™ a kadar siralanmugtir.

5.5. Arastirmanin Giivenirligi ve Gecerliligi

Arastirmada kullanilan 6l¢ek niteligindeki degiskenler igin giivenirlik analizi
testinden yararlanilmigtir. GuUvenilirlik 6l¢iimiine iliskin farkli metotlar vardir. Bu
metotlar igerisinde en ¢ok kullanilant Alpha katsayisidir. Alpha i¢ tutarlilik giivenilirlik
katsayisi, Likert tipi agirlikli puanlamanin yapildigi araglarla maddelerin i¢ tutarliligini
tahmin etmede kullanilir (Tekindal, 2009, s.167). Likert Olgegindeki gibi
derecelendirilmis tutum ve kisilik testlerinde, ilgi envanterlerinde Cronbach Alpha
Katsayis1 hesaplanir (Tavsancil, 2010, s. 28). Cronbach (o) katsayisina bagl olarak
yapilan dlgegin giivenirligi su sekilde yorumlanmaktadir (Islamoglu, 2009, s.139):
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» 0,00 <o <0,40 oldugunda 6lgek gilivenilir degildir.

» 0,40 <0 <0,60 oldugunda 6lgek diisiik giivenilirliktedir.

» 0,60 <o <0,80 oldugunda 6lgek oldukga giivenilirdir.

» 0,80 <o < 1,00 oldugunda 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Toplamda 27 degisken i¢in giivenilirlik katsayr degeri 0,818 olarak hesaplanmustir.

Bu durumda 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

5.6.Verilerin Analizi

Bu arastirmanin ikinci bolimiinde elde edilen veriler kodlanmis ve SPSS 15.0
istatistik paket programi ile degerlendirilmistir. Verilerin analizinde katilimecilarin
verdikleri cevaplarin yiizde ve frekans dagilimi incelenmis olup sonuglar hakkinda
genel bilgi edinilmistir. Toplanan verinin betimsel analizi igin aritmetik ortalama,
standart sapma, siklik ve yilizde analizleri uygulanmistir. Olumsuz miisteri davranislarini
siniflandirmak i¢in ag¢imlayic1 faktor analizi uygulanmistir. Ortaya ¢ikan olumsuz
misteri davraniglar1 tiplerinin demografik ozelliklere gore farklilik gozetip
gozetmedigini ve banka iligki diizeyinin bu tipleri etkileyip etkilemedigini gormek

amactyla t-test ve tek yonlii varyans analizi yapilmustir.

Arastirmacinin, 6lgme aracinin Olctligli faktorlerin sayisi hakkinda bir bilgisinin
olmadig1 durumlarda ve belli bir hipotezi Olgmek yerine, 6l¢me araciyla Olgiilen
faktorlerin dogas1 hakkinda bir bilgi edinmeye ¢alistig1 inceleme tiirlerine agimlayici
faktor analizi (Exploratory Factor Analysis) denir (Tavsancil, 2010, s.46). Agimlayici
faktor analizi, bilinmeyen gizli degiskenlerle gbzlenen degiskenler arasindaki baglantiy1
ortaya koymasi amaciyla tasarlanan bir analizdir (Cokluk vd., 2010,5.189). Olumsuz
miisteri davraniglar1 ile ilgili literatiirin daha ¢ok nitel caligmalardan olusmasi ve

mevcut bir 6lgegin olmamasi sebebi ile agimlayici faktor analizi uygulanmigtir.
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6. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde arastirma bulgular1 okuyucuya kolaylik saglamasi igin ve biitiinliik
olusturmasi amaci ile tablolar halinde verilmistir. Yapilan istatistiksel analizler birinci
arastirma sirasinda edinilen kisisel gozlemlerden yararlanilarak elde edilen bulgular

yorumlanmustir.

6.1.Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

[k arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim ve mesleki deneyim ile banka

subesinde c¢alistiklar1 departmanlar i¢in yapilan detayli tablo asagida verilmistir;

Tablo 6.1. Birinci Arastirmaya Katilan Bankacilarin Demografik Ozellikleri, Mesleki

Deneyim Siiresi ve Calistiklar: Departman

Goriigmeci ‘ Cinsiyet ‘ Yas Egitim Durumu Meslek Deneyimi ‘ Departman
1 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
2 Erkek 26-30 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
3 Kadin 31-35 Yiksek Lisans 6-10 y1l Bireysel Pazarlama
4 Kadin 26-30 Universite 3-5y1l Bireysel Pazarlama
5 Kadin 36-40 Universite 6-10 yil Ticari Pazarlama
6 Erkek 22-25 Universite 0-2 yil Bireysel Pazarlama
7 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
8 Kadin 26-30 Yiiksek Lisans 6-10 y1l Vezne
9 Kadin 31-35 Universite 6-10 yil Operasyon
10 Kadin 31-35 Yiiksek Lisans 6-10 y1l Ticari Pazarlama
11 Kadin 26-30 Universite 0-2 y1l Bireysel Pazarlama
12 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
13 Erkek 26-30 Universite 0-2 y1l Ticari Pazarlama
14 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
15 Erkek 36-40 Universite 10 yil iizeri Ticari Pazarlama
16 Kadin 36-40 Universite 10 y1l tizeri Bireysel Pazarlama
17 Kadin 31-35 Universite 6-10 y1l Bireysel Pazarlama
18 Erkek 26-30 Universite 0-2 y1l Ticari Pazarlama
19 Kadin 31-35 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
20 Erkek 36-40 Universite 10 y1l Gzeri Ticari Pazarlama
21 Kadin 31-35 Universite 0-2 y1l Bireysel Pazarlama
22 Erkek 26-30 Universite 0-2 y1l Bireysel Pazarlama
23 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
24 Kadin 36-40 Universite 0-2 y1l Bireysel Pazarlama
25 Kadin 26-30 Yiksek Lisans 0-2 yil Ticari Pazarlama
26 Kadin 36-40 Universite 10 y1l tizeri Operasyon
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27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

Erkek
Kadin
Erkek
Erkek
Kadmn
Kadin
Erkek
Erkek
Kadmn
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Kadmn

Kadin
Kadmn
Erkek
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Kadmn
Kadin
Kadmn
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Erkek
Kadin
Kadin
Kadin
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Erkek
Erkek
Erkek
Erkek
Erkek
Kadin
Erkek
Erkek

36-40
22-25
31-35
36-40
26-30
22-25
26-30
26-30
31-35
22-25
31-35
26-30
36-40
31-35
31-35

36-40
26-30
26-30
31-35
26-30
22-25
26-30
31-35
31-35
26-30
26-30
36-40
26-30
40 uzeri
26-30
31-35
22-25
26-30
31-35
31-35
40 Gzeri
26-30
26-30
26-30
31-35
26-30
31-35
36-40
31-35
26-30

Universite
Yuksek Lisans
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Yuksekokul
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite

Universite

Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Yiksek Lisans
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Universite
Y tiksekokul
Universite
Universite
Universite
Yiiksek lisans

Universite

6-10 y1l
0-2 yil
10 y1l tizeri
10 y1l tizeri
3-5y1l
0-2 yil
6-10 y1l
3-5yil
10 y1l tizeri
0-2 y1l
0-2 y1l
3-5yil
6-10 y1l
6-10 y1l
6-10 y1l

6-10 y1l
3-5yil
0-2 y1l
6-10 y1l
0-2 y1l
0-2 y1l
3-5y1l
6-10 y1l
6-10 y1l
6-10 y1l
0-2 yil
10 y1l tizeri
3-5y1l
10 y1l tizeri
0-2 yil
6-10 y1l
0-2 yil
0-2 y1l
6-10 y1l
3-5yil
10 yil iizeri
0-2 y1l
3-5yil
0-2 y1l
3-5yil
6-10 y1l
6-10 y1l
10 yil tizeri
6-10 y1l
0-2 yil

Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Vezne
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama

Ticari Pazarlama

Bireysel Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Vezne
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Operasyon
Vezne
Vezne
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Yonetim
Bireysel Pazarlama
Ticari Pazarlama
Bireysel Pazarlama
Operasyon
Operasyon
Operasyon
Bireysel Pazarlama
Ticari Pazarlama

Ticari Pazarlama
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72 Kadin 26-30 Universite 0-2 yil Bireysel Pazarlama
73 Erkek 36-40 Universite 10 y1l tizeri Bireysel Pazarlama
74 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
75 Kadin 22-25 Universite 0-2 y1l Bireysel Pazarlama
76 Kadin 31-35 Universite 6-10 y1l Bireysel Pazarlama
77 Erkek 36-40 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
78 Kadin 31-35 Universite 6-10 yil Vezne

79 Kadin 26-30 Universite 3-5yil Bireysel Pazarlama
80 Erkek 26-30 Universite 0-2 yil Operasyon

81 Erkek 31-35 Universite 6-10 yil Bireysel Pazarlama
82 Kadin 26-30 Universite 0-2 yil Bireysel Pazarlama
83 Kadin 26-30 Universite 6-10 yil Bireysel Pazarlama
84 Kadin 26-30 Universite 3-5y1l Bireysel Pazarlama
85 Kadin 26-30 Universite 0-2 y1l Bireysel Pazarlama
86 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Bireysel Pazarlama
87 Erkek 31-35 Universite 6-10 yil Bireysel Pazarlama
88 Kadin 26-30 Universite 3-5yl Ticari Pazarlama
89 Kadin 36-40 Yiksek Lisans 6-10 y1l Ticari Pazarlama
90 Kadin 36-40 Universite 6-10 y1l Ticari Pazarlama
91 Erkek 26-30 Universite 0-2 yil Vezne

92 Kadin 40 Uzeri Universite 10 y1l iizeri Yonetim

93 Erkek 26-30 Universite 0-2 y1l Vezne

94 Erkek 36-40 Y tiksekokul 6-10 y1l Bireysel Pazarlama
95 Kadin 31-35 Universite 6-10 yil Bireysel Pazarlama
96 Erkek 31-35 Universite 6-10 y1l Bireysel Pazarlama
97 Erkek 40 uzeri Universite 10 yil {izeri Yonetim

98 Kadin 22-25 Universite 0-2 yil Vezne

99 Erkek 22-25 Universite 0-2 yil Bireysel Pazarlama
100 Erkek 26-30 Yiiksek Lisans 3-5y1l Bireysel Pazarlama

Tablo incelendiginde, ilk aragtirmaya katilan banka sube calisanlarinin %52’si
kadin, %481 erkektir. Yas araliklar1 incelendiginde %9 ‘u 22-25 yas arasinda, %
37’si 26-30 yas arasinda olup %33’ 31-35 yas arasindadir. %17’si 36-40 yas
araliginda olup %4’l 40 yas lizerindedir. Katilimcilarin siklikla 26-30 yas arasinda
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde siklikla (%88)
iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %3°1 yiiksekokul, % 9’u
yuksek lisans mezunudur. Katilimcilarin mesleki deneyimlerine bakildiginda en
yuksek % 41 ile 6-10 yil arasi deneyim sahibi olanlarin oldugu goriilmektedir. Bu
aralig1 %31 ile 0-2 yil deneyimi olanlar izlemektedir. Daha sonra % 14 ile 3-5 yil ve

yine % 14 ile 10 yil {izeri deneyim sahibi katilimcilar gelmektedir. Katilimcilarin
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banka subelerinde c¢alistiklar1 departmanlar incelendiginde %41’inin bireysel
pazarlama bdliimiinde calistigi, % 40’min ticari pazarlama bdoliimiinde calistig
goriilmekte olup bunlart % 9 ile vezne, % 7 ile operasyon ve % 3 ile yonetim bolimi

izlemektedir.

Ikinci aragtirmanin cinsiyet, yas, egitim ve haneye giren gelirden olusan

demografik 6zelliklerinin oldugu tablo asagida yer almaktadir;

Tablo 6.2. ikinci Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerine Ait Demografik Ozellikler

Frekans | Yizde
Kadin 166 %48.68
Cinsiyet
Erkek 175 | %51.31
1,500 Tzl;zve daha 61 9617 88
1,501 'I%LL-Z,SOO 67 %19.64
Gelir 2501 %’3’500 81 | %23.75
3,501 %‘5’000 86 | %25.21
5,000 TL {izeri 46 | %13.48
Lise ve alt1 65 9019.10
Egitim Diizeyi Universite 196 | %57.50
Lisansusti 80 %023.50
18-35 167 %49.00
Yas 36-45 114 %33.4
46 ve Uzeri 60 %17.6

Tablo incelendiginde katilimcilarin %48.68°1 erkek, % 51.31°1 kadindir. Gelir
araliklarina bakildiginda; katilimcilar arasinda 1.500 TL ve daha az geliri olanlar
%17.88°dir. 1.500 TL 1ile 2.500 TL arasinda geliri olanlar ise  %19.64’
olusturmaktadir. 2.501 TL ile 3.500 TL arasinda geliri olanlar %23.75, 3.501 TL ile
5.000 TL arasinda geliri olanlar %25.21, 5.000 TL {izerinde geliri olanlarin ise %13.48
orana sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %19.10’u Lise ve Ilkdgretim mezunu

olup %57.50’si tiniversite mezunudur. Geri kalan % 23.50 ‘lik boliimti lisansiistii mezun

97



olanlar olusturmaktadir. Yas skalasi incelendiginde katilimcilarin % 49 ‘u 18-35 yas

arast olup % 33.40°1 36-45 yas aras1 ve %17.6’ s1 46 yas ve lizeridir.
6.2.Birinci arastirmadan elde edilen nitel veriler

Nitel veri, belirli amaglar dogrultusunda, dogal ortamda, gozlem ve goriisme gibi
cesitli teknikler yoluyla elde edilen ve kisilerin olaylara iligkin alg1 ve diisiincelerini
iceren her trld bilgidir (Leech ve Onwuegbuzie, 2007). Arastirmanin ilk fazinda nitel
verileri elde etmek icin 100 banka galisanina gonderilen soru formlarina ait cevaplar tek
tek incelenmis ve her bir soru formunda bulunan olumsuz miisteri davranisi ¢esitleri her
soru i¢in ayr1 ayr1 yazilmistir. Cevaplar igerisinde sik¢a gegen olumsuz miisteri davranig
sekilleri dikkate alinarak miisterilere yoneltilecek sorular hazirlanmistir. Asagida dort

soru formuna ait veriler yer almaktadir;

........... Banka iginde veya disinda her ne kadar miisterilerimize genel saygi kurallar
cercevesinde davransak da bazen olumsuz durumlar ile karsilagsmaktayiz... ... Olumsuz
davranislarindan en belirgin olant sinirli olmalaridir, bunun yani sira ukalalik da

cogu zaman karsilagtigimiz baska bir olumsuz davranis ornegidir.”
Erkek, Ticari Pazarlama, 31-35 yas

Bu goriismeden elde edilen davranig sekli verisi; sinirli olmak ve ukala olmaktir.

“ Tiirk uyruklu miisterilerimiz igin T.C. miifuz ciizdam, T.C. stiriicii belgesi veya
pasaport kimlik tespiti icin kullaniimakta olup miisterilerimiz ozellikle avukatlarin
kurum kimlikleri ile islem yapmaya ¢alismalari, miisterilerin alinan biitiin masraflara
istisnasiz itiraz etmeleri, Yapilan her islemin belirli bir siiresi vardwr. Ne kadar hizl
olunsa olunsun sistemin otesine gecilip daha hizli bir islem yapabilme olanagi
olmamasina ragmen bankada c¢ok fazla beklenildigi sikayetleri... agresif taviriar
sergilemeleri, .....miisteriler her yerde isleyisin ayni oldugu diisiincesi ile siirekli

karsilagtirma yapmalari.”

Kadin, Operasyon, 31-35 yas
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Bu goriismeden elde edilen davranis sekli verisi; Resmi kimlik disindaki kimlikler ile
islem yaptirmak isteme, Biitiin masraflara istisnasiz itiraz etme, bekleme siiresi

sikayetleridir.

K, Baskalart adina bilgi almak isteyen miisterilerimiz. Kendilerine defalarca bunun
miimkiin olmadigini soylememize ragmen “ama ben ogluyum/egiyim vs.” gibi gereksiz
ikna clmleleriyle bize yapamayacagimiz is yatirmaya c¢alisip isimizi  riske

2

attirmalarti... ... .....
Erkek, Ticari Pazarlama, 26-30 yas

“Bilgi gizliligi neden ile esine bilgi vermedigim bir bayan tarafindan miisterilerin

2

icinde azarlandim, esi ve kendisi tarafindan su¢lu bulundum, .......
Erkek, Bireysel Pazarlama, 22-25 yas

Bu gériismeden elde edilen davranis; Uciincii sahis bilgilerine ulasmak istemedir.

6.3. Ikinci Arastirmadan Elden edilen Faktor Analizi Sonuclar

Faktor analizi, birbirleriyle orta diizeyde ya da oldukca iliskili degiskenleri
birlestirerek az sayida ancak bagimsiz degisken kiimeleri elde etmede ampirik temel
saglayan bir tekniktir. Boylelikle bir¢ok degiskenin birka¢ kiime ya da boyuta
indirgenmesi mimkiin olmaktadir. Bu boyut ya da kiimelerden her birine faktor adi
verilir (Borg ve Gall, 1989).

Iyi bir faktorlesmede ya da faktor déniistiirmede (Biiyiikoztiirk, 2009);
a)Degisken azaltma olmali,
b)Uretilen yeni degisken ya da faktorler arasinda iliskisizlik saglanmali,
c)Ulasilan sonuglar, yani elde edilen faktorler anlamli olmalidir.

Aragtirma konusu olan olumsuz miisteri davranislart ile ilgili yapilan tipoloji
caligmalarinin  hepsi nitel yontemler ile yapilmis olup herhangi bir 6lgek
bulunmamaktadir. Bu sebep ile arastirmanin nitel boliimiinden elde edilen tiim veriler
ile anket degiskenleri hazirlanmistir. 49 adet sorudan faktor analizi i¢in 22 tanesi

elenmistir.
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27 tutum ifadesi i¢in yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’in
Uzerinde 6 faktor elde edilmistir. Bu faktorler, toplam varyansin %350.148’ini
aciklamaktadir. Sosyal bilimlerde yapilan analizlerinde %40 ile % 60 arasinda degisen
varyans oranlari yeterli kabul edilmektedir (Sherer vd., 1988). KMO degeri 0,818 olarak
hesaplanmis olup Bartlett kiresellik testinin ve Ki-Kare degerinin anlamli ¢iktigi
(p<.05) gorilmektedir. (Bartlett kuresellik testi; y2: 2103,114; df: 351; P: 0,00). Faktor
yiikleri incelendiginde her bir maddeye iliskin faktor yiiklerinin 0,40 degerinin Uzerinde
oldugu gorulmekte olup binisik madde bulunmadigi igin faktér yapilarinin saglikli

oldugu soylenebilir.

Faktorlere iligkin Cronbach o katsayilar1 incelendiginde, ilk bes faktoriin
yapilarmin  Malhotra’nin  (2007) savundugu 0,60 sinirnin {stlinde yer aldig
gorilmustiir. Sadece son faktor olan benmerkezciler Cronbach a degeri 0.455 olarak

belirlenmistir.

Belirlenen faktorler; itirazcilar, sozel istismarcilar, kural bozucular, tolerans
yoksunlari, pazarlik yapanlar, benmerkezcilerdir. Bir sonraki sayfada tabloda faktor
degerleri ile birlikte ortalamalari, varyanslari, 6z deger ve alfa katsayilari

gosterilmektedir.
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Tablo 6.3. Arastirmadan Elde Edilen Tipolojiler ve Faktor Yiikleri, Ortalama, Varyans,

Ozdeger ve Cronbach a katsayilart

4,2551
3,739
3,3607
4,0733

3,3988

2,5367

3,3255
2,4663

3,1026
2,5572

1,8094

3,7683
3,4545
3,8886

3,8094
4,0821

2,3636
2,2698
3,0704

2,4282

3,8622
3,1613
3,3519

2,1202
2,5513
2,4487

3,044

0,87246
1,23642
1,13841
0,97794

1,21964

1,23049

1,17932
1,06116

1,25722
1,19575

0,94653

1,07471
1,13571
0,9545

1,07732
0,89722

1,018435
1,09434
1,26061

1,15744

1,19129
1,23922
1,1953

1,16072
1,24422
1,29064

1,1198

0,61682006
0,612577709
0,721389367
0,676822446

0,615771814

0,560681817

0,588331634
0,600435036

0,683983464
0,694203323

0,541041659

0,687961841
0,646178283
0,65440955

0,567934287
0,587424854

0,667765964
0,514591352
0,681017668

0,804176398

0,594035963
0,776453179
0,753391006

0,534589276
0,655274792
0,538240278

0,448552641

5,059
(18,737)

2,937
(10,878)

1,699
(6,292)

1,432
(5,305)

1,277
(4,729)

1,135
(4,206)

0,748

0,716

0,712

0,645

0,631

0,455
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6.3.1.itirazcilar

Onceki yapilmis tipoloji ¢alismalarinda (Orn. Harris ve Reynold (2004, s. 339);
Berry ve Seiders (2008, s. 31); Keeffe (2010, s. 107); Harris ve Daunt (2011, s.848 );
Greer (2015, s.246 ). Fakat; literatiir kisminda belirtildigi gibi Harris ve Daunt (2011),
sahtekar eylemler icerisinde hileli iade islemleri, 6demeden kag¢inma ve hileli tazminat
iddialarin1 dahil etmistir. Arastirma kapsaminda asagidaki sorularin verileri dahilinde bu

tipolojiye ulasilmistir;
Soru 13: “ Komisyonlara ve Ucretlere itiraz hakkim oldugunu diistiniiyorum”
Soru 20: “ Bankanin aldig1 masraflar ile ilgili sikayette bulundugum olmugtur”

Soru 29: “ Bankanin higbir sekilde masraf almasini kabul etmem hemen sikayette

bulunurum."

Soru 30: “ Banka islemlerinde alinan masraflardan dolayr itiraz etmenin hakkim

oldugunu diisiiniiyorum”.
Soru 46: “ Hesap isletim ticretlerine sert bir sekilde itiraz ettigim olmustur”.

Sorulardan da goriilmektedir ki itirazcilar; bankanin aldigi tiim tcret ve
komisyonlarina kars1 ¢ikarlar. Buradaki itirazc1 olma davranist 6demeden kaginma hali
olarak da goriilebilir. Tiirkiye’de bu davranmisin olusma sebebi aslinda bankacilik
sektorliniin 6nceki donemlerde bir¢ok masraf kalemi yaratarak haksiz kazang elde
etmesidir. Yine de bankacilik sektdriinde gelir kalemi olan masraf ve komisyonlarin
belirli bir oranda ve belirli kalemlerde alinmasi faaliyetlerini siirdiirmesi i¢in 6nem
tagimaktadir. Miisterilerin alinan tiim masraf ve komisyonlara itiraz etmesi ve kendinde
bu hakki gormesi bir misilleme davranisi olarak goriilebilir. Bu olumsuz miisteri
davranig1 miisteri temsilcilerine ve yoneticilerin sik sik bu olumsuz davraniglarla

karsilastiklarina dair goriislerinden birkag 6rnek verilecek olursa;

. en ¢ok diger banka sunu yapiyor bunu yapiyor sizin kesintiniz fazla, diger banka

almiyor gibi siirekli diyaloglar yaganmakta... ... ”

Erkek, Ticari Pazarlama, 36-40 yas
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Kadin, Operasyon, 31-35 yas

“Yayin kuruluslarinda bankalara kars: yapilan haberler sebebiyle bir¢ok insan artik
bankalara onyargili. Alinan masraf ve komisyonlarin tamaminin haksiz oldugu yoniinde
bir alg1 olusmus durumda. Biitiin iiriin satigslarinda ve devaminda kesilen masraflarla
ilgili olarak siirekli bir itiraz ve haksiz kazan¢ oldugu yoniinde suglamalarla karst

karsiyayiz.”
Kadn, Ticari Pazarlama, 30-35 yas

“Bankadaki yapilan iglemler hakkinda miisterinin odedigi bir masraf icin hemen sikayet

iz

kaydi olusturmalari......

Erkek, Bireysel Pazarlama, 25-30 yas

6.3.2. Sozel istismarcilar

Sozli istismar hizmet alim/satimlarinda en yaygin olarak bildirilen miisteri kotii
davranisidir (Bitner vd., 1994, s. 99; Harris ve Reynolds, 2004, s. 348; Lovelock, 2001,
S. 351). Dolayist ile, olumsuz miisteri tipoloji g¢alismalarinda en ¢ok adi gegen
davranigtir. Keefe (2010, s.108), sozel istismarcilar1 sdzciiklerin kotiiye kullanilmasi
olarak tanimlamis ve bu tanima hizmet alim/satimina sekte vuran aleni s6zIlU ve/veya
yazili iletisimi de katmistir. Harris ve Reynolds (2004, 348-349) sozel istismarcilari
temelde finansal fakat daha sonra finansal olmayan kazanclar icin sesli ve s6zli olarak
hizmet siirecini bozan miisteriler olarak tamimlamustir. Berry ve Seiders (2008, s. 31)
ise bu davranis1 su sekilde agiklamustir. “Sozel istismarcilar yiz yuze, telefonda veya
internette olsun, miisterilere ani ¢ikista bulunur ve oldukca sert ve saygisiz davranir.
Sozel istismarcilar, genellikle hizmet uygulamalarinda karsilasilan giic dengesizligi
tizerine odaklanir: “Her zaman hakli” olan miisteri, adaleti asan simirlar: kendisinde

asma hakki bulur.”

Lovelock (1994; 2001) hizmet personeline kars1 agresif veya tartismaci yaklasan
misterileri temsil eden grubu “saldirganlar” olarak adlandirmistir. McGarth ve Gouldin

(1996, s. 13) ofkeli miisteriler adim verdigi tipoloji i¢in kisilerin uzun kuyruklar, yeni
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tiriinlerin mevcut olmayist ve personel davranigini olumsuz algilama gibi ¢esitli
diirtiileri oldugunu ve personele kars1 diismanca ve sinirli tutumlar sergileyebildiklerini
belirtmis. Bu iki tipoloji isim olarak farkli olsa da sozel istismar igeren davranislar

sergiledikleri i¢in birbirine benzer yapidadirlar.

Arastirma kapsaminda sozel istismarcilar faktorii asagidaki sorulara istinaden

verilen cevaplardan meydana gelmistir;

Soru 2: “Istedigim islem olmadif1 icin miisteri temsilcisinin masasindan sinirlenerek

kalkip gittigim olmustur”.
Soru 8: “ Miisteri temsilcileri ile telefonda konusurken tartistigim olmustur”.
Soru 11: “ Reddedilen taleplerim i¢in banka personelini su¢ladigim olmustur”.

Soru 33: “Banka calisanlarina bir daha sizinle ¢alismayacagim gibi sozler sdyledigim

olmustur”.
Soru 36: “ Banka calisanini seni sikayet edecegim diyerek uyardigim olmustur”.
Soru 48: “ Sinirlenirsem banka ¢alisanina kii¢limseyici seyler soyleyebilirim”.

Bu sorular cercevesinde sozel istismarcilar; kiigiimseyici s6zler sdyleyen, sikayet
eden, tehdit eden, tartismaya ve agresif tutumlar sergilemeye egilimli kisilerdir. Bu
sekilde davranarak islerini daha kolay halledebileceklerini diisiliniirler. Miisterilerin
sozel istismarcilik yapmasi; duygusal tiikenme, benlik yitimi, is bazli olumsuz tavirlar
ve isten ayrilma niyeti gibi isletme icin olumsuz sonuglar olusturabilecek gii¢lii On
gostergelerdir (Ben-Zur ve Yagil, 2005, s. 95; Harris ve Reynolds, 2003, s. 149-150;
Grandey, Kern ve Frone,2007, s. 77; Winstanley ve Whittington, 2002, s. 146). Bu tarz

davraniglara ait miisteri goriisleri asagidaki gibidir;

......... miisteriler ile ilgili yaptigimiz goriismelerde bazi miisterilerin tehdit edici,

2

kiifiirlii ve hakaret icerikli konusmalarina ¢ok sik rastlyyoruz... ... ....
Erkek, Ticari Pazarlama, 36-40 yas

..... subede genelde miisteri hizmetleri ile konusulan telefonu firlatmak olabilir. Onun

’

disinda bir de sinirlenen miisteriler genellikle elindeki evraklart iizerimize firlatirlar...’
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Kadin, Bireysel Pazarlama, 26-30 yas

“«

....miisterilerin bir kismi her seye kiziyorlar yani her seyde kendilerini hakl
gortiyorlar... Mesela bir miisteri hesap agtigim anda banknot kartinmi aminda teslim
edilmesini istemesi, karti aminda teslim edemedigimizi birkag defa guzel bir dille

>

anlatmama ragmen miisterinin sinirlenmesi, bagirmasi ve kalkip gitmesi...."
Kadn, Bireysel Pazarlama, 25-30 yasg

Harris ve Reynolds (2004, s. 344) calisanlar ile yaptiklari miilakatlarda sozel
istismara ugrayan calisanlarin %92 oldugunu ve diger miisterilerin de % 70’ininde bu
sOzel istismardan etkilendigi bulgusuna ulagmislardir. Banka calisanlar1 ile yaptigimiz
goriismelerde banka calisanlar1 da olumsuz miisteri davranisina su sekilde ornekler de

vermislerdir;

...... bankaya gelip bes dakika bekledigi halde bagirarak saatlerce bekletiyorsunuz, bir
is yapiyormus gibi orada oturuyorsunuz, ¢alissaniza biraz gibi, ¢alisanlari ve diger

)

miisterileri rahatsiz etmek, hatta bekleyenleri ayaga kaldirmak... ...
Kadin, Bireysel Pazarlama, 25-30 yas

“ Miisterilerin verilen hizmet aralarinda insani ihtiyact karsilamak igin su icmek,
lavaboya gitmek v.s. yerinizden kalktiginizda, bagwrarak ¢alisana laf atilmast ve

yvamndaki miisterilerden de ne gerek var diyerek onaylamaya zorlamasu....”
Bayan, Bireysel Pazarlama, 25-30 yas

Bu veriler de Harris ve Reynolds (2004, s. 346)’in ¢alismasinda belirttigi gibi
sozel istismar icerikli davranislar ¢alisani etkiledigi gibi diger miisterileri de etkiledigini

gostermektedir.
6.3.3. Tolerans Yoksunlari

Tolerans, hizmet sunumunun, miisterinin yeterli hizmet beklentisini
karsilamadig1 gecikme veya ekipman yetersizligi durumlarinda sabirlt olmaya goniillii
olmasidir (Lengnick-Hall vd., 2000, s. 360). Bu baglamda asagidaki tolerans yoksunlari
faktoriine ait aragtirma sorulari igerisinde yer aldigi gibi tolerans yoksunlari; ne sebep

olursa olsun hi¢bir gecikmeyi kabul etmeyen; isteklerine olumsuz yanit almaktan
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hoslanmayan, bankacilik konusunda kendini calisanlardan daha iyi goren ve siirekli
yonlendirme yapan kisilerdir. Bu kisiler siirekli 6zel ilgi bekler ve bu ilgiyi alamadig:
durumlarda olumsuz davranis sergiler. Bununla birlikte banka g¢alisanlarina mesai
saatleri disinda, hafta sonu ve izinli oldugu donemlerde telefon ile ulasmaya hakki

oldugunu diisiiniir.

Soru 5: “Bankadan talep ettigim islemlerimin ne sebep olursa olsun geciktirilmesini

kabul etmem”.

Soru 6: “Bankadan talep ettigim islemler icin bunu yapamiyoruz sozii beni
sinirlendirir”.
Soru 7: “Eksik veya yanlig bildigi bir konu var ise bankaciy1 uyaririm”.

Soru 12: “ Siirekli ¢alistigim bankanin bana 6zel ilgi gostermesini beklerim”.

Soru 16: “ Banka islemleri ile ilgili ihtiyag duydugum her anda miisteri temsilcisine

ulagmak isterim”.

Banka calisanlarinin miisterinin toleransiz davranislari ile ilgili vermis oldugu

ornekler asagidaki gibidir;

....... Yilbasinda verdigimiz takvimi subemizde unutan ve baska bir miisterinin takvimi
alip  gitmesinden dolayr miisteri  “takvimime bile sahip ¢ikamadilar benle

2

ilgilenmediler” tepkisi ile miisteri sikayet hattina sikayet edildik........
Erkek, Bireysel Pazarlama, 22-25 yas

........ Pazar giinii ¢ok da acil olmayan ve hatta gereksiz sayilabilecek bir konuda cep
telefonunuzdan aranabilirsiniz. Bunu ézel hayata en biiyiik saygisizlik olarak

2

gortiyorum. ......"".

Erkek, Ticari Pazarlama, 31-35 yas

“..... telefonla, whatsupla ve mail yoluyla kredi talep edip, fuzuli bilgiler edinmek icin
sizi rehin alan miisteriler ve akla hayale gelmeyen literatiirde goriilmemis

talepleri........ bizden daha ¢ok bankaci olup, sistemi bize 6gretmeye ¢aligan miisteriler”
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Erkek, Ticari Pazarlama, 30-35 yas
6.3.4. Kural Bozucular

Lovelock (1994, s. 320) ve Bitner ve digerleri (1994, s. 99), kural bozucular1 yazili
olmayan kurallara ve hizmet karsilayicilarin normlarina uymayan kisiler olarak
tanimlamistir. Berry ve Seiders (2008, s. 34), kural ¢igneyenler olarak adlandirdig:
profilde bu kisileri, kendilerine uygun gelmedigi veya amaglarina uymadigi zaman
politika ve prosediirleri kolayca gormezden gelebilen kisiler olarak tanimlamistir. Kural
bozucularin temelde isletmenin normlarina aykiri talepleri bulunur ve bu taleplerin
1srarla yapilmasini isterler. Ozellikle bankacilik sektoriinde bazi norm ve politikalar
hukuki mevzuata baglidir. Bu sebep ile yapilacak ihlaller ¢alisanlar i¢in gorevini ihlali
disinda hukuki cezalar ile de sonuglanabilir. Arastirma kapsaminda kural bozucular

faktorii icin sorulan sorular asagidaki gibidir;

Soru 34: “Yakinlarimin (anne, baba, es, ¢ocuk gibi) banka hesaplar1 hakkinda bilgi

verilmez ise sinirlenirim”.

Soru 41: “Gerekli evraklar1 tamamlamadan islemin yapilmasini istemenin dogru

oldugunu diisiiniiyorum”.

Soru 42: “ Yakinlarimin kredi kartlarin1 bankadan 6demeye gittigimde gorevlilere borg

tutarini sormak hakkimdir”.

Soru 49: “ Yakinlarimin (anne, baba, es, ¢ocuk gibi) hesaplari ile ilgili bilgi almanin en

dogal miisteri hakkim oldugunu diistinliyorum”.

Bankacilik sektoriinde goriilen kural bozucu davranislar igerisinde genellikle 3.
Kisilerin hesaplar1 ve borglar1 (kredi karti, kredi vb.) hakkinda bilgi almak istemeleri ve
gerekli evraklar tamamlanmadan islemini yaptirmak istemeleri yer alir. Miisterilerin

kural bozucu davranislar ile ilgili verdigi olumsuz davranis 6rnekleri asagidaki gibidir;

“Bilgi gizliligi neden ile esine bilgi vermedigim bir bayan tarafindan miisterilerin

2

icinde azarlandim, esi ve kendisi tarafindan su¢lu bulundum... ...

Erkek, Bireysel Pazarlama, 22-25 yas
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“.... Miisteri babasint gondererek hesabindan para c¢ekilmesini istemistir, talimat
olmadig1 gerekgesiyle para édemesi yapilmadiginda subeye gelip silahiyla islemleri

2

yvapmayanlart kursunlayacagim seklinde tehditler savurmustur ... ...
Kadin, Operasyon, 36-40 yas

........ Baskalar: adina bilgi almak isteyen miisterilerimiz. Kendilerine defalarca bunun
miimkiin olmadigini soylememize ragmen “ama ben ogluyum/egiyim vs.” gibi gereksiz
ikna ciimleleriyle bize yapamayacagimiz iy yatirmaya c¢alisip isimizi riske

atairmalart... ... .....
Erkek, Ticari Pazarlama, 26-30 yas

...... Yazili talimati ge¢ gonderecegine belirterek sozlii beyan ile islemlerinin
yapumasint istemeleri, kredi ¢calismast icin gerekli evraklar: eksik olarak gondererek,
ilettikleri ile ¢alismanin yapilmasint istemeleri, banka kurallarina aykiri iglem
taleplerini reddettigimizde banka hesaplarini kapatmakla tehdit etmeleri, firma yetkilisi

2

olmayan kigiye krymetli evrak (¢ek, senet vb.) teslim edilmesini istemeleri... ...

Bayan, Ticari Pazarlama, 30-35 yas

6.3.5. Pazarhkgilar

Literatiirde belirttigimiz iizere hizmetlerin fiziki birer varlik olmamalar1 sebebi
ile pazarlama agisindan hizmetlerin depolanamamasi, patentle korunamamasi, kolayca
teshir ve tanitma imkanmin olmamasi (Hoffman ve Bateson, 1997,s.25), fiyatlama ve
tutundurma faaliyetlerinde yasanan zorluklar, maliyet ve fiyat/kalite iliskilerinin
karmasiklig1 gibi sorunlara neden olmaktadir (Oztiirk, 2013, s. 18). Dolayis: ile
misteriler hizmet iriinlerine ait fiyatlamalar1 anlamakta zorlanabilir. Bu algilama
zorlugu fiyat1 net algilayamayan miisteri i¢in siirekli pazarlik yapma davranigina
doniisebilir. Liang ve Doong (2000, s. 28)’a gore miisteriler pazarlik eylemini sadece
finansal getiri i¢in degil zevk aldiklari iginde yapmaktadir. Fakat bu durum caligsanlar ve
yoneticiler i¢in zaman maliyeti yaratmaktadir. Arastirmada bu faktorle ilgili sorulan

sorular asagidaki gibidir;
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Soru 1: “Avantajima olacaksa banka yoneticileri ve/veya personeliyle pazarlik

yapmanin en dogal hakkim oldugunu diistintiriim”.
Soru 24: “ Bankacilar ile pazarlik yapmak ise yarayan bir stratejidir”.
Soru 32: “ Oran ve masraf konulari ile ilgili pazarlik yaparim”.

Bankacilik sektoriinde masraf ve oranlar ile ilgili pazarlik yapmanin dogal hakki
oldugunu diisiinen miisterilerin bu durumu siireklilik iceriyor ise hem miisteri hem de
calisanlar icin zaman kayb1 yaratir ve gerginlige neden olabilir. Banka ¢alisanlarinin bu

durum ile ilgili verdikleri 6rnekler asagidaki gibidir;

“bankanin kredi faiz oranlarmmi, mevduat faiz oranlari gibi oranlarmm ¢alisanlarin

keyfine bagh olarak belirleniyormus gibi pazarlik yapmalari...... 7
Kadin, Bireysel Pazarlama, 25-30 yas

......... Miisteriye fiyatlama yaptiginizda her zaman bir pazarlik payr oldugunu

diistintir, size bir nevi pazarci muamelesi yapabilir...... "

Erkek, Ticari Pazarlama, 31-35 yas

Kramer ve Herbig (1993, s. 60) miisteri pazarlik yapma davranisinin Orta Dogu
iilkelerinde ¢ok sik goriildiigiinii uzun stireli iligskiler kurmak ic¢in yapildigim
belirtmistir. Bu baglamda kulturiimuzde var olan algi da miisterileri siirekli bu davranisi

sergilemeye itebilir.
6.3.6.Ben Merkezciler

Benmerkezciler; islerinin bir an Once halledilmesi icin her tiirlii yola
basvurabilir. Islerini halledebilmek i¢in yalan sdyleyebilir, tehditkar konusabilir, isinin
kolayca yapilmasini ister ve banka caligmalar1 ile ilgili biitiin sorumlulugu miisteri
temsilcisine yikabilir. Personel saygi duymadiklari gibi diger miisterilerin Oniine
gecmeye calisarak onlart da rahatsiz ederler. Bu faktér icin asagidaki sorular

cevaplanmustir;

Soru 18: “ Bankadaki iglemlerimi hizlandirmak i¢in “hastam var, igim var” gibi beyaz

yalanlar soyledigim olmustur”.
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Soru 19: “ Siirekli calistigim bir bankada islem yaptirirken kimlik istenilmesinden

hoslanmam”.

Soru 31: “ Banka miisterilerinin istedigini elde etmesi i¢in tehditkar konugmasinin ise

yaradigini diigtinliyorum”.

Soru 47: “ Banka islemlerimin hepsini miisteri temsilcisinin takip etmesi gerektigini

diistiniiyorum”.
Bu davranisla ilgili calisanlarin vermis oldugu 6rnekler asagidaki gibidir;

“ Bir soru sorabilir miyim’ci miisteri profili... O soru birle kalmaz, hatta gelir
ontimiizdeki miisterinin hakkina gegerek konuyu uzattikca uzatir, bazi durumlarda
masamizda miisteri ile bile tartisir, hdlbuki siralarini bekleyip onceki miisterilerin

hakkina ge¢meden gelip otursalar gerginlik ¢ikmasalar gerginlik ¢ikmayacak..... "

Erkek, Ticari Pazarlama, 25-30 yas

“«

.. miisteriler kapidan girdigi anda islemini yapip bankadan hemen ayrilmak istiyor
genelde ¢iinkii isleri hep acil oluyor, ya hastast oluyor ya da otobiisii oluyor ama ondan

once bekleyenlerin de acil isi oldugunu diisiinmek istemiyorlar-....."
Erkek, Bireysel Pazarlama, 25-30 yas

6.4. T-test ve Tek Yonlu Anova

Olumsuz miisteri davraniglarini belirlemek ve demografik ozellikler ile banka
miisteri iligki diizeyi arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak icin elde edilen veriler
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 15.0 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Olumsuz miisteri davranislari ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadig1 bagimsiz gruplar t-testi ile; yas ve mezun olunan okul tiiriine, gelir diizeyi,
aktif banka ile ¢alistig1 siire ve bu bankada bulunan {iriin sayis1 ile toplam c¢alistig
banka sayisina gore farklilik gosterip gostermedigi ise, tek faktorlii varyans analizi
(One-Way Anova) ile tespit edilmistir. Istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi p

0.05 olarak alinmistir.
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6.1.1. T-test: Cinsiyet ve Faktorler Aras iliski

Tablo 6.4. T-test: Cinsiyet ve Faktorler Arast Iliski

e e l-
N

KADIN 166 3,6470 0,75089 0,006 *

TTIRAZCILAR ERKEK 175 3,8777 0,78339
- KADIN 166 25532 0,69001 0,052
SOZEL ISTISMARCILAR © epkek 175 2,7086 0,77835
KADIN 166 3,7193 0,65319 0,037 *
TOLERANS YOKSUNLARI
ERKEK 175 3,8777 0,74117
KADIN 166 25181 078459 0,743
KURAL BOZUCULAR

ERKEK 175 2,5471 0,84986

KADIN 166 3,2791 0,91916 O0*

PAZARLIKCILAR
ERKEK 175 3,6286 0,88471

KADIN 166 2,4187 0,64797 0,003 *

BENMERKEZCILER ERKEK 175 26571 0,80784

Tabloda goriildiigii iizere cinsiyet degiskeni ile dort faktor arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Tabloda gosterildigi lizere p anlamlilik
degeri 0.05’ten kiigiik olan itirazcilar faktoriiniin p degeri 0,006°dir. Bu faktor icin
erkeklerin ortalamasit (Ort.=3,8777) kadinlarin ortalamasindan (Ort.= 3,6470) daha
yiiksektir. Dolayisi ile erkeklerin itirazci olmaya daha egilimli oldugu goriilmektedir.
Tablodaki p anlamlilik degeri 0.05’ten kiiciik olan bir diger faktdr ise tolerans
yoksunlaridir (p=.037). Bu faktor i¢in de erkeklerin ortalamasi (Ort.=3,877) kadinlarin
ortalamasindan (Ort.= 3,7193) daha yiiksektir. Bu durumda da erkeklerin tolerans
yoksunu davraniglar sergileme egilimleri daha fazladir. Tablodaki p anlamlilik degeri
0.05’ten kiiciik olan tciincii faktor pazarlik¢ilardir (p=0). Bu faktor i¢cin de erkeklerin
ortalamast (Ort.=3,6286) kadinlarin ortalamasindan (Ort.= 3,2791) daha yliiksektir.
Erkeklerin kadinlara gére daha pazarlik¢i bir yapida olduklari goriilmektedir. Son
anlaml fark bulunan faktor ise benmerkezciliktir (p=.003). Bu faktor i¢in de diger
faktorlerde oldugu gibi erkeklerin ortalamasi (Ort.=2,6571) kadinlarin ortalamasindan
(Ort.=2,4187) daha yiiksektir. Dolayis1 ile erkeklerin kadinlara gore bu yapiya daha ¢ok
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sahip olduklar1 sdylenebilir.

katilimcilardan daha yiiksek bir ortalama sahip oldugu goriilmektedir.

6.1.2. Tek Yonlii Anova: Yas ve Faktorler Aras: Iliski

Tablo 6.5. Tek Yonlii Anova: Yas ve Faktorler Arasi Iliski

Yas 18-35 yas 36-45 yas 46 ve lzeri
N=167 N=114 N=60

Faktorler Ort. SS Ort. SS Ort. SS F P

Itirazcilar 3,7102]0,80739|3,8772|0,71123 | 3,7067 | 0,79017 | 1,789 ].169

Sozel Istismarcilar | 2,5509 | 0,74776 | 2,7690 | 0,72139 | 2,6028 | 0,72622 | 3,042 | .049 *
Tolerans Yoksunlari | 3,7210 | 0,75089 | 3,9228 | 0,60295 | 3,7900 | 0,72104 | 2,830 | .060

Kural Bozucular 2,5075|0,78791|2,5219 | 0,87021 | 2,6250 | 0,80320 | 0,470 | .625

Pazarlikgilar 3,3214]0,95543 | 3,6462 | 0,81684 | 3,4833 | 0,93765 | 4,361 | .013 *
Ben Merkezciler 2,547910,77660 | 2,5285 | 0,67817 | 2,5458 | 0,77686 | 0,024 | .976

Diger iki faktor i¢inde erkek katilimcilarin kadin

Tabloda goriildiigii lizere yas degiskeni ile iki faktor arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Sozel istismarcilar faktoriinde anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir (p=.049). 36-45 yas aras1 grupta bulunanlarin (Ort.=2,7690) sozel

istismar davranis1 sergileme yatkinliklarmin 18-35 yas (Ort.=2,5509) ve 46 yas ve lizeri

(Ort.=2,6028) daha fazla oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte p anlamlilik degeri

0.05’ten kiiclik olan bir diger faktor pazarlik¢ilardir (p=.013). Bu faktorde yine 36-45
yas grubunda (Ort.=3,6462) 18-35 yas (Ort.=3,3214) ve 46 yas ve iizeri (Ort.=3,4833)

daha fazla oldugu goriilmektedir. Diger faktorler ile yas gruplari arasinda istatiksel

olarak anlamli bir fark gozlenmemistir.
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6.4.3. Tek Yonlii Anova: Gelir ve Faktorler Arasi iliski

Tablo 6.6. Tek Yonlii Anova: Gelir ve Faktorler Arasi Iliski

1,500 tl ve 1,501-2,500 [2,501-3,500 |3,501-5,000 |5,001tlve
Gelir daha az tl tl tl Uzeri

N=61 N=67 N=81 N=86 N=46
Faktorler Ort. |SS Ort. [SS Ort. [SS Ort. |SS Ort |[SS F P

0,8265 (3,79 |0,673 |3,91 |0,695 |3,92 (0,790 3,76 |0,752 | 7,2 |.000

Itirazeilar 3,318 | 4 1 69 36 66 33 04 52 25 2 *
Sozel 2,549 10,7254 (2,66 |0,705 | 2,74 10,794 | 2,63 (0,743 |2,50 10,696 |1,0
Istismarcilar 2 3 42 61 49 55 18 65 36 10 41 |.386
Tolerans 3,423 10,8556 (3,81 | 0,599 |3,88 10,594 |3,86 [0,723 (4,00 [0,597 |6,2 |.000
Yoksunlari 0 5 19 88 64 09 74 14 87 71 72 | *
Kural 2,606 10,8495 |2,75 10,805 |2,60 10,830 |2,31 |0,709 (2,37 10,868 |3,5 |.007
Bozucular 6 8 75 96 80 04 98 86 50 83 51 |*

2,967 11,0518 (3,26 |0,794 |3,53 10,892 |3,75 (0,776 3,69 (0,882 |9,1 |.000
Pazarlik¢ilar 2 1 37 63 91 2 58 16 57 83 1 *
Ben 2,635 10,7900 (2,47 10,649 |2,47 |0,775 |2,61 [0,780 |2,49 10,680 |0,7
Merkezciler 2 1 76 49 53 21 05 84 46 05 56 |.554

Gelir diizeyr ve faktorler arasi iliski incelendiginde itirazcilar, tolerans
yoksunlari, kural bozucular ve pazarlikgilar ile gelir durumlart arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir. Itirazcilar faktdriinde (p=.000) ortalamasi en yiiksek olan grup gelir
seviyesi 3,501 TL ile 5,000 TL arasinda degisen gruptur. Digerlerinin grup ortalamasi
ise su sekildedir; 1,500 TL ve daha az olan grubun ortalamasi en azdir (Ort=3,318),
1,501 TL-2,500 TL arasinda degisen gelir grubunun ortalamas: ise 3,791°dir. 2,501-
3,500 TL arasinda geliri olanlarin ortalamas1 3,9136 iken 5,000 TL ve {izeri grupta yer
alanlarin ortalamasi 3,7652°dir. Gelir diizeyi ve tolerans yoksunlar1 faktorii arasinda da
istatiksel olarak anlamli bir fark goriilmektedir (.000). Bu durumda en yiiksek
ortalamaya sahip grup 5,001 TL wve dUzeri gelir dizeyine sahip olan gruptur
(Ort.=4,0087). Gelir diizeyi en yiiksek olan bu grup bankacilar i¢in altin miisteri
degerindedir. Bankalar bu miisterileri kazanmak veya elde etmek i¢in her zaman ekstra
bir caba gosterirler. Bu sebep ile de bu miisteriler ¢ok fazla segenekleri olduklarini
bildikleri icin daha tahammulstiz olurlar ve her zaman fazladan 0Ozel ilgi beklerler.
Dolayist ile bu durum da en yiiksek gelir seviyesinde bu davraniglarin goriilmesine
etken olabilir. Anlamli farklilik goriilen bir diger faktor ise kural bozuculardir (p=.007).
En ¢ok kural bozucu davranis sergileyen grup ise (Ort.=2,7575) 1,501 TL ile 2,500 TL
arasinda gelire sahip gruptur. Son anlamli farklilik bulunan faktor ise pazarlik¢ilardir

(p=-000). Pazarlik¢1 olma egilimi en yiiksek olan grup gelir seviyesi 3,501 TL ile 5,000
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TL arasinda degisen gruptur (Ort.=3,7558). Bu grubun daha ¢ok maddi konulari igeren
komisyonlara, iicretlere ve hesap isletim tiicretlerine kars1 siirekli itiraz halinde olmasi
ve diger konularda (oran vb.) pazarlik yapma egilimlerinin yliksek olmasi bu
davraniglar1 sergileme motivasyonlarin finansal giidiiler oldugu sdylenebilir. Sonug
olarak faktorler ve gelir durumlari arasinda orantisal bir anlaml farklilik goriilmemekle
birlikte anlamli farkliliklarin oldugu faktorlerden tolerans yoksunlari hari¢ diger
itirazcilar, kural bozucular ve pazarlikcilar faktérlerinde orta seviye gelir grubunun bu

olumsuz davranislar sergilemeye daha meyilli olduklar1 goriilmektedir.

6.4.4.Tek Yonlii Anova: Egitim ve Faktorler Arasi iliski

Tablo 6.7. Tek Yonlii Anova: Egitim ve Faktorler Arasi Iliski

Egitim Lise ve alti Universite Lisansusti

N=65 N=196 N=80
Faktorler Ort. SS Ort. SS Ort. SS F P
Itirazcilar 3,421510,77792]3,8867|0,69491 | 3,7475(0,87771]9,243|.000 *

Sozel Istismarcilar | 2,6282]0,73170] 2,6463 | 0,75608 | 2,6042 | 0,71323] 0,093 | .911
Tolerans Yoksunlar | 3,5477 | 0,83537 | 3,8643 [ 0,64954 [ 3,8500 | 0,67543 5,338 .005 *
Kural Bozucular 2,6885(0,7706 [2,5702]0,83351]2,3156(0,78125(4,285(.015 *
Pazarlik¢ilar 3,1538(0,90921 | 3,5306 | 0,90310 | 3,5292  0,91816 [ 4,521  .012 *
Ben Merkezciler 2,6038(0,82903|2,5140]0,69715]| 2,5563 | 0,78351 [ 0,377 | .686

Yukarida tabloda belirtildigi iizere p anlamlilik degeri 0.05’ten kiiclik 4 tane
faktor vardir. Bunlar; Itirazcilar, tolerans yoksunlari, kural bozucular, pazarlikgilardir.
Itirazcilar, tolerans yoksunlar1 ve pazarlikcilar faktdrlerinde iiniversite mezunlarinin
lisansiistii ve lise ve alti mezuniyete sahip kisilere gore bu davraniglar sergileme
egiliminin daha ¢ok oldugu ve istatiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.
Anlamlilik diizeyi p: .000 olan itirazcilar faktoriinde iiniversite mezunlarinin ortalamasi
(Ort.= 3,8867), lisansiistii (Ort.= 3,7475), ve lise ve altt mezuniyete sahip kisilerin
(Ort.= 3,4215) ortalamalarina gore daha yiiksektir. itirazcilarm daha ¢ok masraflar,
hesap isletim icretleri ve diger iicretlere itiraz etme davranigi sergilemeleri analitik
diisiinceye sahip olduklarini gésterir. Dolayisi ile lise ve altt mezun olan kisilerin bu
davranis1 daha az sergilemeleri nedeni olarak gosterilebilir. Tablodaki p anlamlilik
degeri 0.05’ten kiigiik olan bir diger faktoér ise tolerans yoksunlaridir (p=.005).

Universite mezunlarinin ortalamasi (Ort.= 3,8643), lisansiistii (Ort.= 3,8500), ve lise ve
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altt mezuniyete sahip kisilerin (Ort.= 3,5477) ortalamalarina gore daha yiiksektir. Bir
diger istatiksel olarak anlamlilik degeri olan (p=.015) faktor kural bozuculardir. Bu
faktorde lise ve alti mezuniyete sahip kisilerin (Ort.= 2,6885) ortalamalar1 iiniversite
mezunlar1 (Ort.= 2,5702) ve lisansiistii mezunlarinin (Ort.=2,3156) ortalamalarina gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tabloda gosterildigi gibi p anlamlilik degeri
0.05’ten kiigiik son faktor ise pazarlikgilardir. Bu faktdrde de tolerans yoksunlari ve
itirazcilarda oldugu gibi iiniversite mezunlarinin ortalamasi (Ort.= 3,5306), lisansiistii
(Ort.= 3,5292), ve lise ve alti mezuniyete sahip kisilerin (Ort.= 3,1538) ortalamalarina
gore daha yiksektir.

6.4.5.Tek yonlii Anova: Aktif Uriin Sayis1 ve Faktorler Aras: Iliski

Tablo 6.8. Tek yonlu Anova: Aktif Uriin Sayist ve Faktorler Arast Iliski

Aktif Uriin
Sayisi 1 2 3 4 5 VE UZERI
N=47 N=97 N=87 N=78 N=32

Faktorler Ort. SS Ort. SS Ort. SS Ort. SS Ort. SS F P
) 3,672 10,8438 0,7444 | 3,767 | 0,8352 | 3,810 | 0,7398 | 4,012 | 0,6524 | 1,27
Itirazcilar 3 3 3,6907 |4 8 0 3 8 5 1 7 .279
_Sézel 2,663 | 0,7859 0,7241 (2,779 | 0,6921 | 2,562 | 0,7607 | 2,510 | 0,7724 | 1,38
Istismarcilar |1 6 2,5842 |4 7 0 0 4 4 4 6 .238
Tolerans 3,663 | 0,7690 0,7184 | 3,754 | 0,7118 | 3,874 | 0,6455 | 4,062 | 0,6189 | 1,95
Yoksunlari 8 8 3,7629 1 0 3 4 5 5 2 6 101
Kural 2,734 10,8438 0,7444 | 2,431 | 0,8352 | 2,426 | 0,7398 | 2,601 | 0,6524 | 1,56
Bozucular 0 3 2,5902 |4 0 0 3 8 6 1 6 .183

3,269 | 0,9105 0,8975 | 3,321 | 0,9836 | 3,576 | 0,8772 | 3,947 | 0,7139 | 3,75 | .005
Pazarlik¢ilar |5 9 3,4158 |7 8 5 9 8 9 6 6 *
Ben 2,744 10,9433 0,6228 | 2,554 | 0,7455 | 2,445 | 0,7555 | 2,531 | 0,6948 | 1,25
Merkezciler |7 5 25103 |3 6 5 5 5 3 8 9 .286

Miisterinin ¢alistigr aktif bankada kullandigi aktif {iriin sayisi ile sadece
pazarlik¢ilar faktorii ile anlamli farklilik bulunmustur (p=.005). Pazarlik¢1 olma egilimi
en yuksek olan grup 5 ve dzeri aktif Urinu olan miisterilerdir (Ort.=3.9479). Diger
faktorler ile aktif {rlin sayis1 arasinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar

gozlemlenmemistir.
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6.4.6.Tek Yonlii Anova: Aktif Banka ile Calisma Siiresi ve Faktorler Arasi Iliski

Tablo 6.9. Tek Yonlii Anova: Aktif Banka ile Calisma Siiresi ve Faktorler Arasi Iliski

Aktif Banka ile ¢aligma siiresi | 3 yil ve daha az 4-9 yil 10 yil ve Uzeri

N=74 N=124 N=143
Faktorler Ort. SS Ort. SS Ort. SS F P
itirazcilar 3,52970,86226 | 3,8468 | 0,76556 | 3,8168 | 071542 4,507 | 012 *
Sézel Istismarcilar 2,54280,70768 | 2,7419]0,73417 | 2,5851 | 0.75419 12,211 | 111
Tolerans Yoksunlari 3,5459 | 0,77869 | 3,8742 | 0,68597 | 3,8685 | 0,64921 6,396 | o2 *
Kural Bozucular 2,625 | 0,79838 | 2,5121 ] 0,84214 | 2,5035 | 0,80818 | 0,601 | 549
Pazarlik¢ilar 3,0766 | 0,94208 | 3,4866 | 0,86527 | 3,6317 | 0.89575]9,474 | 0pp *
Ben Merkezciler 2,5507 0,76074 | 2,5363 | 0,72182 | 2,5402 | 0,75681 ] 0,009 | 991

Tablo incelendiginde aktif banka ¢aligma siiresi ile itirazcilar, tolerans
yoksunlart ve pazarlikgilar arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Itirazcilarda (p=.012) en yiiksek ortalamaya sahip grup aktif banka ile 4-
9 wyil arasi siirede calisan miisterilerdir (Ort.=3,8468). 4-9 yil arasi siirede c¢alisan
miisterilerin itirazc1 olma egilimi daha yiiksektir. Bu grubu sirasiyla 10 yil ve tizeri
caligma siiresi olan grup (Ort.=3,8168) ve 3 yil ve daha az calisma siiresi olan grup
(Ort.=3,5297) takip etmektedir. Diger bir anlamli farklilik goriilen faktor ise tolerans
yoksunlaridir (p=.002). Bu grupta da yine en yiiksek ortalamaya sahip grup aktif banka
ile 4-9 yil arasi siirede ¢alisan miisterilerdir (Ort.=3,8742). Bu grubu sirasiyla 10 yi1l ve
lizeri ¢alisma siiresi olan grup (Ort.= 3,8685) ve 3 yil ve daha az ¢alisma siiresi olan
grup (Ort.= 3,5459) takip etmektedir. Son anlamli farklilik bulunan faktor ise
pazarlikgilardir (p=.000). Bu faktdrde en yiiksek ortalama 10 y1l ve iizeri ¢aligma siiresi
olan gruba aittir (Ort.= 3,6317). Bu gruptan sonra aktif ¢alisma siiresi 4-9 yil arasi olan
grup gelmektedir (Ort.=3,4866). En az pazarlik¢i olma egilimine sahip grup aktif banka
ile ¢aligma siiresi 3 yil ve daha az olan gruptur. Bu faktorde pazarlik¢1 olma olumsuz

davraniginin aktif banka ile caligma siiresi ile dogru orantili olarak arttig1 goriilmektedir.
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6.4.7. Tek Yonlii Anova: Cahisilan Banka Sayis1 ve Faktorler Arasi Tliski

Tablo 6.10. Tek Yonlii Anova: Calisilan Banka Sayist ve Faktorler Arast Iliski

Caligilan Banka Sayisi 1 2 3 ve lzeri

N=113 N=121 N=107
Faktorler Ort. SS Ort. SS Ort. SS |F P
Itirazcilar 3,6035 [ 0,79910 3,8215 | 0,70984 | 3,8729 | 0,79971 | 3,872 |.022 *

Sozel Istismarcilar 2,532410,74431|2,6694 1 0,65757 | 2,69780,81461 11,607 |.202

Tolerans Yoksunlart | 3,722110,78578 13,8793 0,59693 | 3,7944 | 0,71873 | 1,470 .231

Kural Bozucular 2,544210,85123 12,4318 ]0,81586 | 2,6355|0,77648 1,786 | .169
Pazarlik¢ilar 3,224210,90462 | 3,5868 | 0,87244 | 3,5607 | 0,94013 | 5,689 | .004 *
Ben Merkezciler 2,409310,68877 12,6157 [ 0,70566 | 2,5958 | 0,82319 | 2,705 | .068

Miisterinin ¢alistigi banka sayisi ile iki faktor arasinda anlamli bir farklilik
olustugu goriilmektedir. Itirazcilar faktdriinde (p=.022) en yiiksek ortalama 3 ve iizeri
banka ile ¢alisan gruba aittir (Ort.=3,8729). Bu grubu sirasiyla 2 banka ile caligsanlar
(Ort.=3,8215) ve tek banka ile ¢alisanlar (Ort.=3,6035) takip etmektedir. Dolayisi ile
itirazc1 olma olumsuz davranig egilimi miisterinin c¢alistig1 banka sayisi ile dogru
orantil1 artar. Daha ¢ok banka ile ¢alisan miisteriler sektdre daha hakim oldugu kanisin
tasir bu sebep ile perakende sektdriinde yapilan fiyat ve masraf kiyaslamalar1 gibi
bankalar arasinda da kiyaslama yapabilecegini diisiiniir. Bu durumda bu miisteriler bu
olumsuz davranigi sergilemeye itebilir. Finansal pazarlarda fiyatlama konular1 daha
komplekstir. Perakende sektoriindeki gibi tiriinlerin birebir fiyatlama kiyaslamasi
yapilamayabilir. Diger anlamli farklilik bulunan faktor ise pazarlikgilardir (p=.004). Bu
faktorde en yliksek ortalama 2 banka ile ¢alisan miisteri grubundadir ( Ort.=3,5868).
Daha sonra 3 ve iizeri banka ile ¢alisan miisteri grubu gelir (Ort.=3,5607). Bu grubu da
tek banka ile ¢alisan miisteri grubu takip etmektedir (Ort.=3,2242).
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7. BOLUM
7.1.Sonug

Bu arastirma ile bankacilik sektoriindeki olumsuz miisteri davranislar1 belirlenmeye
calisilmis ve banka-miisteri iliski diizeyi ile miisterilere ait demografik 6zelliklerin
belirlenen bu davranislar {izerindeki etkileri ortaya konmaya calisilmistir. Arastirmadan
ortaya ¢ikan sonuglar su sekildedir;

» Arastirmanin birinci fazinda 100 banka ¢alisaninin tamaminin olumsuz miisteri
davraniglarindan bahsetmesi ve yasadiklari olaylar ile bu davraniglara 6rnek
vermesi bu tarz davraniglarin siklikla oldugunu gostermektedir. Nitel veriler 49
tane anket sorusu olusturulmasinda kullanilmistir.

» Arastirmanin ikinci fazinda 6 adet faktor (olumsuz davranis sergileyen miisteri)
ortaya ¢ikmustir. Bunlar; Itirazcilar, sdzel istismarcilar, tolerans yoksunlari,
kural bozucular, pazarlik¢ilar ve benmerkezcilerdir. Faktorler incelendiginde
Pazarlikgi ve Itirazcilarin bu davranislari finansal motivasyon ile yaptigi
goriilebilir. Tolerans yoksunlari, sézel istismar, benmerkezcilik faktorlerinin
ego kaynakli motivasyon ile yapildigi sdylenebilir.

» Cinsiyet ve faktorler arasindaki istatistiksel iliski incelendiginde; itirazcilar,
tolerans yoksunlari, pazarlik¢ilar ve benmerkezciler i¢in erkekler ile kadinlar
arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Erkeklerin bu tarz davranislar
sergilemeye daha ¢ok meyilli oldugu ortaya ¢ikmistir. Anlaml ¢ikmayan diger
faktorlerde de erkeklerin ortalamasinin kadinlara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Erkek egemen bir toplumda yasiyor olmamiz sebebi ile
erkeklerin norm dis1 davraniglar sergilemekte daha rahat davraniyor olmasi da
bu duruma bir etken olarak gosterilebilir.

» Yas ve faktorler arasindaki istatiksel iliski incelendiginde sozel istismar ve
pazarlikcilar faktorleri i¢in 36-45 yas grubunun 18-35 ve 46 ve lizeri yas
grubuna gore bu davranislar1 sergilemeye daha egilimli oldugu goriilmektedir.

» Gelir grubu ve faktorler arasindaki istatiksel iligki incelendiginde 3,501 ile
5,000 TL arasinda gelire sahip kisilerin itirazc1 olma egiliminin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. 5,001 TL ve tlizeri gelir grubunda bulunan kisilerin tolerans
yoksunu olma durumunun daha yiiksek oldugu gorilmektedir. 1,501 ile 2,500

TL arasinda gelir grubuna sahip kisilerin kural bozucu olma egilimi daha
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yiiksektir. 3,501 ile 5,000 TL arasinda geliri olanlarin pazarlik yapma
egiliminin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Tolerans yoksunlar1 olma egiliminde
olan grup ise 5,001 TL ve tizeri gelire sahip olan kisilerdir. Geliri yiiksek olan
kisiler bankalarin en ¢ok tercih ettigi miisteri gruplaridir. Bu sebep ile bu
kisilerin degeri tiim bankalarca yiiksektir. Bu durumun farkinda olan yiiksek
gelir grubu miisterilerin her zaman bir alternatifi oldugu i¢in toleranstan yoksun
davraniglar sergileyebilirler.

Egitim ve faktorler arasi istatiksel iliski incelendiginde; tiniversite mezunlarinin
itirazcl, pazarlikgr ve tolerans yoksunu olma egilimlerinin lise ve alti ile
yiikksekdgrenim goren kisilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Lise ve
altt mezuniyete sahip kisilerin kurum kurallarin1 bozma egiliminin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Kural bozucu olma egilimi Egitim ile ters orantilidir.
Miisterilerin aktif bankalarinda kullanmis olduklar: aktif {iriin sayisi ile faktorler
arasindaki iligki istatistiksel olarak incelendiginde; miisterilerin aktif tirlin sayisi
5 ve lzeri olan kisilerin daha fazla pazarlik¢t olma egiliminde oldugu
gortlmektedir. Daha fazla aktif Urtin sahibi olan bu kisiler piyasaya daha vakif
oldugunu diisiinerek fiyat kirma egilimine daha ¢ok yonelebilirler.

Miisterinin aktif banka ile calisma stiresi ile faktorler arasinda istatiksel iliski
incelendiginde; itirazc1 ve tolerans yoksunu olma egiliminin banka ile 4-9 yil
arasinda calismis kisilerde daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Miisterilerin banka
ile caligma siiresi arttik¢a pazarlik¢t olma egilimi artmaktadir.

Miisterilerin calistifi banka sayist arttikga itirazc1 olma egiliminin daha da
arttig1 ortaya ¢ikmustir. TUrkiye’de bu davranisin olusma sebebi bankacilik
sektorlinlin onceki donemlerde birgok masraf kalemi yaratarak haksiz kazang
elde etmesidir. Yine de bankacilik sektoriinde gelir kalemi olan masraf ve
komisyonlarin belirli bir oranda ve belirli kalemlerde alinmasi faaliyetlerini
siirdiirmesi i¢in Onem tasimaktadir. Miisterilerin alinan tiim masraf ve
komisyonlara itiraz etmesi ve kendinde bu hakki gormesi bir misilleme
davranigi olarak goriilebilir.

Olumsuz davraniglar1 belirlemek igin su ana kadar yapilmig ¢alismalarda bu
konuda gelistirilmis bir dlgek bulunmamaktadir. Ileriki dénemlerde olgek
caligmasi yapilabilir. Fakat bu konuda unutulmamasi gereken nokta, kilturel

beklentiler, kurumsal normlar (Fowler, 2007, s. 45), arzu edilmeyen miisteri
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davraniglart zaman ve sosyal ortama 6zgii olarak (Sarason, 1972) degisebildigi
gibi sektorel bazda da farklilik gosterebilir. Bu sebep ile yapilacak olgek
caligmalarinin sadece belirli bir sektorde yapiliyor olmasi daha saglikli olabilir.
Bununla birlikte kiiltiirel farkliliklar baz alinarak iki farkl tilkede ayni sektor
icerisinde Orneklem segilerek yapilacak bir calisma iilkelere arasindaki olumsuz
davranis algisini kiyaslama agisindan yardimci bir ¢alisma olabilir.

> Orneklemin arttirilmasi arastirmanin sonuglarindaki dogrulugu arttirabilir,

7.2. Tartisma

» Arastirma kapsaminda elde edilen olumsuz davranislar icin ele aldigimizda
erkeklerin kadinlara gére olumsuz miisteri davranisi sergileme egilimleri daha
fazladir. Arastirma sonucuna benzer olarak Levy ve Leboyer (1984) yaptiklari
aragtirmada erkeklerin kadinlara gore vandalizm yapmalarinin daha yiiksek
thtimal oldugu bulgusuna ulasmistir. Bununla birlikte literatiir kisminda
belirttigimiz gibi; Bazi aragtirmalarda erkeklerin kadinlara gore siddet igeren
davramiglara ve mala zarar vermeye daha yatkin olduklar1 gériilmiistiir (Orn;
Moir ve Jessel, 1997, s. 98). Harris ve Reynolds (2004, s. 349) erkeklerin
kadinlara gore daha fazla agresif, ego ve intikam diirtiisiiyle uygunsuz
davraniglar i¢inde bulunduklar1 6ne siirer ve kadin emsallerine kiyasla daha
geng erkeklerin egoyu pekistirme ve intikamla giidiilenmis kotli davranislar
i¢inde bulunmaktan daha ¢ok zevk aldiklarini ileri siirmektedir. Fakat bununla
birlikte Fulleton ve Punj (1993, s. 571) her iki cinsinde olumsuz miisteri
davranig1 sergilediklerini fakat bu davramiglar1 gergeklestirme egiliminin
davranig tlirtine gore degistigini belirtmistir. Bu sebep ile cinsiyet ile olumsuz
misteri davranis iliskileri degerlendirildiginde incelenen davranis tiirleri biiyiik
onem tasimaktadir. Ornegin; Harris ve Reynolds (2004, s. 345), orta yastaki
kadinlarin erkeklere gore maddiyata dayali diizmece sikayet mektuplariyla daha
cok ugrastiklari ileri siiriilmektedir.

» Aragtirma sonucunda orta yas sayilabilecek (36-45 yas) sozel istismar davranisi
sergilemeye ve pazarlik¢t bir yapiya sahip olmaya daha yatkin oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgu; olumsuz miisteri davranislarinin yas arttikca

azaldigini belirten Egan ve Taylor, (2010, s. 880); Fullerton ve Punj, (1997, s.
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340); Ranaweera, McDougall ve Bansal, (2005, s. 51) bulgularindan farklilik
arz etmektedir.  Hirschi ve Gottfredson (1983) baska bir arastirmada
yetigskinlere gore daha ¢ok siddet iceren ve ciiretkar davraniglar sergileyen
ergenlerin onlara gére magaza hirsizligi, vandalizm ve kabadayilik davranisini
daha sik sergilediklerini bunun yaninda yetiskinlerin daha ¢ok sigorta ve kredi
kart sahtekarligini1 ergenlere gore daha egilimli olduklarini belirtmistir. Tiiketici
misillemelerini inceleyen Huefner ve Hunt (2000, s. 80) ise daha genc¢ ve daha
az egitimli insanlar ile intikam giidiisiiyle yapilan uygunsuz davranislar arasinda
baglant1 bulmustur. Olumsuz davranis ve yas iligkileri de davranigin tiiriine gore
degisiklik gosterebilir.

Bununla birlikte kurallar1 bozma davranisi sergileme egilimini egitim diizeyi
arttikga azaldigi goriilmektedir. Bu bulgu da Egan ve Taylor, (2010, s. 881);
Fullerton ve Punj, (1997, s. 343) ve Ranaweera, McDougall ve Bansal (2005)’a
ait olumsuz misteri davranislart ve demografik 6zellikleri iliskilendirdikleri
calismalarinda olumsuz miisteri davranist sergileme egiliminin egitim ile ters
orantil1 oldugu bulgusu ile ortlismektedir. Kural bozucular, hizmet saglayicinin
normlarma uymay1 kabul etmeyen isine geldigimi gibi isletme politika ve
prosediirlerini goz ardir eden kisilerdir. Bu sebeple isletme normlarina uyma
davranisinin egitim ile birlikte artt1g1 da sdylenebilir.

Harris ve Reynolds (2004, s. 344) galisanlar ile yaptiklari miilakatlarda sozel
istismara ugrayan calisanlarin %92 oldugunu ve diger miisterilerin de %
70’ininde bu sozel istismardan etkilendigi bulgusuna ulagmislardir. Yaptigimiz
nitel calismada da diger miisterilerin etkilenmesi ile ilgili benzer sonuglara
ulagilmistir. Banka calisanlari, miisterilerin olumsuz davranislart sergilerken
dolayli veya dolaysiz olarak diger miisterileri de etkiledigini belirtmislerdir.
Aragtirmalar bircok hizmet sektorii calisaninin diizenli olarak saldirganlik ve
kotii davranisa maruz kaldiklarini gostermektedir (Bitner vd, 1994, s. 102;
Grandey, Dickter ve Sin, 2004, s. 417). Bu arastirma sonucunda da benzer
bulgulara ulasilmistir. Orneklem icerisinde yer alan tiim banka ¢alisanlarinin

olumsuz davranigsa maruz kaldig goriilmektedir.
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7.3.0neriler

Olumsuz miisteri davraniglarinin belirlenmesi uygulama agisindan da onem arz
etmektedir. Isletmelerin siireklilik arz eden bu davranislar1 gdérmezden gelmeleri
imkansizdir. Bu konuda oncelikle davraniglar1 tamamen yok etmeyi amaglamalari, yok
edemiyorlarsa minimize etmeye c¢alismalar1 gerekmektedir. Bunun igin Oncelikle
yoneticilerin gilin igerisinde ¢alisanlarin maruz kaldigi bu davranislar1 takip etmeleri
gerekir. Bu takip igerisinde miidahale etmeleri gereken durumlarda ¢alisan1 koruma
amacgh veya miisteriyi ikna etme amacli destek olmalar1 miisterileri bu davranislar
sergilemesini azaltabilir. YOneticilerin calisanlarina bu konuda gereken destegi
saglayacagi hissini vermeleri olumsuz davranislar sebebi ile motivasyonu diisen
calisanlarin islerine daha kolay odaklanmalarini saglayabilir.

Olumsuz davranisi sergileyen miisterilerin reel olmasa da isletme ve calisanlar icin
bir zarar yaratmaktadir. Miisteriden vazge¢me ile onun bu davraniginin iistesinden
gelme ugraslar arasindaki firsat maliyeti hesaplanarak, miisteriden vazgegme se¢enegi
kullanilabilir. Bunu daha kolay takip etmek adina miisterilerin karlilik ekranlarinda
davranigsal boyut ile ilgili bir rating sistemi eklenerek bu konularin daha iyi analiz
edilmesi saglanabilir.

Ulusal pazarlama literatiirti icin oldukca yeni olan bu konunun farkli sektorlerde ve
farkl1 degiskenler ile calisilmasi oOzellikle miisteri etkilesimi yiliksek sektorlerde
stireclerin iyilestirilmesi ve personel motivasyonunu arttirmak adina faydali olabilir.
Ozellikle davranislarin yapilma sebeplerinin ve giidiilerinin arastirilmasi bu davranislari
engellenebilmesi i¢in olusturulacak strateji ve siireglere 1s1k tutacaktir. Bankacilik
sektorii i¢in yapilabilecek calismalarda devlet bankasi ve 0zel banka miisterileri
arasinda sergilenen olumsuz davraniglar arasinda farkliliklarin  olup olmadig:
arastirilabilir. Bununla birlikte B2B miisteriler ve B2C miisteriler arasinda sergilenen
olumsuz davraniglar arasinda farkliliklarin olup olmadigi ve bu davranislarin
sergilenmesinde miisterilerin motivasyonlart arasinda farklihik olup olmadig

arastirilabilir.

122



KAYNAKCA

Alam, 1. (2002). An exploratory investigation of user involvement in new service

development. Journal of the Academy of Marketing Science. 30(3), 250-261.

Albers-Miller, N.D. (1999). Consumer misbehavior: why people buy illicit goods.
Journal of Consumer Marketing, 16 (3), 273-287.

Allan, S., ve Gilbert, P. (2002). Anger and anger expression in relation to perceptions of
social rank, entrapment and depressive symptoms. Personality and Individual
Differences, 32, 551-565.

Altinbasak, 1., Akyol A., Alkibay, S., Arslan F. M., Burnaz, S., Cengiz E.,... ve
Sekerkaya A., (2008). Kiresel Pazarlama Yonetimi, Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.

Ariely, D. (2007). Customers’ Revenge 2.0 Harvard Business Review, 86(2), 31-32.
Armstrong, G. ve Kotler P. (2011). Marketing: An Introduction. Essex: Pearson.

Aydin, G. (2016). Hizmet Isletmelerinde Etkin Pazarlama Yonetimi. Ankara: Atlas
Akademik Basim Yayim Dagitim Tic. Ltd. S$ti.

Babin, B.J. ve Babin, L.A. (1996). Effects Of Moral Cognitions And Consumer
Emotions On Shoplifting Intention. Psychology and Marketing, 13(8), 785-802.

Bailey, J.J. ve McCollough, M.A. (2000). Emotional Labor And The Difficult
Customer: Coping Strategies Of Service Agents And Organizational Consequences.

Journal of Professional Services Marketing, 20(2), 51-72.

Baki, A. (2012). Karma Yontem Arastirmalarina Genel Bir Bakis, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 11(42), 1-21.

Bechwati, N. N. ve Morrin, M. (2003). Outraged customers: Getting even at the expense
of getting a good deal. Journal of Consumer Psychology, 13(4), 440- 453.

123



Belch, G. ve Belch M. (2012). Advertising and Promotion An Integrated Marketing
Communications Perspective, Newyork: Mc Graw Hill.

Bendapudi, N. ve Leone, R.P. (2003). Psychological implications of customer

participation in co-production. Journal of Marketing, 67(1), 14-28.

Ben-Zur, H. ve Yagil, D. (2005).The relationship between empowerment, aggressive
behaviours of customers, coping, and burnout. European Journal of Work and
Organizational Psychology, 14(1), 81-99.

Bernstein, P. (1985). Cheating — the new national pastime?. Business,
October/December, s. 24-33.

Berry, L.L. ve Seiders, K. (2008). Serving unfair customers. Business Horizons, 51, 29-
37.

Bilgin Turna, G. (2015). Uriin olarak Hizmetler, Hizmetlerin Ozellikleri ve Hizmetlerde
Pazarlama Karmasi. A R. Altunisik (Ed.) , Hizmet Pazarlamasi ve Statejileri iginde (.
33-57). Istanbul: Beta Basim A.S.

Bishop, V. ve Hoel, H. (2008). The Customer Is Always Right?: Exploring The
Concept Of Customer Bullying In The British Employment Service. Journal of
Consumer Culture, 8(3),341-367.

Bishop, V., Korczynski, M. ve Cohen, L. (2005). The invisibility of violence
constructing violence out of the job centre workplace in the UK. Work, Employment and
Society, 19(3), 583-602.

Bitner M.J. (1992). Servicescapes: The Impact of Physical Surrooundings on Customers

and Employees. Journal of Marketing, 56(4).

Bitner M.J. (2000). The Servicescapes In swartz T.A. VE lacobucci, D.: Handbook of

Service Marketing and management. Newyork: Sage 37-50.

Bitner, M.J. (1995). Building Service Relationships: It’s All about Promises. Journal of
The Academy of Marketing Science, 23(4), 246-252.

124



Bitner, M.J., Booms, B.H. ve Mohr, L. A. (1994). Critical Service Encounters: The
Employee’s Viewpoint. Journal of Marketing, 58 (4), 95-106.

Bitner, M.J., Faranda, W.T., Hubbert, A.R. ve Zeithaml, V.A. (1997). Customer
contributions and roles in service delivery. International Journal of Service Industry
Management, VVol. 8 No. 3, pp. 193-205.

Bitner, M.J., Faranda, W.T., Hubbert, A.R. ve Zeithaml, V.A. (1997). Customer
Contributions and Roles In Service Delivery. International Journal of Service Industry
Management, 8(3), 193-205.

Boone, Lois E. ve Kurtz David L. (1992). Management. New York: McGraw-Hill.
Borg, W. R. ve Gall, M. D. (1989). Educational Research: An Introduction. New York:

Longman.

Bowen, David E. (1986). Managing Customers as Human Resources in Service

Organizations. Human Resource Management, 25 (3), 371-383.

Boyd, C. (2002). Customer Violence And Employee Health And Safety. Work,
Employment and Society, 16(1), 151-1609.

Brinkmann, J. ve Lentz, P. (2006). Understanding Insurance Customer Dishonesty:
Outline Of A Moral-Sociological Approach. Journal of Business Ethics 66(2/3), 177—
195.

Bunker, M.P. ve Ball, D. (2008). Causes And Consequences Of Grudge- Holding In
Service Relationships. Journal of Service Marketing, 22 (1), 37-47.

Biiyiikoztiirk, S. (2002). Faktor Analizi: Temel Kavramlar Ve Olgek Gelistirmede
Kullanimi. Kuram ve Uygulamada Egitim Y o6netimi, 32, 470-483.

Can, P. ve Sezgin, M. (2016). Merkez Kiitiiphane Algilanan Hizmet Kalitesinin Usak
Universitesi Marka Farkindaligi Uzerindeki Roliine Iliskin Bir Arastirma. Optimum
Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 2016, 3(2), 51-65.

Cermak, D.S.P. ve File, K.M. (1994). Customer Participation In Service Specification
And Delivery. Journal of Applied Business Research, 10(2), 90-98.

125



Chan, K.W., Yim, C.K. ve Lam, S.S.K. (2010).Is Customer Participation In Value
Creation A Double-Edged Sword? Evidence From Professional Financial Services
Across Cultures. Journal of Marketing, 74(3), 48-64.

Chia, R. (2004) ‘S-as-P: Reflections on the Research Agenda’, European Management
Review 1(1), 29-34.

Cohen, L., Manion, L. ve Morrison, K. (2005). Research Methods in Education. London

and New York: Routledge Falmer.

Comrey, A. L. ve Lee, H.B. (1992). A First Course in Factor Analysis. NewJersey:
Erlbaum

Countryman, C., Jang, C.S. (2006). The effects of atmospheric elements on customer
impression: the case of hotel lobbies. International Journal of Contemporary Hospitality
Management 18 (7), 534-545.

Cowell, D. (1984). The Marketing of Services. William Heinemann Ltd.

Cox, A.D. ve Moschis, G.P. (1990). When consumer behavior goes bad: an

investigation of adolescent shoplifting. Journal of Consumer Research, 17(2), 149-159.

Creswell, J. W. (2003). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed methods
approaches (2. Baski1). Thousand Oaks, CA: Sage.

Creswell, J. W. ve Plano Clark, V. L. (2007). Designing and Conducting Mixed
Methods Research. London: Sage.

Creswell, J. W. ve Plano Clark, V. L. (2011). Designing and conducting mixed methods
research. Thousand Oaks, CA: Sage.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2010). Sosyal Bilimler igin Cok
Degiskenli Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalar: (1.Baski). Ankara: Pegem
Akademi.

Dabholkar, P.A. (1990). How to improve perceived service quality by increasing

customer participation. Academy of Marketing Science, 483-487.

126



Daunt, K.L. ve Harris, L.C. (2011).Customers acting badly: evidence from the
hospitality industry. Journal of Business Research, 64(10), 1034-1042.

Daunt, K.L. ve Harris, L.C. (2012). Exploring The Forms Of Dysfunctional Customer
Behaviour: A Study Of Differences in Servicescape And Customer Disaffection With
Service. Journal of Marketing Management, 28(1/2), 129-153.

DeMore, S.W., Fisher, J.D. ve Baron, R.M. (1988). The Equity Control Model As A
Predictor Of Vandalism Among College Students. Journal of Applied Social
Psychology, 18(1), 80-91.

Denzin, K. N. (1989). The Research Act: A Theoretical Introduction to Sociological
Methods (3 Basim). New Jersey: Prentice-Hall, Inc.

Dinger, O. (2003). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas:. Istanbul: Beta Basim Yayim.

Dormann, C. ve Zapf, D. (2004). Customer-related social stressors and burnout. Journal
of Occupational Health Psychology, 9(1), 61-82.

Durna, U. ve Dedeoglu, B. B. (2013). Uluslararas1 Otel Isletmelerindeki Miisterilerin
Imaj Algilamalarinda Hizmet Alanmin Fiziksel ve iletisimsel Sunumunun Rolii.

Uluslararas1 Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 5(3), 29-38.

Echeverri, P., Salomonson, N., ve Aberg, A. (2012). Dealing with customer
misbehaviour: Employees' tactics, practical judgement and implicit knowledge.
Marketing Theory, 12(4), 427-449.

Edvardsson, B., Gustafsson, A. ve Roos, |. (2005). Service Portraits in Service
Research: A Critical Review. International Journal of Service Industry Management
16(1), 107-121.

Edwards, M.S. ve Greenberg, J. (2010).What Is Insidious Workplace Behavior.
Greenberg, J. (Ed.), Insidious Workplace Behavior icinde, New York, NY: Routledge.

Egan, J. (2004). Relationship Marketing Exploring Relational Strategies in Marketing.
(2. Basim). England: Prentice Hall.

127



Egan, V. ve Taylor, D. (2010). Shoplifting, Unethical Consumer Behaviour, And
Personality. Personality and Individual Differences, 48(8), 878-883.

Ekinci, M. B. (2008). Uluslararas: Hizmet Ticaretinde Gelismekte Olan Ulkeler ve
Turkiye. Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yaynlari.

Ferman, M. (1988). Hizmet Pazarlamas1 Uzerine Genel Bir Degerlendirme. Pazarlama
Diinyast, 2(7), 25-31.

Fidan, Y. (1996). Hizmet Isletmelerinde Strateji Sorunlari. Oneri, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Ens. Yayin, 1(5), 83.

Fisk, R., Grove, S., Harris, L.C., Keeffe, D., Daunt, K.L., Russell-Bennett, R. ve Wirtz,
J. (2010). Customers Behaving Badly: A State Of The Art Review, Research Agenda
And Implications For Practitioners. Journal of Services Marketing, 24(6), 417-429.

Fisk, R., Grove, SJ. ve John J. (2013). Services Marketing: An Interactive Approach (4.

Basim). New York: Cengage Learning, Inc.

Fitzgerald, T.J. (1988).Understanding The Differences And Similarities Between
Services And Products To Exploit Your Competitive Advantage. The Journal of
Services Marketing, 2(1), 25-30.

Fitzsimmons J. A. ve Fitzsimmons M.J. (2006). Service, Service Management-

Operations, Strategy and Information, Technology. New York: McGraw —Hill.

Fitzsimmons J. A. ve Fitzsimmons M.J. (2008). Service Management Operations,

Strategy, and Information, Technology (2. Basim). Irwin: McGraw — Hill.

Fowler, A.R., III (2007). Hooligan’s Holiday: Rethinking Deviant Consumer Behavior
And Marketing., Fitzsimons, G. ve Duluth, V.M. Advances in Consumer Research,

Association for Consumer Research iginde (45-46). Minneapolis

Freestone, O. ve Mitchell, V.W. (2004). Generation Y Attitudes Towards E-Ethics And

Internetrelated Misbehaviours. Journal of Business Ethics, 54, 121-128.

128



Fullerton, R. A. ve Punj, G. (1993). Choosing To Misbehave: A Structural Model Of
Aberrant Consumer Behavior. Advances in Consumer Research, 20, 570-574.

Fullerton, R. A. ve Punj, G. (1997). Can Consumer Misbehavior Be Controlled? A
Critical Analysis Of Two Major Control Techniques. Advances in Consumer Research,
24, 340-344.

Fullerton, R.A. ve Punj, G. (2004). Repercussions Of Promoting An Ideology Of
Consumption: Consumer Misbehavior. Journal of Business Research, 57(11), 1239-
1249.

Gauvreau, P. (1993). Sampling Theory. Duxbury Press, 1993.

Giannakaki, M. S. (2005). Using Mixed-Methods to Examine Teachers' Attitudes to
Educational Change: The case of the Skills for Life Strategy for Improving Adult
Literacy and Numeracy Skills in England. Educational Research and Evaluation, 11(4),
323- 348

Gibbert, M., Leibold, M. ve Voelpel, S. (2001). Rejuvenating corporate intellectual
capital by co-opting customer competence. Journal of Intellectual Capital, 2(2), 109-
26.

Good, D.J. (1990). Utilizing consumer involvement to market services. Review of
Business, 11(4), 3-6.

Grandey, A. A., Dickter, D.N. ve Sin, H. P. (2004). The Customer is not Always Right:
Customer Aggression and Emotion Regulation of Service Employees. Journal of
Organizational Behavior, 25, 397-418.

Grandey, A. A., Kern J. H. ve Frone M. (2007). Verbal Abuse from Qutsiders versus
Insiders Comparing Frequency, Impact on Emotional Exhaustion, and the Role of

Emotional Labor. Journal of Occupational Health Psychology, 12, 63-79.

Greer, D.A. (2015). Defective co-creation: developing a typology of consumer

dysfunction in professional services. European Journal of Marketing, 49(1/2), 238-261.

Grove, Stephen J., Raymond P. Fisk ve Jacoby John (2004). Surviving in the Age of
Rage. Marketing Management, 13 (2), 41-46.

129



Gronroos, C. (2007). Service Management and Marketing: Customer Management in
Service Competition, John Wiley&Sons.

Gronroos, C. (2011). A Service Perspective On Business Relationships: The Value
Creation, Interaction And Marketing Interface. Industrial Marketing Management,
40(2), 240-247.

Gronroos, C., ve Helle, P. (2012). Return On Relationships: Conceptual Understanding
And Measurement Of Mutual Gains From Relational Business Engagements. Journal of
Business & Industrial Marketing, 27(5), 344-359.

Gummesson, E. (2007). Exit Services Marketing — Enter Service Marketing. Journal of
Customer Behaviour, 6(2), 113-141.

Giimiisoglu, S. ve Pirnar, 1. (2007). Hizmet Kalitesi: Kavramlar, Yaklasimlar ve
Uygulamalar. Ankara: Detay Yayincilik.

Harris, L. C. ve Reynolds K.L. (2003). The Consequences of Dysfunctional Customer

Behavior. Journal of Service Research, 6, 144-161.

Harris, L. C., ve Daunt, K. (2013). Managing Customer Misbehavior: Challenges And
Strategies. Journal of Services Marketing, 27(4), 281-293.

Harris, L.C. (2008). Fraudulent Return Proclivity: An Empirical Analysis. Journal of
Retailing, 84(4), 461-476.

Harris, L.C. ve Ogbonna, E. (2002). Exploring Service Sabotage: The Antecedents,
Types, And Consequences Of Frontline, Deviant, Antiservice Behaviors. Journal of
Service Research, 4(3), 163-183.

Harris, L.C. ve Reynolds, K.L. (2003). The Consequences Of Dysfunctional Customer
Behavior. Journal of Service Research, 6(2), 144-161.

Harris, L.C. ve Reynolds, K.L. (2011). Deviant Customer Behaviour: A Study Of
Techniques Of Neutralisation. Journal of Marketing Management, 27 (7/8), 834-853.

130



Harris, L.C. ve Reynolds, K.L.(2004). Jaycustomer Behavior: An Exploration Of Types
And Motives In The Hospitality Industry. Journal of Services Marketing,18(4/5), 339-
357.

Heskett, J., Loveman, G., Sasser, W. ve Schlesinger L. (1994).Putting The Service —
Profit Chain To Work. Harvard Business Review, 105-111.

Hirschi, T. ve Gottfredson, M. (1993). Commentary: Testing The General Theory Of
Crime. Journal of Research in Crime and Delinquency, 30, 47-54.

Hirschman, E.C. (1992). The Consciousness Of Addiction: Toward A General Theory

Of Compulsive Consumption. Journal of Consumer Research. 19(9), 155-179.

Hoffman, K.D. ve Bateson, J.E.G. (1997). Essentials of Service Marketing. The Dryden

Press.

Hoffman, K.D. ve Bateson, J.E.G. (2006). Service Marketing Concepts, Strategies, and
Cases. (3. Baski). Mason OH: Thomson Higher Education.

Hoffman, K.D. ve Bateson, J.E.G. (2011). Service Marketing Concepts, Strategies, and
Cases. (4. Basim). Mason OH: South-Western Cengage Learning.

Huefner, J.C. ve Hunt, H.K. (2000). Consumer Retaliation As A Response To
Dissatisfaction. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior, 13(1), 61-82.

Huefner, J.C. ve Hunt, K.H. (1994). Extending The Hirschman Model: When Voice
And Exit Don’t Tell The Whole Story. Journal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavior,7, 267-270.

Inal, M.E. (1996). Leasing ve Pazarlama Karmasi Elemanlari. Pazarlama
Diinyas1,10(59), 32-39.

Islamoglu, A. H.(2009). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéontemler SPSS Uygulamali. (2.
Bask). izmit: Beta Yaynlari.

Islamoglu, A. H., Candan, B., Aydm, K. ve Haciefendioglu, S. (2014). Hizmet
Pazarlamasi (3. Baski). Istanbul: Beta Basim A.S.

131



Islamoglu, A. H., Candan, B., Aydin, K. ve Haciefendioglu, S., Aydin, K. (2006).

Pazarlama Yonetimi (Genisletilmis Ugiincii Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

Jacoby, J. ve Jaccard J.J. (1981). The Sources, Meaning, and Validity of Consumer
Complaint Behavior: A Psychological Analysis. Journal of Retailing, 57 (3), 4-23.

John, G. (1984). An Empirical Investigation Of Some Antecedents Of Opportunism in
A Marketing Channel. Journal of Marketing Research, 21(3), 278-289.

Johnson, R. B. ve Onwuegbuzie, A. J. (2004). Mixed Methods Research: A Research
Paradigm Whose Time Has Come. Educational Researcher, 33(7),14-26.

Jolson MA. (1974).Consumers As Offenders. J Bus Res;2(1),89-98.

Jones, P. ve Groenenboom K. (2002). Crime in London Hotels. Tourism and Hospitality
Research, 4 (1), 21-35.

Kang, G. (2006). The Hierarchical Structure of Service Quality: Integration of
Technical and Functional Quality. Managing Service Quality, 16(1), 37-50.

Karahan K. (2000). Hizmet Pazarlamas: (1.Bask). Istanbul: Beta Yayrm Dagitim.

Karatepe, O.M., Yorganci, |. ve Haktanir, M. (2009). Outcomes Of Customer Verbal
Aggression Among Hotel Employees. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 21(6), 713-733.

Keeffe, D.A., 2010. Consumer Misbehaviour During Professional Service Encounters.

Yayimlanmamis Doktora Tezi. Brisbane: Queensland University of Technology.

Kelley, S.W., Donnelly, J.H. Jr ve Skinner, S.J. (1990). Customer Participation In
Service Production And Delivery. Journal of Retailing, 66(3), 315-335.

Kog, E. (2015). Hizmet Pazarlamasi ve Yonetimi: Global ve Yerel Yaklasim. Ankara:
Seckin Yaymecilik.

Kotler P. ve Keller, K.L. (2012). Marketing Management (14.Baski). Essex: Pearson
Education Inc.

Kotler, P. (1994). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and

Control. (8. Baski). Englewood Cliffs New Jersey: Prentice-Hall International.

132



Kotler, P. (2000). Pazarlama Y6netimi. (Cev: Nejat Muallimoglu). Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim A.S.

Kotler, P. (2005). 4’dan Z’ ye Pazarlama. Pazarlama Ile Ilgilenen Herkesin Bilmesi
Gereken 80 Kavram. (Cev: Asli Kalem Bakkal). istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kotler, P. (2011). Reinventing Marketing To Manage The Environmental Imperative.
Journal of Marketing, 75(4), 132-135.

Kotler, P. and Armstrong, G. (1996). Principles of Marketing, 7Th ed., Englewood
Cliffs, NJ: Prentice-Hall.
Kotler, P. ve Armstrong G. (2012). Principles of Marketing (14.Baskz). NJ: Prentice

Hall.

Kotler, P. ve Armstrong G. (2014). Principles of Marketing (15.Baski). Essex, Ingiltere:

Pearson Education Limited.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2008).Principles of Marketing. New Jersey: Upper Saddle
River.

Kowalski, R. M. (1996). Complaints and Complaining: Functions, Antecedents, and
Consequences. Psychological Bulletin, 199 (2), 179-196.

Kramer, H. E. ve Paul A. Herbig (1993), The Suq Model of Haggling: Who, What,

When, and Why? Journal of International Consumer Marketing, 5 (2), 55-68.

Leech, N. L., Onwuegbuzie, A. J. (2007). An Array of Qualitative Data Analysis Tools:
A Call For Data Analysis Triangulation. School Psychology Quarterly, 22, 557-584.

Lengnick-Hall, C., Claycomb, V. ve Inks, L. (2000). From Recipient To Contributor:
Examining Customer Roles And Experienced Outcomes. European Journal of
Marketing, 34 (3/4), 359-383.

Levy-Leboyer, C. (1984). Vandalism: Behaviours and Motivations. New York: North
Holland Printing.

133



Liang T.P. ve Doong H.R. (2000). Effect of Bargaining in Electronic Commerce
International. Journal of Electronic Commerce, 4 (3), 23-43.

Lovelock C. (1983). Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights. Journal
of Marketing, 47, 10.

Looy, B. V., Gemmel, P. ve Dierdonck, R. V. (2003). Services Management: An
Integrated Approach. (2. Baski). Essex: Pearson Education Limited, 2003.

Lovelock, C. ve Gummesson, E. (2004). Whither Services Marketing? In Search Of A
New Paradigm And Fresh Perspectives. Journal of Service Research. 7(1), 20-41.

Lovelock, C., Wirtz, J. ve Chatterjee, J. (2007). Services Marketing, People,
Technology, Strategy. India: PrenticeHall.

Lovelock, C.H. (1984). Services Marketing: Text, Cases& Readings. New York:
McGraw-Hill.

Lovelock, C.H. (1988). Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights.
Journal of Marketing, Vol. 47, Summer 1983, s.10.

Lovelock, C.H. (1994), Product Plus: How Product + Service ¥ Competitive
Advantage. New York: McGraw-Hill.

Lovelock, C.H. (2001), Services Marketing: People, Technology, Strategy (4. Basim).
Upper Saddle River,NJ: Prentice Hall.

Lovelock, C.H. ve Wirtz, J. (2011). Service Marketing (7. Baski). New Jersey: Pearson
Education Inc.
Lovelock, C.H. ve Wirtz, J. ve Chew, P. (2009). Essentials of Service Marketing.

Singapore: Prentice Hall.

Lovelock, C.H. ve Young, R.F. (1979). Look to consumers to increase productivity.

Harvard Business Review, 57, 168-78.

134



Lovelock, C.H., Patterson, P.G. ve Walker, R., (2007). Services Marketing: An Asia-
Pasific and Australian Perspective (4. Basim). Sydney: Prentice Hall Australia.

Lovelock, H. C. (1984). Services Marketing: Text, Cases & Readings, Englewood
Cliffs, New Jersey: Prentice- Hall, Inc

MacCallum, R.C., Widaman, K.F., Preacher, K.J. ve Hong, S. (2001). SampleSize in
Factor Analysis: The Role of Model Error. Multivariate Behavioral Research, 36 (4),
611-637.

Magnusson, P.R. (2003). Benefits Of Involving Users In Service Innovation. European

Journal of Innovation Management, 6(4), 228-238.

Magrath, A. J. (1986). When Marketing Services, 4Ps Are Not Enough. Business
Horizans, 5, 7.

Marshall, C. ve Rossman, G. B. (1995). Designing Qualitative Research (2. Basim).
London: SAGE Publications.

Martin, C.R., Horne, D.A. ve Chan, W.S. (2001). A Perspective On Client Productivity
In Business-To-Business Consulting Services. International Journal of Service Industry
Management, 12 (2), 137-58.

Matthing, J., Sanden, B. ve Edvardsson, B. (2004). New Service Development:
Learning From And With Customers. International Journal of Service Industry
Management, VVol. 15(5), 479-498.

Mazar, N., Amir, O. ve Ariely, D. (2008). The Dishonesty Of Honest People: A Theory
Of Self-Concept Maintenance. J. Mark. Res, 45 (6), 633-644.

McCarthy, E. Jerome ve Perrault, W. (1990) Basic Marketing- A Manegerial Approach.

(10.Basim). Boston: Homewood, Il.

McColl-Kennedy, J.R., Patterson, P.G., Smith, A.K. ve Brady, M.K. (2009). Customer
Rage Episodes: Emotions, Expressions And Behaviors. Journal of Retailing, 85(2),
222-2317.

135



McGrath, H. ve Golding, A. (1996). Part of the Job: Violence in Libraries. New Library
World, 97 (1127), 4-13.

McShane, F. ve Noonan, B.A. (1993). Classification Of Shoplifters By Cluster
Analysis. International Journal of Offenders Therapy and Comparative Criminology.
37 (1), 29-40.

Meng, J., Summey, J.H., Herndon, N.C. ve Kenneth, K.K. (2009). Some Retail Service
Quality Expectations of Chinese Shoppers. International Journal of Market Research,
51 (6), 773-796.

Mills, M.K. ve Bonoma, T.V. (1979a). Deviant Consumer Behavior: A Different View.

Advances in Consumer Research, 6, 347-352.

Mills, M.K., Bonoma, T.V. (1979b). Deviant Consumer Behavior: New Challenge For
Marketing Research. Educators Conference Proceedings, American Marketing
Association, Chicago, IL, 445-449.

Mills, P.K. ve Morris, J.H. (1986). Client As ‘Partial’ Employees Of Service
Organizations: Role Development in Client Participation. Academy of Management
Review, 11(4), 726-735.

Mills, P.K., Chase, R.B. ve Margulies, N. (1983). Motivating The Client/Employee
System As A Service Production Strategy. Academy of Management Review, 8(2), 301-
310.

Moir, A. ve Jessel, D. (1990) Brain Sex. New York: Dell.
Moller, K.; Halinen, A. (2000). Relationship Marketing Theory: Its Roots and

Direction. Journal of Marketing Management, 16, 29-54.

Moore, R.H. (1984). Shoplifting in Middle America: patterns and motivational
correlates. International Journal of Offender therapy and Comparative Criminology, 28
(1), 53-64.

Moschis, G.P. ve Cox, D. (1989). Deviant Consumer Behavior. Advances in Consumer
Research, 16, 732-737.

136



Mucuk, I. (2012). Pazarlama Ilkeleri (19.Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Mudie, P. ve Pirrie, A. (2006). Service Marketing Management (3. Basky). MA:

Elsevier.

Murdick, R. ve Render B. (1990).Service Operations Management. New Jersey:

Prentice-Hall, Inc.

Namasivayam, K., (2003). The Consumer As Transient Employee: Consumer
Satisfaction Through The Lens Of Job-Performance Models. Int. J. Serv. Ind. Manage.
14 (4), 420-435.

Nart, S. (2015). Hizmetlerin Rolii ve Onemi. R. Altunisik (Ed.) , Hizmet Pazarlamasi ve
Statejileri icinde (s. 1-31). Istanbul: Beta Basim A.S.

Nicholls, R. (2005). Interactions Between Service Customers: Managing On-site
Customer-to-Customer Interactions for Service Advantage. Poznan: The Poznan’

University of Economics Publishing House.

O’Guinn, T.C. ve Faber, R.J. (1989). Compulsive Buying: A Phenomenological
Exploration. Journal of Consumer Research, 16(2), 147-58.

Odabas1 Y. (1994), Saglik Hizmetleri Pazarlamasi. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayin No: 799.

Ogbonna, E., ve Harris, L.C. (2002). Institutionalization of Tipping as a Source of
Managerial Control. British Journal of Industrial Relations, 40 (4), 725-752.

Ordanini A., Parasuraman A. (2011). Service Innovation Viewed through a Service-
Dominant-Logic Lens: A Conceptual Framework and Empirical Analysis. Journal of

Service Research, 14, 3-23.
Ozer, L., Kazancy, S., Yilmazel, S.E., Sen Kiipeli, T., Kus Demiray, D., Ozandzgii A.

M., Yaylact A. ve Onuklu, N. N. (2016). Hizmet Pazarlamas: Giincel Konular ve
Yaklagimlar. Ankara: Detay Yayincilik.

137



Ozgiiven, N. (2008). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma

Sektorii Uzerinde Bir Uygulama. Ege Akademik Bakis, 8(2), 651-682, (2008).

Oztiirk, S. A. (2013). Hizmet Pazarlamas1 Kuram, Uygulama ve Ornekler. (13. Baska).
Bursa: Ekin Basin Yayin Dagitim.

Palmer, A. (1994). Principles Of Services Marketing. UK: McGraw-Hill.
Palmer, A. (2014). Principles Of Services Marketing (7. Baski1). UK: McGraw-Hill.

Palmer, A., 2004. Introduction to Marketing—Theory and Practice. UK: Oxford
University Press.

Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml, ve Leonard L. Berry. 1985. A Conceptual Model
of Service Quality and its Implications for Future Research. Journal of Marketing 49,
41.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. ve Berry, L.L. (1990). Delivering Quality Service:

Balancing Customer Perceptions and Expectation. USA: Free Press.

Patton, Q. M. (1987). How To Use Qualitative Methods In Evaluation. London: Sage
Pub.

Powers, K. I. (1993). A Longitudinal Examination Of Additive Consumption: Its
Behavioural And Psychological Patterns And Consequences. Advances in Consumer
Research, 20, 405-412.

Prahalad, C.K. ve Ramaswamy, V. (2002). The Co-Creation Connection. Strategy and
Business, 2(27), 50-61.

Prahalad, C.K. ve Ramaswamy, V. (2003). The New Frontier Of Experience
Innovation. MIT Sloan Management Review, 44(4), 12-19.

Pride, W. M. ve Ferrell, O.C. (2016). Marketing. Boston: Centage Learning.

Ranaweera, C., McDougall, G., ve Bansal, H. (2005). A Model Of Online Customer
Behavior During The Initial Transaction: Moderating Effects Of Customer
Characteristics. Marketing Theory, 5 (1), 51- 74.

138



Reynolds, K. L. ve L. C. Harris. 2006. Deviant Customer Behavior: An Exploration Of
Frontline Employee Tactics. Journal of Marketing Theory and Practice, 14, 95-111.

Reynolds, K.L. ve Harris, L.C. (2009). Dysfunctional Customer Behavior Severity: An
Empirical Examination. Journal of Retailing, 85 (3), 321-355.

Rupp, D. E. ve Spencer, S. (2006). When Customers Lash Out: The Effects Of
Customers’ Interactional Injustice On Emotional Labor And The Mediating Role Of

Discrete Emotions. Journal of Applied Psychology, 91(4), 971-978.

Scherer, R. F., Wiebe F. A., Luther, D. C. ve Adams J. S. (1988). Dimensionality Of
Coping: Factor Stability Using The Ways Of Coping Questionnaire. Psychological
Reports, 62(3), 763-770.

Seiders, K., ve Berry, L. L. (1998). Service Fairness: What it is And Why it Matters.
Academy of Management Executive, 12(2), 8—21.

Silverman, D. (2006). Interpreting Qualitative Data (3. Basim). London: Sage.

Sing, J. (1988). Consumer Complaint Intentions And Behaviour: Definitional And

Taxonomical Issues. Journal of Marketing, 52, 93-107.

Sliter, M. T., Jex S. , Wolford, K.A. ve Mclnnerney, J. (2010). The Relationship
between Customer Incivility and Stress, Burnout and Performance: Emotional Labor as

a Moderator. Journal of Occupational Health Psychology, 15, 468-481.

Solomon, M.R., Surprenant, C., Czepiel, J.A., ve Gutman, E. (1985). A Role Theory
Perspective On Dyadic Interactions: The Service Encounter. Journal of Marketing,
49(1), 99-111.

Steiner, J. M., Hadden, S.C. ve Herkomer, L.(1976). Price Tag Switching. International
Journal of Criminology and Penology, 4, 129-143.

Stiles, W. B. (1987). | Have to Talk to Somebody: A Fever Model of Disclosure in Self-
disclosure: Theory, Research, and Therapy. Valerian J. Derlega ve John H. Berg, eds.

New York: Plenum.

139



Strutton, D., Vitell, SJ. ve Pelton, L.E. (1994). How consumers may justify
inappropriate behavior in market settings: an application on the techniques of

neutralization. Journal of Business Research, 30(2), 253-260.

Tabachnick, B. G., ve Fidell, L. S. (1996). Using multivariate statistics (3. Basum). New
York: HarperCollins.

Tavsancil, E. (2010). Tutumlarin élciilmesi ve SPSS ile veri analizi. Ankara: Nobel

Yayin Dagitim.

Tekindal, S. (2009). Duyussal ozelliklerin ol¢iilmesi icin ara¢ olusturma. Ankara:

Pegem.

Tonglet, M. (2001). Consumer misbehaviour: an exploratory study of shoplifting.
Journal of Consumer Behavior, 1(4), 336-54.

Ulwick, A.W. (2002). Turn customer input into innovation. Harvard Business Review,
80(1), 91-97.

Uner, M. M. (1994). Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Degisiklik

Gosterir mi? Pazarlama Diinyast. 43(1), 6-9.

Van Vliet, W. (1984). Vandalism: An Assessment Agenda. Levy-Leboyer, C. (Ed.),

Vandalism: Behaviour and Motivations, North-Holland, Amsterdam.

Vargo, S.L. ve Lusch, R.F. (2004). Evolving to an ewdominant logic for marketing.
Journal of Marketing, 68(1), 1-17.

Vargo, S.L. ve Lusch, R.F. (2008). Service-dominant logic: continuing the evolution.

Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 1-10.

Von Hippel, E. (2001). Perspective: user tool kits for innovation. Journal of Product

Innovation Management, 18, 247-57.

Von Hippel, E. ve Von Krogh, G. (2003). Open source software and the private-
collective innovation model: issues for organization science. Organization Science, 14
(2), 209-223.

140



Seward Husted W., Dale L. Varble ve James R. L. (2001). Principles of Modern
Marketing, Alyn and Wibe, M.D. ve Narula, R. Interactive learning in an innovation
system: the case of Norwegian software Companies. MERIT-Infonomics Research
Memorandum Series, 2001-040, MERIT, Maastricht.

Wilson A., Zeithaml V.A., Bitner M.J. ve Gremler D.D. (2008) Services Marketing.
McGraw-Hill Education

Winstanley, S. ve Whittington, R. (2002). Violence In A General Hospital: Comparison
Of Assailant And Other Assault-Related Factors On Accident & Emergency And In-
Patient Wards. Acta Psychiatrica Scandinavica, 106, 144-147.

Wirtz, J. ve Kum, D. (2004). Consumer Cheating On Service Guarantees. Journal of the
Academy of Marketing Science.32(2), 159-175.

Wirtz, J. ve McColl-Kennedy, J.R. (2010).Opportunistic Customer Claiming During
Service Recovery. Journal of the Academy of Marketing Science. 38(5), 654-75.

Withiam, G. (1998).Customers From Hell: What Do They Do? The Cornell Hotel and
Restaurant Administrative Quarterly, Vol. 39(5), 11.

Yagil, D. (2008). When The Customer Is Wrong: A Review Of Research On
Aggression And Sexual Harassment In Service Encounters. Aggression and Violent
Behavior, 13(2), 141-152.

Yildirirm, A. ve Simsek, H. (2008). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri
(7.Baski). Ankara: Seckin Yayinlari.

Yildirnm, A., ve Simsek, H. (2011). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri
(8.Baski). Ankara: Seckin Yayinlari.

Yi, Y. ve Gong, T. (2006). The Antecedents And Consequences Of Service Customer
Citizenship And Badness Behavior. Seoul Journal of Business, 12(2), 145-176.

Yi, Y. ve Gong T. (2008).The Effects of Customer Justice Perception and Affect on
Customer Citizenship Behavior and Customer Dysfunctional Behavior. Industrial
Marketing Management, 37 (7), 767—783.

141



Yiiksel, U. ve Yiiksel-Mermod, A. (2004). Hizmet Pazarlamas: (Turizm Pazarlamasi —

Bankacilik Pazarlamast), Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Zeithaml V.A. ve Bitner M.J. (1996). Services Marketing. New York: The McGraw
Hills Co.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perceptions Of Price, Quality, And Value: A Means-
End Model And Synthesis Of Evidence. The Journal of Marketing, 2- 22

Zeithaml, V. A. ve Bitner M. J. (2003). Services Marketing (3. Basim). New York: The
McGraw Hills Co.

Zeithaml, V. A., Bitner M. J. ve Gremler, D. (2009) Services Marketing: Integrating

Customer Focus Across The Firm. Singapore: Mcgraw-Hill Co.

Zeithaml, V. A., Bitner M. J. ve Gremler, D. (2013) Services Marketing: Integrating
Customer Focus Across The Firm (6. Basim). New York: Mcgraw-Hill Co.

Zeithaml, V.A. ve Bitner, M.J. (2000). Services Marketing: Integrating Customer Focus
Across the Firm (2. Basim). Boston: McGraw-Hill,

Zeithaml, V.A., Bitner, M.J., Gremler, D.D. ve Pandit, A., (2008). Services Marketing,
Integrating Customer Focus across the Firm. New Delhi: McGraw-Hill.

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A. ve Berry, L.L. (1985). Problems and Strategies in
Services Marketing. Journal of Marketing, 49 (2), 33-46.

Zemke, R. ve Anderson, K. (1990). Customers from hell. Training, 27(2), 25-33.

http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/otel-secerken-once-fiyata-sonra-konuma-

bakiyoruz/ Erisim tarihi: 12.07.2016.

http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/ingnin-arastirmasina-gore-tuketiciler-
bankacilikta-mobile-kayiyor/ Erisim tarihi:05.08.2016.

http://webrazzi.com/2016/08/16/dijital-donusumun-yan-etkisi-konusarak-ticaret/
Erisim tarihi: 17.08.2016.

http://www.nytimes.com/2013/04/14/business/for-penney-a-tough-lesson-in-shopper-
psychology.html? r=0 Erisim tarihi: 15.11.2015.

142


http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/otel-secerken-once-fiyata-sonra-konuma-bakiyoruz/
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/otel-secerken-once-fiyata-sonra-konuma-bakiyoruz/
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/ingnin-arastirmasina-gore-tuketiciler-bankacilikta-mobile-kayiyor/
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/ingnin-arastirmasina-gore-tuketiciler-bankacilikta-mobile-kayiyor/
http://webrazzi.com/2016/08/16/dijital-donusumun-yan-etkisi-konusarak-ticaret/
http://www.nytimes.com/2013/04/14/business/for-penney-a-tough-lesson-in-shopper-%20psychology.html?_r=0
http://www.nytimes.com/2013/04/14/business/for-penney-a-tough-lesson-in-shopper-%20psychology.html?_r=0

http://www.forbes.com/sites/shephyken/2016/08/13/customer-service-lessons-to-learn-
from-the-banking-industry/#219e5dc713bd Erisim tarihi: 16.03.2016.

http://www.posta.com.tr/her-odul-calisani-mutlu-etmiyor-haberi-159381 Erisim tarihi:
15.05.2016.

143


http://www.forbes.com/sites/shephyken/2016/08/13/customer-service-lessons-to-learn-from-the-banking-industry/#219e5dc713bd
http://www.forbes.com/sites/shephyken/2016/08/13/customer-service-lessons-to-learn-from-the-banking-industry/#219e5dc713bd
http://www.posta.com.tr/her-odul-calisani-mutlu-etmiyor-haberi-159381

Ek-1: Soru Formu Ornegi

Degerli Banka ¢alisanlari,

Bu aragtirmanin konusu, hizmet sektoriiniin onemli bir pargasi olan bankacilikta,
calisanlarin kars1 karsiya kaldiklart olumsuz ve haksiz miisteri davramiglaridir. Bu
davraniglar; miisterilerin, genel olarak kabul goériilmiis normlar1 ihlal eden davranislar
olarak ifade edilmektedir. Goriisme formunda bulunan sorulara vereceginiz cevaplar
tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Bu goriisme formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim kisisel bilgilerin elde
edilmesi amaciyla hazirlanmis olup; ikinci bolimde ise en az U¢ cimle ile maruz
kaldiginiz olumsuz veya haksiz misteri davraniglarini agiklamaniz rica edilmektedir.

flgi ve yardimlariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

BIRINCI BOLUM

Cinsiyet Kadin( ) | Erkek ()
Yas 22-25 () | 26-30 () 31-35( ) |36-40 ( ) |40uzeri( )
Egitim _ Yiiksekokul | Universite (| Yiksek

Lise () _ Doktora ()
Durumunuz () ) Lisans()
Mesleki 6-10 Y1l ( 10 Y1l Uzeri

O-2Yi( ) |[3-5Yi( )
Deneyiminiz ) ()

Bireysel o
Bankadaki Operasyon ( Ticari )
o Vezne ( ) Pazarlama ( Yonetim ()

Gorev Yeriniz ) ) Pazarlama()
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IKiNCi BOLUM

Miisteriler ile yasadiginiz olumsuz miisteri davraniglarindan 6rnek olarak
verebileceginiz olaylari en az ii¢ climle ile agiklamanizi rica ederiz.
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Ek-2: Anket Formu Ornegi

Bu arastirma Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Yiiksek Lisans
Programi kapsaminda yapilmaktadir. Miisterilerin banka ile iligkileri ve miisteri davranislar

tizerindeki etkileri ortaya konmaya calisilmaktadir.

Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi i¢in sorular1 samimi ve dogru olarak yanitlamaniz

onemlidir. Isim vb kisisel bilgi istenmemektedir ve arastirma sonuglar1 topluca
degerlendirilecektir.
Ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Cinsiyet Kadn( ) Erkek ()
Yas 1825 () 2635 () 3645 () 4655 () 56 ve Uzeri ()
Mezuniyet Durumu [lkdgretim Lise Universite Lisansusti Doktora
() () () () ()
Gelir 500-1.500 TL 1.501-2.500TL 2.501-3.500TL 3.501-5.000TL 5.001 TL ve Uzeri
() () () () ()
Calhistigimiz banka sayisi
1() 2() 3() 4() 5 ve tizeri ()
En aktif cahstigimz 1 yildan daha az 1-3 yil 4-6 yil 7-9 y1l 10 ve tzeri
banka ile ¢alisma
siireniz () () () () ()
Kredi Kart1 () Teminat Mektubu )
Vadesiz Hesap () Cek )
En aktif cahstigimz Avans Hesab1 ()
bankaya ait
kullandiginiz hizmet ve | Kredi ()
ardnler
Vadeli Hesap ()

Fon, Tahvil, bono ( )

Ticari Kredi

Diger

Diger ‘i isaretlediyseniz, bu kisma kullandiginiz diger tiriinleri yazmaniz rica ederiz.

()
()
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Asagidaki ifadelere ne oranda katildigimzi ya da katilmadigimizi belirtiniz.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Avantajima olacak ise banka yoOneticileri ve/veya personeliyle pazarlik
yapmanin en dogal hakkim oldugunu diistiniirim

Istedigim islem olmadig i¢in miisteri temsilcisinin masasindan sinirlenerek
kalkip gittigim olmustur

Bankacilik kanunlarini ve islemlerini bankacilardan daha iyi bildigimi
diistiniiyorum

Her kosulda miisterinin hakli oldugunu distiniirim

Bankadan talep ettigim islemlerimin ne sebeple olursa olsun geciktirilmesini
kabul etmem

Bankadan talep ettigim islem i¢in ‘bunu yapamiyoruz’ sozii beni sinirlendirir
Eksik/yanlis bildigi bir konu oldugunu diisiiniirsem banka c¢alisanini uyaririm

Miisteri temsilcileri ile telefonda konusurken tartistigim olmustur

Miisterilerin karsisindaki banka caliganlarimi kiigiimseme, alay etme gibi
davranislarini dogru bulmam

Higbir miisterinin banka ¢alisanlarina bagirmak, evrak firlatmak gibi bir hakk:
yoktur

Reddedilen taleplerim igin banka personelini sugladigim olmustur

Siirekli calistigim bankanin personelinin bana 6zel ilgi gostermesini beklerim

Komisyonlara ve iicretlere itiraz hakkim oldugunu diisiiniiyorum

Acil bir durum olmadik¢a miisteri temsilcilerini cep telefonundan rahatsiz
etmemek gerekir

Banka galiganlarinin islemlerim sirasinda yaptig: bir hata varsa onlari
anlayisla karsilarim

Banka iglemlerimle ilgili olarak ihtiya¢ duydugum her anda miisteri
temsilcime ulagmak isterim

Banka caliganlarinin beni cep telefonumdan aramalarindan rahatsiz olurum

Bankadaki iglemlerimi hizlandirmak i¢in ‘hastam var, isim var’ gibi beyaz
yalanlar soyledigim olmustur

Asagidaki ifadelere ne oranda katildigimiz1 ya da katilmadigimiza belirtiniz.

19.

20.

21.

22.

23.
24.

Siirekli galistigim bir bankada islem yaptirirken kimlik istenilmesinden
hoslanmam

Bankanin aldig1 masraflar ile ilgili sikayette bulundugum olmustur

Banka misterisinin mesleki kimligiyle( avukat, askeri veya Ogretim tiyesi
kimlikleri gibi) islem yaptirmasimin dogal bir hakk: oldugunu diisiiniirim

Eger ihtiyacim var ise bankamdan diger miisterilerin bilgilerini talep etmekten
cekinmem

Banka islemleri igin eksik evrak vermek bence bir problem teskil etmez

Bankacilar ile pazarlik yapmak ise yarayan bir stratejidir

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Ne
Katihyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiiyorum

Katiliyorum
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Kesinlikle
Katiiyorum

Kesinlikle
Katihyorum



25.

26.

217.

28.

Bankaya gondermem gereken talimatlar icin gerekirse banka calisanlarmin
benim yerime bu talimati yazmasini isterim

Islemlerim ile ilgili mevzuat hakkinda banka galisanindan bilgi beklerim

Eger miisterinin avantajina olacak ise banka ¢alisanlarina ufak tefek yanlis
bilgiler verilebilir

Banka subesinde sesimi yiikselterek konustugumu kimse géremez

29.

30.

3L

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Bankanin hig bir sekilde masraf almasim kabul etmem, hemen sikayette
bulunurum.

Banka islemlerinde alman masraflardan dolayr itiraz etmenin hakkim
oldugunu distiniirim

Banka miisterilerinin istedigini elde etmesi i¢in tehditkdr konusmasmim ise
yaradigini diistiniiyorum

Oran ve masraf konulari ile ilgili pazarlik yaparim

Banka caliganlarina ‘Bir daha sizinle ¢alismayacagim’ gibi sozler soyledigim
olmustur

Yakinlarimm (anne, baba, es, cocuk gibi) banka hesaplart hakkinda bilgi
verilmez ise sinirlenirim

Bankacilik islemlerim ile ilgili bilmem gereken bilgileri 6nceden arastiririm

Banka caliganini “Seni sikayet edecegim” diyerek uyardigim olmustur
Bankanin diger miisterileri banka kartlari ile sira alip oniime gegerlerse itiraz
ederim

Banka caligani ile anlasamazsam miisteri temsilcimin degismesini talep
ettigim olmustur

39

Eger bir islemimi miisteri temsilcisi halledemiyor ise sube miidiirii ile
goriismek isterim

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

Bankayla islerimde bir hata/piiriiz ¢iktiginda direkt personelin sugu oldugunu
diistiniirim

Gerekli evraklari tamamlamadan islemimin yapilmasini istemenin dogru
oldugunu diigiintirim

Yakmlarimin kredi kartini bankadan 6demeye gittigimde gorevlilere borg
tutarmi1 sormak hakkimdir

Yillarca galistigim bir bankada yasadigim kiigiik bir olumsuz sey yiiziinden
bankayla ¢alismay1 biraktigim olmustur

Sube personelinin zamanini alacagim endisesi tagirim

Banka calisanina hakaret eden miisterilerin dogru bir hareket yapmadiklarini
diistiniirim
Hesap isletim ticretine sert bir bicimde itiraz ettigim olmustur

Banka islemlerimin hepsini miisteri temsilcimin takip etmesi gerektigini
diistiniiyorum

Sinirlenirsem banka ¢alisanina kii¢limseyici seyler soyleyebilirim

Yakinlarimm (anne, baba, es, ¢ocuk gibi)hesaplari/islemleri ile ilgili bilgi
almanin en dogal miisteri hakkim oldugunu diisiintiriim

VAKIT AYIRDIGINIZ iCiN TESEKKURLER

148






