GiRiS

Giiniimiizde miisterilerin istekleri her gecen giin biraz daha farklilagmaktadir.
Isletmeler benimsedikleri yeni yontemler sayesinde, miisteriyle olan iliskilerini farkli
bir boyuta tagimakta ve artik miisterisini taniyan onun isteklerini ve zevklerini bilen
isletmeler daha basarili olabilmektedir.

Isletmeler igin artik, ©nemli olan ne kadar cok sayida yeni miisteri
kazandiklarn degil, kazandiklar1 bu miisterilerden ne kadarini isletmeleri ile uzun
donemli bir iligki icerisinde tutabildikleri olacaktir. Gelecek, miisteri yiizyilina ayak
uydurabilen isletmelerin olacaktir. Yeni yiizyill miisteri cagidir, miisteri ¢aginda
miisterilere islem yonlii degil, iliski yonlii yaklasan, miisterilerine bir defalik degil
yasam boyu degerleri ile bakabilen, miisterilerinin hayat tarzimi anlayan, satin alma
aliskanlik ve davraniglarim1 ve bunlar1 etkileyen etkenleri tam anlamiyla taniyan ve
bunlara yonelik stratejiler gelistirerek, miisterilerinin i¢ diinyasina girebilen, onlarin
icten, duygusal baghliklarin1 kazanabilen isletmeler bu yeni ortamda rekabet

giiclerini koruyabilecek ve varliklari ile karliliklarint siirdiirebileceklerdir.

Bu calismada miisteri sadakati olusturmada miisteri tatmini ve miisteri
degerinin etkilerinin ortaya cikarilmasi ve miisteri tatmini ile miisteri sadakati
arasindaki  iligkilerin  incelenmesi  amaglanmistir.  Calismanin  amacim
gerceklestirebilmek icin Oncelikle ilgili kavramlar hakkinda literatiirde daha Once
yapilan calismalar ve bu calismalarin bulgular1 arastirilarak analiz edilmistir. Bu
calismalarin bulgulan da dikkate alinarak miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri
sadakati kavramlar1 arasindaki iliskileri ortaya koyan bir arastirma modeli
gelistirilmis ve bu iliskiler hipotez haline doniistiiriilmiistiir. Bu aragtirma o6zellikle
miisteri tatmini ve miisteri degeri, miisteri sadakati {izerinde etkili midir? Ve miisteri
degeri ile miisteri sadakati arasinda bir iliski var midir? Sorularimi cevaplamaya

yonelik olarak yapilandirilmistir.

Arastirma amaclarim1  gerceklestirmek ve arastirma sorularina cevap

bulabilmek icin bankacilik ve siipermarket olmak iizere iki ayr1 hizmet sektdriinden



anket yoluyla veriler toplanmistir. Ayn1 zamanda bu calismanin sonuglarinin hem
ilgili literatiire katki hem de firma ve pazarlama yoneticilerine ipuglart sunmasi

acisindan 6nemli olacag diisiiniilmektedir.



BOLUM 1.

MUSTERI VE MUSTERI TATMINIi

1.1. Miisteri Kavramm

Miisterilerin, isletmeler icin en degerli varliklar oldugu aciktir. Miisterisi
olmayan isgletme icin satis ve kar soz konusu olamaz (Neumayer, 1996, 38).
Literatiirde miisterinin farkl1 tanimlamalar1 oldugu goriilmektedir. Bu tanimlardan en
yaygin olanlardan bazilar1 sunlardir; Miisteri, belirli bir bedel 6deyerek firmanin {iriin
ya da hizmetini satin almis veya alacak, kullanmis veya kullanacak; bu yollarla
firmanin iletisim halkasinda, tamitim veya reklamin da dolayli olarak yer almis veya
alacak kisi ya da kurumlardir (Tiirkay, 2003, 1). Miisteri, iiriin ya da hizmetleri nihai
olarak kullanan kisidir. Miisteri bir dost, bir partnerdir (Odabasi, 2000, 8). Miisteri,

fiilen satin alma kararin veren kisi veya orgiitsel birimdir (Tek, 1999, 6).

Yukaridaki tanimlardan da anlagilacagi gibi “miisteri” denince akla genelde
iiriin ya da hizmetlerin son kullanicilar1 gelmektedir. Bu tanimlama yanlis olmamakla
birlikte eksiktir. Uriiniin sekillenmesinden baslayarak iiretimin muhtelif asamalari;
test etme, paketleme, gonderme, saklama, faturalama, yerlestirme, kullanilabilir hale
getirme, servis sunma, édeme alma gibi uzun faaliyetler zincirinden olusmaktadir.
Bu faaliyetlerden her biri bir ya da birka¢ kisi tarafindan gerceklestirilir ve bir
faaliyetin c¢iktist aymi zincirde bir bagkasi tarafindan kullanilir. Bu ciktinin her

alicisida bir miisteridir (Acuner, 2001, 28).

1.2.Giiniimiiz Miisterilerinin Temel Ozellikleri

Yeni bir yiizyila girdigimiz su giinlerde miisterilerin istekleri her gecen giin
biraz daha farklilagmaktadir. Isletmeler benimsedikleri yeni yontemler sayesinde,
miisteriyle olan iliskilerini farkli bir boyuta tasimakta ve artik miisterisini taniyan

onun isteklerini ve zevklerini bilen isletmelerin donemi baslamaktadir.



Cagdas pazarlama anlayisina kadar olan geleneksel pazarlama anlayislarinda
(iretim/tirtin ve satig anlayiglarinda) miisteri hep goz ardi edilmis ve ikinci planda
kalmistir. Bu anlayislarda hareket noktasi iiriin ve hizmetler ile sinirh kalmig
miisteriler adeta iiriin veya hizmetleri satin almaya hazir, hicbir beklentileri ve
kendilerine 0zgii ihtiyaglart olmayan alict kitleler olarak  goriilmiistiir.
Uretim/iiriin anlayislarinda isletmeler, iiretim tekniklerini gelistirmeye, iiretimi daha
cok arttirmaya yonelmis ve kitlesel iiretime giderek, tiim cabalarimi1 yalnizca iiriin
miktar1 ve iiriiniin kendisi {izerinde yogunlastirmiglardir. Satis anlayisinda ise, daha
cok satis gelistirme yontem ve araclar ile tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve onlar1 satin
almaya ikna etmek yolu ile satis hacimlerini arttirip, kir saglamaya yonelmislerdir

(Tek,1991, 7-10).

Cagdas pazarlama anlayisinda ise, (tiiketiciye yonelik ve sosyal pazarlama
anlayislarinin hakim olmasi ile) artik tiiketicilerin aslinda diisiiniildiigii gibi sadece
satin almaya hazir alic1 kitleleri olmadiklari, tiretilen her iiriin ve hizmeti satin alan
hazir goniilliller olmadiklari, tiiketicilerin de kendilerine has bireysel ihtiya¢ ve
beklentilerinin oldugu ve isletmelerin ancak bu ihtiyaglar1 ve beklentileri
karsilayarak, onlar tatmin ederek amaclarina ulagsmalarinin miimkiin oldugu, miisteri
tatmininin hedeflenmesinin gerektigi, miisterinin kral oldugu bir anlayis isletmelerde

hakim olmustur (Demir ve digerleri, 2000, 25).

Piyasalarda ortaya c¢ikan artan rekabet baskisi, birbirine giderek benzeyen
irinler, iiriin ve hizmet farklilastirmasinin giderek zorlagmasi ve kar oranlarinin
azalmasi, isletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya yoneltmistir (Kirim,
1998, 45).

Bunun yaminda iirin  ve hizmet c¢esitliligi, Onceki donemlerle
karsilastirllamayacak Olgiide artmistir. Miisteriler, tutulduklan bu iiriin ve hizmet
cesitliligi bombardiman1 karsisinda, iletisim ve bilgi ¢aginin sagladigi olanaklar
sayesinde, daha kolay kiyaslama yapabilmekte, daha bilgili, daha bilingli ve daha

secici davranmakta, ¢cok zor begenmekte ve kolay tatmin olmamaktadir.



Kotler yeni miisterilerinin egilimlerini asagidaki gibi belirtmektedir; (Kotler, 2000,
26)
e Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinglenmesi ve daha secici hale
gelmesi;
e Miisterilerin iiriin ve 6zellikle de hizmet beklentilerinin yiikselmesi;
e Insanlarin iizerinde zaman baskisinin artmast ve artik aligveris
yapmaya daha az zamanlarinin olmast,
e Online aligverisin yayginlasmasi,
e Uriin ve markaya bagimlili§in azalmast,
e Pazar boliimlenmesinin artmasi, pazarlarin gittikge daha kiiciik gruplara
ayrilmast,

e Global aligveris olanaklarinin dogmasi ve yayilmasi

Degisen bu yeni ortamda, tiiketici ¢ok iiriin gérmekte, global pazar sartlarini
iyi bilmekte ve bilgiyi cok kolay ve hizli bir sekilde elde etmektedir. Geleneksel
pazarlama anlayislarinin aksine isletmelerle olan iligkilerinde, kendisine kitle olarak
ya da say1 olarak degil, birey olarak, fert olarak yaklasilmasim1 arzu etmektedir.
Yenicagin miisteri tipi, artik daha fazla 6zel ilgi ve hizmet beklemekte, duygu ve
diisiincelerinin  anlagilmasini  arzulamakta, kendisi ile bire-bir iliskinin
olusturulmasini, hatta kisiye ozel iiriin veya hizmetleri isletmeden beklemektedir

(Taskin, 2000, 274).

Miisteriler, isletmelerden giiven ve diiriistliik iizerine kurulu verilen sozlerin
tutuldugu bir iliski beklemektedirler. Miisteriler 6nemsenmeyi ve deger gormeyi,
aligverislerine anlam yiiklemeyi istemektedirler ve aligverisin yaninda ilgi, dostluk,
yakinlik, ictenlik ve diiriistlik beklemektedirler. Miisteri, isletme ve c¢alisanlar
tarafindan taninmayi, her tiirlii sorunlarinda dinlenilmeyi, anlasilmayi, kendini ifade
etme firsatimn  verilmesini, bireysel ilgi ve Ozen talep etmektedir

(www.vickilenz.com/thebridge.html, 26.12.2002).



Biligsim c¢aginin ve bilgi toplumu olmanin getirdigi degisimle beraber,
bireylerin, toplumlarin dolayisiyla tiiketicilerin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
demografik niteliklerinde, satin alma aligkanliklarinda ve yontemlerinde, yasam

tarzlarinda ve yasama bakis agilarinda da 6nemli degismeler gerceklesmistir.

Cagdas miisteri artik bir mal veya hizmetin, bir ihtiyacim gidermesi ile

yetinmemektedir, aligverislerinde;

¢ (Cevre ve doganin korunmasi bilinci 6nem kazanmaktadir;

e insan saghigma verilen 6nem o©ne c¢ikmakta, kimyasal katkili iiriinlerden
kacima bilinci yerlesmekte;

e Aligverislerinde enerji veya yakit tasarrufu saglayan mallar Onceli tercih
nedeni olmaktadir;

e Satin alinan iiriin veya hizmetlerin yagamlarimi kolaylastirmasi saglayacak
ozellikler aramaktadirlar;

e imaj tilketimine onem vermekte (Nike, Adidas’tan giyinme, Akmerkez’de

aligveris yapma, Mc Donalds’ ta yemek yemek);

Ayrica yasal hak ve sorumluluklarin daha cok bilincine varmis ve orgiitlii

hale gelmislerdir ( Yenersoy,1997, 14-15).

Isletmeler icin bundan sonra 6nemli olan ne kadar cok sayida yeni miisteri
kazandiklart degil, kazandiklar1t bu miisterilerden ne kadarini isletmeleri ile uzun
donemli bir iligki icerisinde tutabildikleri olacaktir. Gelecek miisteri, ylizyilina ayak
uydurabilen isletmelerin olacaktir. Yeni ylizyill miisteri ¢agidir, miisteri ¢aginda
miisterilere islem yonlii degil, iliski yonlii yaklasan, miisterilerine bir defalik degil
yasam boyu degerleri ile bakabilen, miisterilerinin degisen niteliklerini ve tim
ozelliklerini anlayan, satin alma aligkanlik ve davraniglarini ve bunlarn etkileyen
etkenleri tam anlamiyla tamiyan ve bunlara yonelik stratejiler gelistirerek,

misterilerinin i¢ diinyasina girebilen, onlarin icten, duygusal bagliliklarini



kazanabilen isletmeler bu yeni ortamda rekabet giiclerini koruyabilecek ve varliklar

ile karliliklarini siirdiirebileceklerdir.

1.3.Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini kavramimin literatiirde cesitli tanimlar1 bulunmaktadir.
Miisteri tatmini, miisteri sadakatinin saglanmasinda Onemli bir unsurdur. Miisteri
isletmeden memnun kaldik¢a, isletme ile olan iliskisini devam ettirmek i¢in daha
istekli olacaktir. Bu nedenle, miisteri iliskileri yonetimi uygulayan isletmelerin,
miisteri tatmini saglanmasi konusuna onem vermeleri gerekmektedir (Doyle, 2000,
162).

Miigteri tatmini, sunulan {iriiniin/hizmetin miisteri beklentilerini kargilamasi
veya agmasidir. Miisteri tatmini icin iki faktoriin yerine getirilmesi gerekir. Bu
faktorler, hijyen faktorleri ile memnuniyet yaratan faktorlerdir. Hijyen faktorleri,
tilketici tatminsizligine yol acan ve ortadan kaldirilmasi gereken etkenlerdir.
Memnuniyet yaratan faktorler ise miisteri tatminine katkida bulunan etkenlerdir

(Cabuk ve Yagc1 2003, 167).

Miisteri tatmini, isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklarn goz
oniine almirsa siirecten gegirilerek c¢ikti olarak miisterilere sunulan mal ve/veya
hizmet ac¢isindan firmalarin sorumluluk anlayislarinin bir gostergesi seklinde
algilanmaktadir. Ancak, miisterilerin miisteri olmalarinin getirdigi icsellik ve diger
miisteriler ile olan baglantilarindan kaynaklanan digsallik nedeniyle tercihlerindeki
cesitlilik ve yukarida belirtilen piyasa hareketliligi ile isletmeler, miisteri tatminini
miisterinin 6zelligine, durumuna ve 6zel kosullara bagh olarak degerlendirmekte ve
miisteri tatmininin siirekliligini saglayarak veya iyilestirerek karliliklarini arttirmaya

calismaktadir.

Isletmeler mal ve hizmet sayesinde miisterilerin isteklerini tatmin edecek
bicim, zaman, yer ve miilkiyet faydalan yaratirlar. Miisteri isteklerini tatmin eden
mal ve hizmetlerin olusturulmasi ve pazarlanmasi ise fayda yaratmanin temelidir

(Altintas, 2000, 29).



Miisterinin tatmin olup olmamasi, kendisine sunulani, kendi beklentileriyle
kiyaslamasina baglidir. Eger sunulan, beklentilere uyarsa miisteri tatmin olur,
uymazsa olmaz. Hatta sunulan, beklentilerin {iistiinde ise miisteri yiiksek Olgiide

tatmin ve memnun olur (Kotler, 2000, 36).

Yalnizca tatmin olmus miisteriler, daha iyi bir sunum kargisinda kolaylikla o
sunuma yonelebileceklerinden pek cok sirket, miisterilerinin yiiksek ol¢iide tatmin
olmalarimi hedeflemektedir. Yiiksek 0Ol¢iide tatmin olanlar, bir diger sunum
karsisinda kolay kolay yer degistirmezler. Yiiksek oOl¢iide tatmin eden veya
memnunluk uyandiran markay1 sadece rasyonel bir tercih olarak degerlendirmezler,
ayn1 zamanda, hissi bir yakinlik da duyarlar. Bunun neticesi de miisteri sadakati

ortaya ¢ikacaktir.

Tiiketici beklentileri, gecmis tecriibelerle, arkadas ve meslektas fikirlerine,
pazarlamacilarin ve rakiplerin enformasyon ve vaadlerine gore olusur. Eger
pazarlamacilar beklenti seviyesini yiiksek tutarlarsa alicti muhtemelen hayal
kirikligina ugrayacaktir. Diger yandan beklenti seviyesi diisiik tutulursa da yeterli

sayida miisteri cezbedilemeyecektir.

Uriin ya da hizmet performansinin, kalitesinin yan1 sira miisteriyle olan
iliskinin, miisteriye karsi tutum ve davraniglarin da miisteri tatmininde, miisterinin
memnun edilmesinde goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Genel olarak miisteri
odaklilik kavrami altinda yer alan miisteri hizmetleri ve miisteri iliskileri ¢abalariyla

miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini elde edilmeye calisilmaktadir.

Miisteri hizmetleri en genel anlamiyla, miisterilerde istek ve tatmin saglamak
amaciyla dogrudan satisa sunulan veya mallarin satigiyla birlikte saglanan eylem,

yarar ya da doygunluk olarak tanimlanmaktadir (Karpat,1988, 22).

Miisteri hizmetleri 6zellikle yeni miisterilerin elde edilmesi, var olan
miisterilerin sadakatinin arttirilmasi ve satin alma davraniglarinin tekrarlanmasina

yardimc1 olmaktadir. Misteriye hizmet, aym1 zamanda miisteri icin isletme



politikalarimi degistirme siirecine girmek, miisteriyi memnun etmek ic¢in gerekenleri
yapmak, isletmenin zararma bile olsa miisterinin yararina olacak kararlarn

alabilmektir (Oger ve Bayuk, 2001).

Bunlarin hi¢ biri tek basma yeterli olmamaktadir. Tiiketici tatmini
yaratabilmek icin Oncelikle tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentilerini dogru belirlemek ve
bu yolda ayrintili arastirmalar yapmak gerekir. Bu nedenle de isletmeler ve
calisanlar1 miisterilerin kimler oldugunu, duygu, diisiince ve beklentilerin neler
oldugunu saptamak, mevcut ve hedef miisterilerine yonelik siirekli aragtirmalarda

bulunmak zorundadirlar.

Satin alma davranisiyla ortaya c¢ikan miisteri tatmini, liriin performansi ve
miisteri beklentilerinin karsilanmasi ile baglantili olmaktadir. Sirketler, miisteri

tatminini periyodik olarak 6l¢melidir. Miisterilerin kaginin

e Cok tatmin oldugunu

e Tatmin oldugunu

¢ Tatmin olup olmamaya aldirmaz oldugunu
e Tatmin olmadigini

¢ Cok hayal kirikligina ugradigim arastirmalhdirlar.
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1.4.Miisteri Tatmini Teorileri

Miisterilerin belirli bir mal veya hizmeti kullandiktan sonra, beklentileri ile
tiketim sonucunda elde ettigi yarar arasindaki uygunluga bakmak suretiyle,

miisterilerin tatminlerine iligkin bes temel teori vardir (Altintas, 2000, 43).

1.4.1. Benzesim —-Zithk Teorisi

Benzesim —Zithk Teorisine gore, tiiketicinin iiriin performansina yonelik
algilamalarinda algilar1 ile beklentileri arasinda belirgin bir farkin olmadigi
durumlarda tiiketici iiriin veya hizmetin performansina yonelik algilamalarini iiriin
veya hizmeti kullanmadan 6nceki beklentileri istikametinde esdeger gorebilecektir
(Ozer, 1990, 159-180). Tiiketiciler daha onceki beklentilerine karsi performansi
asimile etmektedirler (Altintas, 2000, 42). Eger performans red bolgesi igerisinde ise
beklentilere ne kadar yakin olursa olsun zithik one ¢ikacaktir, farklilik abartilacak,

iiriin ya da hizmet kabul edilmez bulunacaktir.

1.4.2.7Zathk Teorisi

Zatlik teorisine gore, beklentilerle deneyim arasindaki her farklilik, farkliligin
yoniinde abartilacaktir. Tiiketiciler, performansin algilanan seviyesini oldugundan
daha biiyilkk gostermektedir. Boylece beklentileri asan performans seviyesi

gerceginden daha yiiksek ortaya c¢ikar (Altintas, 2000, 42).

1.4.3.Celiski Teorisi

Celiski teorisi, beklendiginden daha kiiciik bir performansla karsilagan bir
miisterinin, eger s6z konusu {iriin ya da hizmete psikolojik bir yatirim yapmis ise,
zihninde bu celigkiyi en aza indirgemeye calisacagini sdyler. Bu ya beklenti diizeyini
diisiirerek ya da performansin daha olumlu bir sekilde algilanmasi ile olur (Vavra,

1999, 62).
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1.4.4.0lumsuzluk Teorisi

Carlsmith ve Aronson tarafindan gelistirilen bu teori, beklentiler ile
performans arasindaki her celiskinin miisteriyi rahatsiz edecegini ileri siirer. Bir iiriin
ya da hizmete iligkin duygularin giicii celiskinin biiyiikliigii ile ters orantilidir (Vavra,
1999, 62).

1.4.5.Hipotezin Testi Teorisi

Deighton (1983), tatminin olusumu i¢in iki adimhi bir model Onermistir.
Deighton’un hipotezine gore, birinci adim satin alma dncesindeki bilgilerin (bunlar
biiyiik oOlciide rakamlara dayanir) miisterilerin alip kullanacaklar iiriinlere iligkin
beklentilerin olusmasinda 6nemli bir rol oynadiklaridir. Miisteriler iirtinlerle ilgili
deneyimlerinden (iirliniin performansini) beklentilerini test etmek amaciyla
yararlanirlar. Deighton ikinci olarak, miisterilerin beklentilerinin dogrulanmasina,
calistiklarina inanir. Bu teoriye gore, miisteriler iiriinlere iliskin deneyimlerini olumlu
degerlendirme egilimindedirler. Bunun miisteriler hakkinda iyimser bir goriis oldugu

aciktir (Vavra, 1999, 63).

1.5. Miisteri Tatmininin isletmeler Acisindan Onemi

Miisteri tatmini, miisteri ile olan uyum noktasini gosteren bir barometre
niteligi tasimaktadir. Miisteri davranis1 ¢aligmalarina yonelik geleneksel ¢aligmalar
satin alma sonrast donemin ¢ekirdegi olarak miisteri tatmini tizerinde durmaktadir.
Miisteri tatmini ise miisterinin daha onceki tecriibelerinden ogrendiklerine ve temel

satin alma eylemlerini aciklamalarina aracilik etmektedir (Altintas, 2000, 23).

Miisteri tatmininin saglanmasi ile isletmeler, hem kurumsal olarak isletmenin
imajima hem de isletmelerin tiriin ve hizmetlerine yonelik tiiketici davranmislarina
onemli Olciide olumlu katkilar yapmaktadir. Miisteri tatmininin saglanmasi ile

isletmenin {iriin veya hizmetlerine olan sikayetler azalirken, miisterinin iiriin veya



12

hizmeti tekrar satin almasi saglanmakta ve fiyata karsi olan hassasiyeti de kismen

ortadan kaldirilmaktadir (D6kmen, 2003, 65).

Birbirine rakip olan ve hedef kitlesi aym olan isletmeler icin karsilanmasi
gereken ihtiyaclar da aym olacaktir. Fakat ihtiyaclarin karsilanma sekilleri farkli
olmaktadir. Bu 6nemli bir rekabet unsuru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Aym
iytiyaglar1 farkli sekillerde karsilamak, fiyat ve kalite farkliliklariyla miimkiin
olacaktir. Giiniimiizde tiiketici istek ve ihtiyaglar1 artarken rakip isletmeler de
cogalmaktadir. Bu kosullarda isletmeler kaliteli iiriin veya hizmeti en diisiik fiyatla
sunmak ve tiiketiciyi faydalandirmak zorundadirlar. Miisterilere sunulan iiriin ve
hizmetlerden tatmin olunmasi, miisterilerin isletmeye baglanmasim saglayacaktir

(Altintas, 2000, 94). Onemli olan bu bagliligin uzun siire korunabilmesidir.

Miisteri tatmininin saglanmas1 yoluyla isletmeye sadik bir miisteri portféyiiniin
olusturulmasi isletmeye onemli yararlar getirebilecektir. Bu yararlart Dokmen (2003,

67) su sekilde siralamistir.

e Miisteriler bir isletmenin {iiriin ve hizmetleri ile ilgili kalitesinden tatmin
olduk¢a o isletme ile gelecek zamanlarda daha fazla is yapma egilimi
artacaktir.

e Miisteri tatmininin isletmeye olan diger bir 6nemli katkisi ise iiriin veya
hizmetin iiretimiyle ilgili maliyetleridir. Miisteri tatminini saglamak igin
yapilan yatirimlar isletme ile miisteri arasindaki iliskinin devamli olmasim
saglayacak ve yapilan yatinmlarn karsilifinin da alinmasini miimkiin
kilacaktir.

e Miisteri tatmininin yaratilmasinin Onemli sonuclarindan biri de isletme
calisanlarimin isletmede tutulmasidir. Isletmenin iiriin ve hizmetlerinden
tatmin olmus miisteri mutlu calisanlar yaratmakta ve bu durum calisma
ortaminin daha huzurlu olmasimm saglamakta ve sonu¢ olarak huzurlu bir
isletme calisma ortami personel devir hizim azaltmakta ve karliliga olumlu

etkiler yapmaktadir.
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1.6. Miisteri Tatmininde Hizmet Kalitesi

Kalitenin tamimi, Olgiimii, kontrolii ve ifadesi zordur. Ancak hizmet
pazarlamasinda hizmet kalitesi, isletmenin basarisiyla Olgiiliir. Hizmet Kkalitesi
kavramimi tanimlamak giic olsa bile kalite, hizmet saticis1 ve iireticisi tarafindan
degil, tiiketici tarafindan belirlenir. Kalite ile ilgili yapilan tanmimlar miisteri
memnuniyeti lizerine kurulmustur. Hizmet kalitesi, tiiketici acisindan bakildiginda,
alacaklar1 bir hizmete ait beklentiler ile bu hizmeti saglayan isletmelerin
performanslar1 konusundaki algilamalarinin karsilagtirilmasindan ¢ikan bir sonugtur

(Fick ve Ritchie, 1992, 26).

Dolayisiyla hizmet kalitesi konusunda kalite, miisteri tarafindan algilanan

performans diizeyi ya da hizmetin miisteriyi tatmin etme diizeyidir.

Miisteriler elde edebilecekleriyle, istek ve beklentilerini karsilagtirarak hizmet
kalitesini degerlendirirler (Acuner, 2001, 10). Beklentiler ve algilama arasindaki
ayirim miisterinin hizmet kalitesini degerlendirmede birinci belirleyicidir. Aldig
hizmetin kalitesinden memnun olan miisteri tatmin olur ve daha sonra ayni1 hizmeti
talep etme olasilig yiiksektir. Bunun sonucunda da endiistriyel iiriinlerdeki kalite
gostergesi olan “sifir hata” ilkesi, hizmet isletmelerinde “sifir miisteri tatminsizligi”

seklinde bir ilke durumuna gelecektir (i¢oz, 2001, 41).

Miisteriye kaliteli hizmet sunmak demek, miisteri beklentilerinin de {istiinde
hizmet etmek demektir. Hizmetin kalitesi, bir hizmet isletmesinin basarisinin kilit
unsurlarindandir. Rakip isletmelerden farklilasmanin en temel yollarindan biri
diizenli olarak daha yiiksek kalitede hizmet vermektir. Bir hizmet firmas1 yiiksek
kaliteli hizmetle beklentilerin iizerine ¢iktigi zaman, rakiplerin Oniine gecer. Bu

nedenle sunulan hizmet, miisterinin beklentilerine uygun olur (Uzerem, 1997, 34).

Bir hizmet kalitesini sorusturmada kullanilacak boyutlarin se¢imi farkli
durumlara baghdir. Ornegin, bazi durumlarda performans verimliligi on planda

gelirken, bazilarinda empati daha oncelikli olabilir. Bu konuda en temel yaklasim
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hizmet bosluklarim1 tanimlamak ve Olgmektir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
beklenen hizmet kalitesine yonelik bir model gelistirmislerdir. Bu model Sekil 1°de
gosterildigi gibi, basarisiz hizmet sunumundaki 5 boslugu tanimlamaktadir. Hizmet
kalitesinde diisiislerin yasanmasi bosluklarin olustugu durumlarda daha fazla soz
konusudur. Ornegin miisterilerin beklentileri ile elde ettikleri hizmetler veya yonetim

ile miisteri algilar1 arasindaki bosluklar gibi (Icoz, 2001, 42).

Tletisimde ——— Gegmisteki
Kullanilan S6z Kisisel Ihtiyaclar Tecriibeler

A 4
Beklenen Hizmet

A 4
A

Tiiketici | | Bosluk 5 T

Sunulan Hizmet <

A

Bosluk 4
Pazarlamaci :I | Hizmet Sunumu |

7'y Tiiketicinin Harici

Bosluk 3 Iletisimi

A

Hizmet Kalitesinde

Bosluk 1 Sunulan Hizmetin

Yorumu
(b2 | & 1
Tiiketici
beklentilerinin idari
sunumu

Sekil 1: Hizmet Kalite Modeli, Kotler,P.(2003), Pazarlama Y 6netimi, s.456.

Isletmelerde, hizmet sunumunun basarisizligina neden olan ve miisteri
beklentileri ile sunulan hizmetler arasindaki farklarin meydana geldigi alanlar I¢oz

(2001, 42) su sekilde siniflamdirmastir:



I1.
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Miisteri beklentileri ve yonetim algilar1 arasindaki fark: Isletmeler
genellikle miisterilerin tam olarak istedigi hizmeti sunamaz, miisterilerin ne
arzuladigin her zaman sezinleyemezler. Bu nedenle hizmet sunumu basarisiz
olur.

Yonetim sezgisi ve hizmet kalite standartlar1 arasindaki fark: Yalmzca
miisterilerin ilgi alanlarini, isteklerini ve onceliklerini anlamak yeterli degildir.
Ayni zamanda sunulan hizmet kalitesi standartlarininda acik ve net olarak
belirlenmesi gerekir. Yonetim miisteri beklentilerini dogru anlamis olsa da
standartlagtirilmig icraat sartlart belirlememis ise hizmet sunumu basarisiz
olur.

Belirlenen hizmet kalite sartlari1 ile sunulan hizmet arasindaki fark:
Hizmet kalitesini ayrimlamak ve net olarak belirlemekle hizmeti sunmak farkli
seylerdir. Personel iyi egitilmemis, belirli standartlart yerine getirecek
yeteneklerden yoksun olabilir ya da o standartlar1 yerine getirmek
istemeyebilir. Ayrica birbirleriyle catisan standartlara gore hareket etmeleri
istenebilir. Bu durumlarda hizmet kalite sartlar1 iyi olsa bile hizmet sunumu
basarisiz olacaktir.

Hizmetin sunulusu ve harici komiinikasyonlar arasindaki fark: Biitiin
isletme yoneticileri vaat edilen hizmet diizeyine ulasmakla yiikiimliidiirler.
Sirket temsilcilerinin sozleri ve reklamlar miisteri beklentilerini etkiler. Asir
iyimser ve abartili bir satis kampanyas: bdyle bir farkin olusmasma neden
olabilir. Vaadler ile gerceklesen hizmet birbirini tutmaz ise meydana gelen
tatminsizlik hizmet sunumunu basarisiz kilar.

Sezinlenen hizmet ile beklenen hizmet arasindaki fark: Bu fark tiiketicinin
igletme performansimi farkli yollarla 6l¢gmesinden ve hizmet kalitesini yanlis
sezindikleri zaman meydana gelir. Yanlis sezinleme farkli beklentiler

yaratacagindan miisteriyi tatminsizlige ugratir.
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1.6.1. Toplam Hizmet Kalitesi Yonetimi

Uriin ya da hizmet kalitesi, miisterilerin isletmelerden bekledigi baslica
degerlerden biri oldugundan ve pek c¢ok miisterinin vasat kaliteyi kabul
etmemesinden veya ona hosgorii ile karsilamamasindan dolay1 isletmelerin,
miisteriye deger saglayabilmeleri ve miisteri tatminligi yaratabilmeleri icin toplam

kalite yonetimini benimsemeleri gerekir (Kotler, 2000, 56).

Toplam kalite yonetimi; miisteri ihtiyaclarin1 her seyin iistiinde tutan ve
miisteri tarafindan tanimlanan kaliteyi tiim faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda iiriin ve
hizmet biinyesinde bir araya getiren yonetim bigimidir (Oger ve Bayuk, 2001, 27).
Miisteri memnuniyetinin saglanmasini amacglayan toplam kalite anlayisina gore kalite
“miisterinin  istedigidir” ve tim isletme calisanlarinin  sorumlulugundadir
(Oygur,1998, 142). Bu yeni kalite anlayisi, miisteri istek ve beklentilerinin

isletmenin amacindan ayr1 olmayacagini kabul etmektedir.

Hizmet kalitesi yOnetiminin 0Oziinde toplam kalite yonetimi bilinci
yatmaktadir. Zaten, hizmet yonetimi ya da hizmete yonelik yonetim anlayisi toplam
algilanan kaliteyi onermektedir. Ciinkii hizmet yonetimi ve toplam hizmet kalitesi
yonetimi birbirinden ayrilamz, birlikte diisiiniilmesi gereken konulardir (Acuner

Akin ve Taner, 2001, 63).

1.6.2. Ustiin Hizmet Sunumu

Giinlimiizde miisteriler kaliteli iiriin ve uygun fiyatin Gtesinde bir seyler
bekliyorlar. Saygi gérmek, giiven duymak, kiymetin bilinmesi, dostluk, giiler yiiz,
ilgi, yardim...Bunlarin tiimiine miisteri hizmeti denir. Bir firmay1 rakiplerinden

ayiran da, miisteri hizmeti farkliligidir (Rona, 2000, 73).

Uriinle birlikte veya iiriinden bagimsiz olarak verilen hizmet de kaliteli olmak
zorundadir. Hizmet, her igin basinda gelir. Hizmetin kaliteli olmasi, bu konuda

yetersiz kalan rakiplerin geride birakilmasi demektir. Satiglarin artmasi, yeni
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piyasalara girilmesi, piyasa paymin genislemesi ve sonugta piyasada basarili olmak

icin iirtin ve hizmet kalitesini birlikte diisiinmek gerekir (Taskin, 2000, 59).

Isletmeler , rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin iistiin hizmet ve kaliteli
iiriin sunarak tiiketicileri tatmin etmek zorundadirlar. Isletmeler rakip isletmelerin

tiriin ve hizmetlerinden farkliliklarim1 hizmet kaliteleriyle gosterebilirler.

Hizmet kalitesi ise satistaki ve iiriindeki kaliteyle vurgulanabilir. Ayrica satig
sonrasinda miisteriyle iligkileri devam ettirmek, irtibat1 kesmemek miisteri tatmini

saglamak agisindan dnemlidir (Mucuk, 1998, 329).



18

BOLUM 2.

MUSTERI DEGERI

2.1. Miisteri Degeri

Glintimiiz rekabet ortaminda satilan {irlinlerin teknolojik gelismisligi ve
cesitliligi karsisinda miisteri eskiye nazaran daha secici davranmaktadir. Kolay
tatmin olmamakta, en kiiciik sorunda {iirliniinii aldig1 firmay1 degistirebilmektedir.
Bundan dolayidir ki, miisterinin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini bilen, tahmin
eden ve bu ihtiyaglar yerine getirmek i¢in iiriin gelistirme, ¢esitlendirme vb. yonetim
stratejilerini ¢cok hizli ve herkesten 6nce uygulamaya koyan firmalarin rekabet giicii

daima daha yiiksek olmaktadir (Acuner, 1998, 10).

Organizasyonlardaki verimsiz c¢aligmalarin, yapilan hatalarin ve diger tiim
sorunlarin  nedeni  miisterilerin  tatminine baghi = olarak  ¢aligmamaktan
kaynaklanmaktadir. Halbuki herkes miisterilerinin istek ve beklentilerini belirleyip
bunlara uygun {iriinler iiretip hizmet verse, kendilerinden beklenenin en iyisini

yapmis olurlar.

Gli¢lii miisteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaglarina uygun miisteri
degeri yaratmanin onemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen
yararin, hizmetten beklenen zarara oramidir. Eger fayda fazla ise miisteri degeri
yikksek olacaktir aksi takdirde miisteriler {riiniin degerinin diisiik oldugunu

diisiineceklerdir.

Miisteri degeri, bir yaklagima gore firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmis
ve {riin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler ile

tedarikgi firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir (Acuner, 1998, 48).

Boyle bir bagin saglanmasi durumunda miisteri o firmadan tekrar ve

gerektiginde daha fazla mal ve hizmet alma, cevresindekilere o firmay1 tavsiye etme,
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ve rakip iirtinlere kars1 koyma yoluna gidebilecektir. Boyle bir durumda devamlilig
ise firmanin siirekli miisterilerin beklentilerini karsilayan mal ve hizmet sunmasiyla
gerceklesecektir. Miisterinin kullandigt mal ve hizmet icin memnuniyet kararini
vermede etkili olan standartlarin neler oldugunu ve sayilarinin ne oldugunu bilmek

bir yonetici icin gereklidir.

Degerin anlagilmasi i¢cin “fiyat” ve “deger” arasindaki ayirimin ortaya
konmas1 gerekir. Fiyat, miisterileri cekmek ve satiglardan kar elde etmek agamasinda
mal ve hizmetlere atfedilirken deger, alicinin satin aldigi mal ve hizmetlerin
kendisine sagladigi yararlar ve fonksiyonlar ile ilgili olarak o©dedigi fiyat
konusundaki goriislerini yansitir. Deger fiyata esitse veya fiyati asiyorsa miisteri
muhtemelen ilgili iiriin ve hizmeti satin alacaktir. Fiyatlama bir saticinin, herhangi
bir mal veya hizmetinin miisteri tarafindan hissedilen degerini para cinsinden
belirleme tesebbiisii oldugundan, fiyatlama stratejisi onemlidir (Dean ve Patrick,

1993, 133).

Miisteri degeri konusunda pek ¢ok tamim ve kavram gelistirilmistir. Ancak
genel olarak bu tanimlar yeterince acik ve belli degildir. Bu tanimlarin ortak

noktalar1 sunlardir (Dumond, 2000, 104-108).

e Miisteri degeri, mal ve hizmetlerin kullanimi ile baglantilidir, sahsi-kisisel
degerlerden ayr1 tutulmalidir.

e Miisteri degerleri saticilardan daha ziyade miisterilerin kendilerince hissedilir.

e Miisteri degeri, miisterinin elde ettigi seylere (kalite, fayda, deger) bir mal
hizmeti kullanmak ve satin almak icin vazgececegi seyler (fiyat, fedekarlik)

arasindaki bir degis tokus icerir.

2.2. Kalitenin ileri Asamas1 Olarak Miisteriye Deger Saglama

Deger, mal ve hizmetlerin kalitesi ile baglantilidir. Bu kapsamda miisteriye

deger saglamayi1 kalite boyutu ile degerlendirdigimizde miisteriye deger saglama
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kalite ve fiyatin bir fonksiyonudur (http://www.cvn.co.nz/_resources/fag.html).
Aralarindaki en 6nemli farklilik kalite kavraminin sonuclarla ilgili olup miisterilerin
ne sOylediklerini degil, ne yaptiklarina 11k tutmasidir (Fay, 1994, 49). Bu nedenle
miisteriler degere iyi bir kaliteden daha 6tede bir yer verirler (Chonko, 1993, 26).
Gecmiste miisteriler bir mamiil veya hizmetin degerini ‘“kalite” ve “fiyat”
kombinasyonuna dayali degerlendirmekteydi. Giiniimiiziin miisterileri ise tam tersine
satin alma, yararlilik, satig sonrast hizmet, giivenilirlik v.b. kavramlarini iceren daha

genis deger anlayisina sahiptir (Treacy ve Wiersama, 1993, 84).

Toplam kalite, tiim siire¢ ve fonksiyonlardaki giinliik islerle ilgilidir. Her isin
hatasiz ve ilk seferinde dogru yapilmasim gerektirir. Herkes kalitenin
iyilestirilmesinden sorumludur. TKY, miisteri ihtiya¢larini her seyin iizerinde tutan
ve miisteri tarafindan tanimlanan kaliteyi, tiim faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda
iriin ve hizmet biinyesinde olusturan bir yonetim bicimidir. Esas amaci1 miisteri
mutlulugu yaratacak bir ilkeyle siireclerini organize etmektir. Bunu saglayan
unsurlarin siirekli degisimini goz Oniine alarak, kaliteyi olusturan proseslerinde
siirekli olarak gelistirilmesi bir felsefe olarak benimsenmekte ve yontem olarak
uygulanmaktadir. Daha netlikli mal ve hizmet iiretmek icin yiiriitiilen faaliyetler ise,
daima daha diisiik maliyet ve daha yiiksek verimlilik ile sonuclanarak, amaclanan

rekabet giiciinii yaratmaktadir (Acuner, 1998, 10).

Bundan otuz y1l dnce miisterinin isletmeler i¢in hi¢ bir 6nemi yoktu. Hig¢ bir
Oonemli yonetim kararinda miisteri ciddi olarak yer almazdi. Diinya tek kelimeyle bir
arz cennetiydi. Ne liretecegine, nasil satacagina, fiyatin ne olacagina igletmeler karar
veriyor ve hatta miisterileri kimi zaman paralarin1 onceden alarak, mal kuyrugunda

aylarca bekletiyorlardi.

Bugiin ise ortam tam bir alic1 cennetine doniistii. Rakiplerin sayist
kiiresellesmeyle birlikte, artmaktadir. Her yil calisilan alana yeni yeni rakipler
girmektedir. Alicilarin 6nlerindeki alternatifler arttikca, alicilar fiyata kars1 giderek
daha duyarli hale gelmektedirler. Uriinleri yada hizmetleri farkhilastirma gittikce

onem kazanmaktadir.
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Miisteri odakli diisiinme bu noktada ortaya c¢ikar. Kosulsuz miisteri tatmini
anlamina gelir. Miisteriyi hem aligveris sirasinda hem de satig sonrasinda, maliyeti ne
olursa olsun, hos tutmay1 igerir. Ciinkii bu yolla miisterinin sadakatini saglamak,
maliyetleri fazlasiyla karsilayacaktir (Kirim, 2005, 150). 2000 ‘li yillarda rekabet i¢in
sadece fiyatin diisiik olmas1 yeterli olmamaktadir. Eger isletmeler, rakiplere karsi
onemli bir dstiinlik saglamak istiyorlarsa yeni standartlar olusturmalar
gerekmektedir. Bu standartlar Toplam Kalite Y6netimi’'ni olusturur (Kovanci, 2000,
80).

Kalite ilkeleri arasinda 6ncelikli olanlar sunlardir:

Miisteri Oryantasyonu: Miisteri isteklerinin tam olarak karsilanmasidir.
Kalite yonetimi demek miisterileri tatmin etmek demektir. Miisteri, ic ya da dis
miisteridir. Miisteri oryantasyonu, tiim orgiitsel etkinlikler ve iiyeler icin ortak bir

hedef saglar.

Siire¢ Oryantasyonu: Yapilan biitiin islerin siirekli iyilestirilmesidir. Miisteri
ihtiyaclarim1 doyurma, iiriin ve siireclerin siirekli gelismesini gerekli kilar. En etkili
gelisme, gercekte isi yapan insanlarin uygun gorevlendirilmesi ve gelismelerin

saglanmasiyla miimkiindiir.

Siirekli Gelisme: Basta iist yonetim olmak iizere biitiin ¢alisanlaridir. TKY
anlayisi, tiim oOrgiit calisanlar1 ve miisterilerin girdi, problem ¢dzme ve karar almaya

katilimlar1 6ngoren “katilmali yonetim” 1 6ngoriir.

TKY, miisteri ihtiyaglarina yogunlasmis bir orgiitiin isletilmesine doniik
pratik, ancak stratejik bir yaklasimdir. TKY, bir slogan olmayip miisteri istek ve
ihtiyaglarinin belli bir kalite seviyesinde karsilanmasini saglayan kasti ve sistemli bir
yaklagimdir. TKY, hi¢ sonu olmayan “siirekli bir gelisme” olup insanlarla
basarilabilen bir felsefedir. Bu haliyle kisa donemli bir ilgiden uzun donemli kalite

gelismesine dogru bir degisimi gosterir (Acuner, 2001, 14).
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2.3. Miisteri Degerinin Seviyeleri

Miisteriler kendilerine sunulan degeri ti¢ farkl seviyede algilarlar. Bir bagka

deyisle miisteri degerinin ii¢ seviyesi vardir. Bunlar;

Beklenen Deger: isletmenin icinde bulundugu is ya da endiistri kolu
cercevesinde normal olarak miisterinin bekledigi diizeyde sundugu degerdir. Bu
seviyede sunulan deger miisterinin bekledigi gibidir. Yani miisteri ne kadar bir

fedakarliga katlandiginda ne gibi bir deger elde edecegini bilir.

Arzulanan Deger: Miisteriye deger saglayan Ozellikleri icerir. Ancak degerin
diizeyi basittir ve miisterinin beklediklerini tam olarak icermez. Sirket standartlar
nedeniyle, cok yogun bir pazar arastirmasi yapilmasimi gerektirmez. Ornegin 30

dk’da Pizza servisi gibi. Bu seviyeyi korumada basarisiz kalmak tehlikelidir.

Beklenmeyen Deger: Isletmenin miisterinin beklentilerinin hatta arzularmin
otesine gecen deger ekleme yollarim bulmasidir. Bu seviyede deger sunumunda
miisteri daha 6nce isletmeden gormedigi kolayliklar1 ve degerleri tanimasidir. Ornek
olarak bazi hizmetler i¢in ekstra iicret almama, miisteri sorunlarina kars1 daha duyarl
olma, miisterinin farkinda olmadan ihtiyaglarinin karsilanmasi gibi. Beklenmeyen
deger kavrami miisteriyi isletmeye bagh kilmada 6nemli bir seviyedir (Howard ve

Goodstein, 1996, 63).
2.4. Miisteriyi Anlama Adimlari

Miisteriyi tam olarak tamimladiktan sonra nasil Olciilmesi gerektigi tespit
edilmelidir. Bu bes temel adimi1 icermektedir (Howard ve Goodstein, 1996, 63-77).

1. Miisteriyi tanimlama

2. Veri toplamay1 planlama

3. Veriyi toplama
4. Olgiim
5

. Uygulamaya gecirme
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1. Adim olan miisteriyi tanimlama, satin alma kararim etkileyen herkesin
tammlanmasini icerir. Ik bakista dogrusal bir nokta olarak goriilmemelidir. Ozellikle
diger isletmeler miisteri oldugunda yapi daha karmasik bir hal almaktadir. Biitiin
isletmeler kendi oncelikli (temel) miisterilerini ¢ikarabilir. Sonra goreceli bir agirlik

verilerek her bir miisterinin satin alma kararindaki isteklerin 6nemi isaretlenmelidir

2. Adim planlamay1 kapsar. Miisteriyi anlama zaman ve para gerektirir.
Burada miisteri ziyaretleri dnemlidir. Bu tiir ziyaretlerde istekler daha iyi anlasilir.
Dikkatli planlama her ziyareti icermelidir. Ne kadar ziyaret yapilmalidir. Onemli
olan nokta miisterinin boyle bir siirece katilmak isteyip istemeyecegidir. Bu katilimin
miisteriye faydasi ne olacaktir. Bunun cevabi, miisterinin ihtiyaglarmin daha iyi
karsilanacagidir ve sorunlarin daha rahat asilacagidir. Burada, ziyarette hangi

sorunlarin sorulacagi planlanmalidir.

3. Adim veri toplamadir. Bir¢ok kisi satin alma kararina ve mali kullanma
siirecine girdiginde miisteri degerini nasil artirabilecegini tam anlamak icin bir veri
kaynagi olusturmak durumundadir. Birinci soru, yapilacak analize hangi miisterilerin
dahil edilecegidir. Mevcut, bag kuran miisteriler 6nemli bilgiler icerir. Fakat yillar
neticesinde bir veya baska nedenlerden dolayr kaybedilen miisteriler farkli
perspektiflerden bakma olanag verir. Aym zamanda rakiplerin miisterileri
olmuslardir. Yorumlarin ne oldugunu yakalamak gerekir. Veri toplama kontrol listesi

hazirlanmalidir. Bu verilerden gercekten ne 6grenilmek istendigi belirlenmelidir.

4. Adim, miisteri degerinin organizasyonun hayati acisindan kritik bir basari
oOlciitiidiir. Herhangi bir miisteri degeri incelemesinde iki unsur vardir. Kisa donemli
secim ve bag kurmadir. Secim, mevcut miisteri degerini nasil iyilestirilecegidir. Bu
pazar payi, satislar, siparisler v.b. Bag kurma miisteri ile olan iligkilere atif yapar ve
miisterinin gelecekteki secim davranmisimi inceler. Bu noktada besli bag seviyesini

arttirma asamasi incelenmelidir. Bunlar;
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Deneme: “Bu seferlik deneyelim”
Tercih etme: “Biitiin hepsi ayni, siparis verelim”
Kabul etme: “Bizim firmamizdir”
Tavsiye: “Bir firmadan satin alin”

Sahiplenme: “Benden baskasi bu firmadan almamali”

5. ve son adim organizasyonun bu analizi gerceklestirmek i¢in stratejik olarak

planlama yapmasini igerir.

2.5. Miisteriye Deger Saglama Analizinin Temel Ozellikleri

Miisteri deger analizi (Customer Value Analysis) kavrami 1970’li yillara
dayanmaktadir. Ancak uygulamalar1 giiniimiiz isletmeleri acisindan yenidir. Kalite
hareketinden daha ileride bir yerdedir. Miisteri fikirlerini ve miisteri algisin1 6nemli
kabul eder. Yine rakip isletmenin miisterilerine de uygulanir. Miisteriye deger
saglama analizinde veriler oOzellikler arasindaki iligkilerden cikarilir. Bilgiler,
siralanan Ozelliklerin yapisindan gelir. Miisterilere bu 6zelliklerin digerleri ile olan
iliskisi sorulur (Clark, Cleveland, Dentay ve Liu, (2000) http://www.cm.bell-

labs.com).

1980’11 yillarin ortasinda miisteriler i¢in verilen miicadele kalite sorunlariydi.
Bu donemde toplam kalite yonetimi diisiincesinin yiikselisi ve bu diisiincenin
tirevleri goriildi. Kalite boslugu daralinca pazar pay1r icin miicadele miisteri
hizmetlerine kaydi. Bugiin ise miicadele yine degismektedir. Yeni konu miisteriye
deger saglamaktir. Her ne kadar ¢ikis zamam olarak belirli bir siire gegse de
miisteriye deger sagalama yeni pazarlama kavraminin kalbi konumundadir ve isletme

stratejisinin merkez elementidir (Webster, 1994, 24-26).

Miisteriye deger saglama pazarlama alaninda son donemde en c¢ok
kullanilmaya bagslanan terimlerden biridir. Ancak 6nemli bir terim olmakla birlikte
farkli anlamlarda kullanilabilmektedir. Miisteriye deger saglama yine deger kavrami

icinde degerlendirilir ve miisteriden hareket bulur. Malin kendisinden veya mamul
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dist imaj ve tecriibelerden kaynaklanir. Ik soru degeri kimin aldigi olmaktadir.
Dogal olarak miisteri tarafindan alinmaktadir. Acaba firmalar bu yiizden mi
miisterilere yiiksek deger sunmak durumundadir? Bu kapsamda miisterilerin degeri

nasil algiladiklarin aramak gerekir.

Miisteriler genelde firmadan aldiklar1 faydalari en yiiksek seviyede alma
amagclarini kendi ihtiyaclarina en ¢cok uyan mal arayarak gerceklestirirler. Firma da
sundugu degeri arttirmaya calisir. Bu ise miisterilere iistiin deger sunma cabasi ile
olmaktadir. Ancak burada maliyetlerin ne anlama geldiginin anlasilmasi gereklidir.
Ayrica degerin kaynagimnin ne oldugu belirlenmelidir. Maldan m1 yoksa marka
imajimdan mi1 yoksa sirket kimligindenmi ¢ikis bulmaktadir? Degere sahip mal veya
hizmetin yapisi nedir? Deger fiziksel olarak mamiilde mi yoksa algilanan mamiilde
midir? Eger fiziksel olarak malda ise malin hangi ozelliklerinden gelmektedir

(Gordon, 1998, 34-35).

Sunu unutmamak gerekir ki deger miisterinin zihnindeki bir algilamadir.
Ancak O0lgiilebilir ve somuttur. Bu nedenle gelecege yonelik basari, miisteri
beklentilerinin hizli ve tam bir bicimde degere doniistiiriilmesine baglidir (Cahill,

1998, 87).

Miisteriye deger saglama genelde ayrintili veya genis bir deger tanimlamasini
gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte her boyut miisterinin karar siirecinde veya
tatmin seviyesi acisindan aym1 onemlilige sahip degildir. Miisteriye deger saglama
Olctimiinii tanimlamak ve en Onemli deger boyutunu goriintilemek i¢in firma
miisterilerinin aldiklar1 degerler hakkinda ne hissettiklerini anlamalidir. Miisteri
tatmini ise bu hissin anlagilmasi1 bakimindan, baslangi¢ niteliginde de olsa, etkili bir

aractir (Moon ve John, 1998, 53-62).

Ancak, miisteriye deger saglamanin kendine 6zgii baz1 6zellikleri vardir. Bu

ozellikleri agsagidaki gibi gostermek miimkiindiir (Howard ve Goodstein, 1996, 70).
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Sadece Bunlar Degil Ayn1 Zamanda

Miisteri Tatmini — Miisteriye deger saglama

Tutumlar = Davraniglar

Ozellikler [ Sonuglar

Miisteri/firma simirlari=—=> Problem ¢6zme

Rekabet = Stratejik birliktelikler

Kalite — Env1y1 net miisteriye deger
saglama orani

Pazar arastirmasi m— Miisteriyi anlama

Pazarlik = Miisteriyle bag kurma

Tablo 1: Miisteriye Deger Saglamada ilave Edilmesi Gerekenler

2.6. Algilanan Deger Kavram

Algilanan deger miisterinin bir mamiiliin faydasin1 toplam olarak
degerlendirmesi olarak belirtilmektedir (Bolton ve Drew, 1991, 376). Cogunlukla bir
kalite-fiyat baglaminda tartisilsa da, bir¢ok pazarlama arastirmacisi algilanan degerin
anlasilmas1 giic ve karmasik bir yapiya sahip oldugunu belirtmektedir. Algilanan
deger fiyat, kalite, fayda, harcama kavramalarinin hepsini i¢ine almaktadir (Sinha ve
Wayne, 1998, 236). Pazarlama alaninda yer alanlar da deger kavramanin algilanan
kalite ve fiyat karsilastirnlmasi1 seklinde tanim bulmasim kabul etmektedir. Daha
yiikksek bir deger miisterinin 6zel bir fiyata karsilhik daha fazla algilanan kalite
olusturulmasi durumunda saglanmaktadir (Meredith, McCutcheon ve Hartley, 1994,
18).

Isletmeler deger yonetimine iliskin temel unsurlari belirledikten sonra
miisterileri icin ne tiir bir deger yaratilacagi konum iizerinde odaklanmalidir. Ancak
isletmelerin miisterilerin degeri nasil anladigimi ve nasil algiladi@ini bilmesi
gerekmektedir. Bu cergevede degerin anlagilmasinda miisterinin algiladigr deger

kavrami agiklanmalidir.
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Monroe algilanan miisteri degerini algilanan faydalarin algilanan
fedakarliklara orani olarak tanimlamistir. Algilanan fedakarlik satin alma esnasinda
miisterilerin karsilastiklar1 bir ¢cok maliyetleri icerir. Bunlar satin alma fiyati, ulagim,
montaj, siparis ve teslim alma, tamirat ve bakim, basarisizlik riski ya da koti
performans, elde etme maliyetidir. Algilanan faydalar ise fiziksel nitelikler, hizmet
nitelikleri ve driiniin belirli kullanim ile iligkili olarak teknik deste§in bazi

bilesimleridir (Monroe, 1991, 52).

Miisteriye deger saglama firmanin vaadleriyle degil miisterinin aldiklariyla ya
da algilamalariyla baglantilidir. Bu baglanti icerisinde algilamalar miisterinin aldig1
(kalite, fayda, yarar v.b.) ve mali kullanmak i¢in verdikleri (fiyat ve harcamalar)
arasindaki tercihi igerir. Miisteriye deger saglama yarar, fayda, kullanishilik ve kalite
gibi terimlerle baglantilidir ancak, bu kavramlarin tanmmmi ve Dbirbiriyle
kargilastirilmas1 belirli zorluklar icermektedir. Ornegin miisteriye deger saglama
fayda, kiymet ile ayn1 sey midir? Bu sorunun cevabimi tam olarak vermek kolay
degildir. Bunun icin kavramlarin ikincil anlamlar1 iyi bilinmelidir. Olumlu sekilde
diisiiniilecek olursa bu kavramlar miisteriye deger saglamanin daha derin anlamda
anlasilmasimi saglayabilirler. Bunun yaninda miisteriye deger saglama kavramlari
miisterinin deger hakkinda diisiindiikleri durumlarda da farklilik gostermektedir.
Miisteriler bir mali kullanarak o6zellikler, o6zellik performansi ve nedenlerin
biciminde var olan degeri diisiinmeyi 6grenir. Ayrica bir mal1 kullanma tecriibesi ile
mevcut degeri hakkinda fikirleri degerlendirir. Bu diger bir anlami ile algilanan
degerdir. Miisteriler mal/ hizmet se¢imi sirasinda algilanan degeri onceden tahmin
edebilirler. Ancak, mali kullanim sirasinda mevcut algilanan degeri yasarlar. Deger
kavrami “6zellik tabanl arzular” seklinde de Olgiiliir. Bunlar satin almayi etkileyen
ozelliklerdir. Tatmin arastirmalarinda miisterilere bu 6zellikleri gz Oniine alarak
marka veya saticiyr degerlemesi istenir. Bu ozellikler satin alma kararm etkiler.
Burada miisteriye deger saglamanin 6nemli bir farki vardir. Eger miisterinin 6grenme
siirecini burada kisitlarsak miisteriler sadece 6zellikleri degil, deger boyutlarini tercih
eder (Woodruff, 1997,141). Algilanan deger fiyat, kalite, miktar, faydalar ve
harcama algilarindan tiireyen ¢ok boyutlu bir yapidir ve bu boyutlandirma belli bir

tiriin kategorisinde yapilir. Miisteriye deger saglama analizindeki sorular soyledir:
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Miisterinin ilgilendigi deger boyutlar nelerdir?

Rekabet eden markalar bu boyutlar iizerine egiliyor mu?

Dolayisiyla kalite ve goreceli fiyat arasindaki bir tercih varsayiminin yaninda
bazi amaglanan modeller de vardir. “Algilanan deger” bilinmeyen ama tanimlanabilir
boyut miktarina baghh olmak zorundadir. Bu boyutlar 6zellik matrisi igerisinde
amaglanan mamiil 6zelliklerinden olusturulabilir. Miisteriye deger saglama analizi
ayn1 zamanda {iirlin simifina da baghidir. Meyve suyu otomobilden daha farkli
olacaktir. Deger algisinin sabit olmadigi degisen sartlara gore dinamiklestigi
goriilmektedir. Algilanan deger goreceli bir yargidir ve farkli alternatiflerin algilanan
degerinin ¢ok ozellikli tercih noktalarina gore degerlendirildigi bir cati gelistirilir.
Miisteriye deger saglama modellerinde de algilanan degerin bir tercih noktasini
karsilastirarak yargilandigi varsayilmaktadir. Temel beklentilerin alt ve iist esigi
oldugu diisiiniiliirse bir kisinin deger algis1 onun bu esiklere gore beklentilerinin

karsilanmasiyla yapilir (Sinha ve Wayne, 1998, 236).

2.7. Miisteriye Deger Saglama Kavraminin Siniflandirilmasi

Miisteriye deger saglamanin cesitli siniflandirmalar1 s6z konusudur. Bazisi
degerin grup tiplerini icerir. Ornegin, Sheth, Newman and Gross (1991) degeri bes
siniflandirmada ele almistir; fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve sartli deger.
Holbrook (1994) miisteriye deger saglama tipinin farklilasmasinda iki unsur
onermektedir. Miisteriye deger saglama kavrami yazara gore digsal-i¢sel (intrinsic-
extrinsic) ile bireysel ve deger agirlikli. Diger simiflandirmalarda deger tipleri
arasindaki iliskilerin 6zellestirilmesi vardir. Ornegin, Burns (1993) 4 farkli deger tipi
tanimlamistir; Mal degeri, kullamim degeri, sahiplik degeri ve genel deger. Daha
once de agiklandigi gibi, miisteriye deger saglama kavrami miisteri tatmini ile gii¢lii
bir baglanti igerisindedir. Aralarinda iliski vardir. Her iki kavramda mallar hakkinda
degerlemeye yonelik yargilari tanimlar. Her ikisi de kullanim durumu iizerinde
onemle durur. Iki kavram arasinda bir biitiinlesme kurulabilir. Asagidaki sekilde
arzulanan ve algilanan degerin “miisterinin beklenti esigi” modeline nasil uyacagim

gostermektedir.



29

Sonuglar ve 6zellikler
iizerinde alinan
degerin algilanmas1

Arzulanan A 4

Deger S Sonuglar ve
Amaglar ozelliklerin
l ] / onayl1

I

SOTHQI Sonuglar ve

ozelliklerin
\ karsilagtirilmasi
Ozellikler

Sekil 2: Miisteriye Deger Saglamanin Beklenti Esigi Modeline Gore Akist
(Gordon, 1998, 35).

Miisteriye deger saglama tek bir analiz ile incelenmez. Yaklagimlarin bir
kombinasyonunu gerektirir. Miisteriye saglanan deger ¢ogunlukla, fiyatin bir ozellik
oldugu durumlarda mamiilii test etme ve tercih analizi sirasinda elde edilir.
Miisterinin bir mamiile veya 6zellige édeme yapma istekliligi degerin bir unsuru
konumundadir. Mamiil 6zelliklerinin ve fiyatin bir fonksiyonu olarak, satin alma
olasiligindaki degisim, degerin rekabetci alternatiflerle birlikte nasil degisecegini

gostermektedir (Gordon, 1998, 35).

Deger tipini belirlerken miisteriye deger saglamaya iliskin firmanin

yanitlamasi gereken sorular sunlardir; (Gordon, 1998, 34-35).

1. Deger kimin i¢in saglanmaktadir?

2. Miisteriler degeri nasil elde edecekler?

3. lIsletmeler mamiil ve hizmetler yoluyla hangi faydalari miisterilerine
saglayacaklar?

4. Misteri firmadan ne kadar bir kazang saglayacaklardir?
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Degerin kaynagi nedir?
Cikis noktast mamiil mii, marka imajim1 yoksa sirket kimligi midir?

Degere sahip olan mamiiliin yapis1 nedir?

® N w

Deger amaglardan mu, fiziki olarak mamiilden mi yoksa algilanan mamiilden

mi saglanacaktir?

9. Eger fiziksel olarak mamiilden saglanacak ise mamiiliin hangi spesifik
elemanlarindan ya da vasiflarindan saglanmaktadir?

10. Deger ne zaman gerceklesmektedir? Gelecege yonelik bir yapisi olmali

mudir?

2.8. Miisteriye Deger Saglama Oranminin Kurulmasi

Miisteriye deger saglama, miisterinin mamiilii kullanarak ortaya ¢ikan
performansin iyilestirilmesi veya miisterinin faaliyetlerinde yer alan mamiiliin
icerdigi maliyetlerin azaltilmasi seklinde ele alindiginda, (Stabel, Fjelstad ve
Qystein, 1998, 416) miisteriye deger saglama oraninin artirtlmast icin iki eylem sz
konusudur; faydalarin artirllmast ya da maliyetlerin asagiya cekilmesi.
Harcamalardan ifade edilmek istenen, miisterinin mamiil ya da hizmeti satin alirken
karsilastifn harcamalardir. Onemli olan faydalarin en diisiik fiyatla miisteriye
sunulmasidir. Miisteriye deger saglama isletme stratejisi kapsaminda ele alindiginda
miisteri faydalarinin ve fiyatin birlikte ele alinmas1 seklinde gosterilmektedir. Bunu

asagidaki sekilde gosterebiliriz (Kilroy ve McKinley, 1997, 190).

Miisteriye saglanan faydalar

Miisteriye Deger Saglama Orani =

Miisterinin harcamalan (fiyat)

Miisteriye deger saglama miisteri sadakati ile olan iligkisi agisindan ele
almirsa ayn algilanan beklenen harcama ile algilanan ve satin alma istekliligi

olusmaktadir (Naumann, 1995, 114).
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2.9. Miisteriye Deger Saglama Acisindan Fayda Kavram ve Fayda Tiirleri

Miisteriye deger saglama ozetle, faydalarin, bu faydalart elde etmek icin
yapilan harcamalara oramidir. Miisterinin bekledigi faydalar mamiil ve servis

ozelliklerinden kaynaklanmaktadir (Naumann, 1995, 102).

Maliyetler ise genelde fiyat ve diger harcamalan igermektedir. Algilanan
maliyet alicinin satin alma faaliyetinde karsilastigi biitiin maliyetleri icerir. Satin
alma fiyati, elde etme maliyeti, ulagim, kurma, tamir ve bakim, zayif ve performans

v.b. harcamalar ile deger arasindaki iliski ise s0yledir (Bolton ve Drew, 1991, 376).

Deger

A 4

HARCAMALAR Egilim

A 4

A 4

Davrams

Sekil 3: Harcamalar ile Deger Arasindaki iliski (Bolton ve Drew, 1991, 376).

Algilanan faydalar ise fiziksel Ozelliklerin, servis ©zelliklerinin ve teknik
destegin bir kombinasyonudur (Ravald ve Gronroos, 1996, 22). Zaten bazi firmalar
miisterilerine ddedigi paraya karsilik beklentilerinden cok daha fazla fayda sunarak
biiyiik bir deger ekleme yolu ile miisterilerini memnun etmektedir (Fagiano,1994, 4).

Algilanan mamiil faydalarini ise asagidaki gibi siralayabiliriz (Lai, 1995, 383-384).

a. Fonksiyonel fayda: Bir mamiiliin fiziksel performansi veya fonksiyonel

kapasitesidir. Bu fayda mali kullanirken veya tiiketirken ortaya cikar.
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b. Sosyal fayda: Mamiiliin sosyal sinif, statii v.b. ile birlesmesinden ortaya
cikan algisal bir faydadir.

c. Duygusal fayda: Mamiiliin hisleri uyandirma kapasitesinden ortaya cikar.

d. Epistemik fayda: Mamiiliin bilmeyi, yeni bir seyi 6grenmeyi tatmin
etmesinden ortaya cikar.

e. Estetik fayda: Giizellik duygusu veya kisisel etkileme yaratma
kapasitesidir.

f. Hedonik fayda: Eglenme, hosuna gitme ihtiyacini kargilama kapasitesidir.

g. Durumsal fayda: Ozel durumlarda ihtiyaglari karsilama kapasitesidir.

h. Holistik fayda: Malin bir biitiin olarak algilanmasidir.
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BOLUM 3.

MUSTERI SADAKATI

3.1.Miisteri Sadakati

Miisteri iligkileri yonetiminin amaclarindan biri, yasam boyu degeri yiiksek
olan miisteriler ile olan iligkileri gelistirmek ve bu iliskiyi siirdiirmektir (Winer,
2001, 160-169). Isletme ile miisteri arasindaki karsilikli sadakatin kurulmasi, uzun
siireli miisteri iliskilerinin olusturulmasinda temel teskil etmektedir. Bu nedenle

isletmelerin, miisteri sadakatini saglamaya calismalar1 gerekmektedir.

Iliski pazarlamas1 son yillarda pazarlamada c¢ok popiiler bir konu olmustur.
Iliski pazarlamasinin bu popiilerligi ile birlikte miisteri iliskileri ve miisteri sadakati
gibi kavramlar 6n plana ¢ikmistir. Miisteri sadakatinin literatiirde bir ¢ok tanimi
vardir. Miisteri sadakati, gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsiye edilen mal ve
hizmeti yeniden satin alma veya satin alma egilimine yogun bicimde yonelmesi veya
katilmasidir (Altintas, 2000, 29). Baska bir tamima gore, miisteri sadakati, firma
miisterileri ile derin ve kuvvetli iligkiler yaratmaktir (Duffy, 1998, 435). Sadik
miisteri, alis veris yaptigi veya hizmet aldigi yerden istedigi zaman tekrar alim
yapiyor, ¢evresine tavsiye ediyor ve alig veris yaptig1 veya hizmet aldigi firmaya
karst olumlu tutumlar sergiliyor ve siirdiiriiyorsa, o kisi o firmaya sadik bir

miisteridir (Kandampully, Suhartanto, 2000, 346).

Miisteri sadakati iki ayr1 boyutta da tanimlanabilir (Hallowell, 1996, 28). Bu
boyutlardan birincisi tutumdur. Miisteri sadakati tutum kavrami 1518inda tanimlanirsa
(Hougaard, Bjerre, 2002, 109); miisteri sadakati, miisterinin iirtinii veya hizmeti
tekrar alabilecegini agikca gosteren pozitif tutumun satici tarafindan algilanmasidir.
Yani bir miisterinin iiriin veya hizmet i¢in yarattigi ve satici tarafindan
algilanmasidir. Yani bir miisterinin iiriin veya hizmet i¢in yarattifi ve satici
tarafindan algilandigi hislerdir. Bu hisler bireyin sadakat derecesini gostermektedir.

Ikinci boyut ise davramistir. Eger miisteri iiriin veya hizmeti sunan kisiden alim
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yapmaya devam ediyor, yani firmaya karg1 davranigini gosteriyorsa, bu miisteri

sadakatidir (Hallowell, 1996, 28).

Giiniimiizde miisteri beklentileri siirekli olarak artarken, isletmeler arasinda
miisteri sadakatini olusturmak i¢in yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bugiin
isletmelerin karsilastiklart en temel sorun, miisteri sadakatinin 6nemli Olgiide
azalmasidir. Bu durumun temel nedeni, artan rekabet, ileri teknoloji sonucunda
miisterilere sunulan daha ucuz fiyatl, daha cazip alternatif tiriinlerin ve hizmetlerin
gelistirilip pazarlara sunulmasidir (Tekin ve Cicek, www.bilgiyonetimi.org

15.01.2004).

3.2.Sadakatin Formiilii

Bir miisteriyi sadik kilan unsurlar nelerdir? Miisteri sadakatinde hangi
faktorler dikkate alinmalidir? Catalina Marketing Corporation yetkilileri sadakat

esitligini tanimlayan unsurlarin ii¢ boliimde toplandigini belirtiyorlar (Or, 2000, 79).

Bunlardan birincisi olan memnuniyet, deneyimin kalite oOl¢iisiidiir.
Memnuniyet, gecmis is basarisini temsil etmedigi gibi, gelecekteki kar veya geliri de
temsil etmemektedir. Memnuniyet, miisterinin ne kadar memnun oldugunun bir
gostergesi olsa dahi, sadakatin tam tanimini olusturmamaktadir. Esitligin ikinci
unsuru iirlin maliyeti veya kategori maliyetinin bir 6lciisii olan yakinlik derecesidir.
Miisterilerin hangi arabayr satin alacaklarina karar verirken harcadiklart zaman,
hangi kalem markasim1 alacaklarina karar verirken harcadiklart zamandan daha
fazladir. Esitligin son ve en 6nemli faktorii ise; zorluk derecesidir. Bu da bir iiriiniin
kalitesini ve hangi zorlukta iiretildigini gosterir. Kalitenin yiiksek olmasi beraberinde
miisterinin iiriine veya hizmete olan baghligin1 da getirmektedir. Esya iireticileri i¢in
sadik miisterileri korumak daha zordur, ciinkii iiriinleri iiretmek daha kolaydir.
Miisteri memnuniyeti yiiksek, zorluk derecesi az olsa da sonu¢ diisiik miisteri

sadakati olabilmektedir.
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Sadakat esitliginin basarisin1 saglayan bu ii¢ faktoriin yaninda diger 6nemli
bir faktor de harcama potansiyelinin payidir. Sadakat, potansiyel olarak harcanabilir

gelir ve tiikketicinin harcadigi gelirle dl¢iilmektedir (Or, 2000, 80).

SADAKAT

Memnuniyet x Yakinlik Derecesi x Zorluk Derecesi

Harcama Potansiyelinin Pay1

Sekil 4: Sadakatin Formiili (Or, 2000, 80).

Miisterinin iireticinin performansina ve iiretimini yaptigi iirinlerin yararina
duydugu inang, sadakatin gercek degerinin ortaya ¢ikmasini saglar. Bundan dolay1 da
oncelikli olarak miisteriler icin neyin Oonemli oldugu ve miisterilerin goziinde bu
onemin devam etmesinin nasil saglanabilecegi arastirlmalidir. Bu arastirmayi
yaparken kullanilabilecek metotlar, miisterilerle dogrudan ya da dolayh olarak iligkili
olan herhangi bir olusumu etkileyebilecek kadar miitkemmel, ileriye doniik ve esnek
olmak durumundadir. Burada, kaydedilmesi gereken ve birbirleriyle iligkili olan

cesitli asamalardan sz edilebilir (Alan ve Kunal, 1994, 108).

Hazirlik agamasi olarak degerlendirilebilecek olan ilk boliimde, miisterilerin
ihtiyaglarina, sorunlarina, beklentilerine ve sikayetlerine miidahale edebilmek igin
nasil bir aragtirma yapilmasi gerektigini kararlastirmak gerekir. Bu arastirmayi
yaparken, firmanin miisterileri hakkinda elinde bulunan her tiirli veriden
yararlanmas1 gerekmektedir (Alan ve Kunal, 1994, 109). Yapilacak analizler
sonucunda elde edilecek veriler yardimiyla, firmanin misterilerini ne kadar iyi
anladig1 ortaya c¢ikar. Eger firmanin bu konuda farkina vardigi aksakliklar ya da
eksiklikler mevcutsa, yine ayni veriler yardimiyla, firmanin miisterilerine ¢éziim
yollar1 aramasi gerekir (Town, 2003). Miisteri sikayetleri incelenmesi gereken

onemli noktalardan biridir. Eger aym nedenli sikayetler siklikla tekrarlaniyorsa
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firmanin bu konu {iizerine egilmesi gerekir. Eksiklikleri daha dogru bir sekilde
gidermek igin, eger gerektigine inaniliyorsa, miisterilerle yeni goriismeler yapabilir
ve cesitli tip ve icerikte anketler diizenlenmelidir. Biitiin bu ¢aligmalar esnasinda
unutulmamasit gereken nokta, firmanin faaliyet gosterdigi alanda varolan biitiin

miisteri kesimleri ile ilgili bilgi toplanmasi gerektigidir (Alan ve Kunal, 1994, 109).

3.3.Miisteri Sadakatinde Buz Dagi Formiilii

Sadik miisteriler asagidaki sekle goz atildiginda da anlasilacagi gibi, sadik
miisteri havuzunun kiiciik bir boliimiinii olusturmaktadirlar. Oysaki bu biiyiik havuz
icinde, firmanin sadik hale getirilebilecegi potansiyel ve siirekliligi olmayan
miisteriler mevcuttur. Eger, firmalar miisterileri ile olan iletisimlerini en {iist seviyede
tutar, onlarin sikayetlerine ve dileklerine gereken Onemi gosterirlerse, iiriinlerini
siirekli olarak satin almayan miisterileri de devamli miisteriler haline getirilebilir ve
miisteri havuzunun i¢inde kendileri adina ¢ok onemli bir pay elde edebilirler. Miisteri
havuzunun i¢inde bulundugunu kabul ettigimiz kisilerin (miisterilerin) birbirleriyle
iletisimde olduklarim ve firma hakkindaki diisiincelerini diger insanlara (miisterilere

de) aktaracaklarin1 unutmamak gerekir (Or, 2000, 82).
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Siirekliligi
Olmayan
Miisteriler

AEOC—~mmRn G
AmE—~Rm N Gz

Sekil 5: Miisteri Sadakatinde Buz Dag1 Formiili (Or, 2000, 82).

3.4. Bilisim Teknolojilerinin Miisteri Sadakati Yaratmada Ustlendikleri Rol

Glinlimiizde, bilisim teknolojilerinin etkisiyle, iiriin kelimesi yeniden
anlamlandirilmaya baslanmis bulunmaktadir. Uriinlere artik islevlerinden ve fiziki
goriinimlerinden daha baska ve daha farkli degerler yiiklenmektedir. Tabii ki
iriinlerin pazarlanmasi, insanlara kabul ettirilmesi de bu yeni ve farkli degerler
yardimiyla yapilmaktadir (Gerson, 2001). Giiniimiizde iiriinler bilgisayar ortaminda
gelistirilen stratejiler yardimiyla, yine bilgisayar ortaminda olusturulan pazarlar
aracigiyla satisa sunulmaktadir. Artik bircok kisi alacag iirtinii bilgisayar ortaminda
gorebilmekte ve o {iriin hakkinda hem firmalardan, hem de o iiriinii kullanan
kisilerden bilgi alabilmektedir. Firmalarin ortaya koyduklar1 bu yeni tip pazarlama
yontemlerine miisterilerin ilgisi oldukca biiyiik oldugu icindir ki, firmalar da, miisteri
sadakati kousunda yeni stratejiler gelistirmek durumunda kalmakatadirlar (Xavier,

2000).



38

Bilgisayar teknolojisinin yasantimiza girmesi ve dogal olarak da, iiretim
sektoriinde yogun olarak kullanilmaya baslamasiyla birlikte, pazarda olusan bu
degisikler de olabildigince hizlandi. Ancak, iiretim ¢emberleri daraldikca, bildik

miisteri sadakati modelleri sabit kaldilar.

Ardindan, internet yasantimizda yer almaya bagladi ve insanoglunun her
yeniligi pazarlama araci olarak kullanma basarisinin da sonucu olarak da, elektronik

ticaret giindeme geldi.

Artik {iriinlerin tanitilmasi ve insanlar tarafindan satin alinmaya baslanmasi,
iriiniin piyasaya ¢ikisinin ardindan gelen birka¢ saat icinde olabilmekte. Lloyds
TSB’nin Genel Miidiirii Sir Brian Pitman’la yapilan ve diinyaca iinli Fortune
dergisinde yer alan bir roportajda aktarildigi gibi, sabah piyasaya siiriilen bir tiriiniin

basarili olup olmadigini, 6gle yemegine ¢cikmadan anlayabilirsiniz.

Biitiin bu veriler ve diistinceler 15181 altinda degerlendirirsek, bildik miisteri
sadakati modelinin degismek zorunda oldugunu, hatta bazen bir degisim siirecine

girdigini soyleyebiliriz.

Giintimiizde, bilisim teknolojilerinin etkisiyle, iiriin kelimesi yeniden
anlamlandirilmaya baslanmis bulunmaktadir. Uriinlere artik islevlerinden ve fiziki
goriinimlerinden daha baska ve daha farkli degerler yiiklenmektedir. Tabii ki
iriinlerin pazarlanmasi, insanlara kabul ettirilmesi de bu yeni ve farkli degerler

yardimiyla yapilmaktadir (Or, 2000, 84).

Tiiketiciler, televizyon seyrediyorlar, gazete ve dergi okuyorlar. Degisen
diinyanin eskisine oranla ¢ok daha fazla farkindalar. Tiim bu gelismeye ayak
uydurmakla kalmayip, hizmet aldiklan tiim isletmelerin de gelismesini bekliyorlar

(Anton, 1996, 56).

Firmalar, miisterilerinin satin aldiklan iiriinleri, firmalan ile ilgili sorun ve

sikayetleri gibi her tiirli bilgiyi degerlendirmek iizere saklamalidirlar. Biitiin bu
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verilerin zaman i¢indeki gelisimini de gozlemleyerek, sunulan hizmette olusabilecek
hatalarin 6niine gegebilir ve siiregelmekte olan planlarina hi¢ vakit gecirmeden en

dogru sekilde miidahale edebilirler.

Miisterilerle kurulacak iki yonlii diyalog sayesinde, ihtiya¢ duyulan bilgiler
en rahat bir sekilde sayilabilir. Miisterilerin, ilettikleri tavsiyelerin ya da sorunlarin
degerlendirilmeye alindigin1 gérmek, onlari da hosnut edecektir. Ayrica, rahatsiz
olduklart noktalarin hi¢ vakit kaybetmeden giderildigine sahit olmak, insanlarin
firmalarma olan giivenlerini de artiracagi gibi, sadakatini de yiikseltecektir (Buttle,

2000).

3.5. Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Temelde miisteri sadakatini etkileyen 4 unsur vardir. Bu unsurlarin agirhigi,
her sirketin is sahasina, hedef pazarina ve sundugu iiriin/hizmetlere gore degisir

(Sheth, Mittal ve Newmon, 1991, 698-700).

3.5.1. Giiven

Miisterinin kuruma duydugu giiven 6teden beri son derece dnemlidir. Bugiin
bu 6nem daha da artmis, ancak rekabet nedeniyle yeni bir takim unsurlar da bunun
yaninda yer almaya baslamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir mevcut olan bu
unsurun icinde herkesin bildigi iirlin kalitesi, liriinlerin ihtiyaca cevap vermesi,
destek, tutarhlik, diiriistliik gibi kavramlar yer almaktadir. Miisteri ile isletme
arasindaki iliski ne kadar derin olursa, miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini sirket ile
paylasma ihtimali o kadar fazla olmaktadir. Sonrasinda bu, diger sirketlerin
yapmayacagl ve finanse edemeyecegi iirtinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesinde

kullanilabilmektedir (Rudolph, 1999).

Miisteri iligkilerinde en 6nemli konulardan biri de “Sayginlik Olusturma”dir.

Miisteriler, tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven duyduklarinda sayginlik
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artabilmektedir. BoOyle bir duygu ve davranig olusturmak igin miisterilerin

beklentileri soyledir (Odabas1,2001, 5).

Karsilik gorebilme
e Bilgili calisanlar

e (Cabukluk

e Sozlerin tutulmasi
e Anlayis

e Giiven

e Tutarlilik
o Jletisim
e Ulasilabilirlik

® Bire bir etkilesim

Kurulus acisindan sayginhik, {iriinleri ya da hizmetleri satin alirken
miisterilerin tercihlerini siirekli kurulus i¢in kullanmalari, kisaca “sadik miisteriler”

haline gelmeleridir (Odabas1,2001, 5).

Giliven unsurunun i¢inde diisiiniilmesi gereken diger onemli bir nokta ise
gizliliktir. Eger tiiketici piyasasinda calisiliyorsa ve iliskiye yonelik, miisteri
iligkilerine Onem veren bir pazarlamaci olarak calismak isteniyorsa o zaman
miisterinin gizlilik konusundaki istekleri de mutlaka 6nemsenmelidir (Peppers, 1999,
42).

Miisteri iliskileri yOnetimi stratejisini uygulamaya gecirme noktasinda,
kurumlarin dikkate almasi gereken en onemli unsur Giivenilir Miiessese ( Trusted
Agent) olmaktir. Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri ile siirekli bire-bir iliski
gerektiren ve bu nedenle de tiim miisteriler hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi
elde etmeyi zorunlu kilan stratejik bir yaklasim oldugu icin her seyden Once

miisterinin sirkete son derece giivenmesi gerekmektedir (Kirim, 2001, 83).
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3.5.2. Vazgecilmezlik

Miisteri sadakat modelinde * Vazgecilmezlik”, her ne kadar MIY ile cok
yakindan ilgisi olmadigi diisiiniilse de, MIY acisindan bakildiginda rahatlikla
Olciilebilecek ve yonetilebilecek bir unsurdur. Vazgecilmezlik unsuruna etki eden
faktorler, degisik sektorlere gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen, hemen
hepsi pazarlama ve satis ile ilgilidir. Bir ¢ok sektdrde miisterinin vazgegme maliyeti,
sunulan iiriinleri ve degisik hizmet kanallarin1 kullanma sayisiyla dogru orantilidir.

(Gel, 2002, 51).

Tamamlayici iiriinler ( Complementary Products ) cogunlukla miisterileri elde
tutmak amaciyla dizayn edilebilmekte ve pazarlanabilmektedir. Satic1 ve alict
arasindaki iliskilerin sayisini arttirmak, miisteri i¢in diger bir tedarik¢iye gecmenin

maliyetini arttirmaktadir (Guiltinan, Paul ve Madden, 1994, 179).

Ayn1 bankanin hem kredi kartini, hem yatirim hesabini, hem otomatik 6deme
hizmetini kullanan bir miisterinin, o anda sadece repo faizleri daha yiiksek oldugu
icin bankaya parasini yatiran miisteriye oranla bankayi terk etme olasiligi ¢cok daha

diistiktiir.

Burada, MIY siirecleri ve “Detayli Davranis Analizi” ile desteklenen capraz
satig (cross-selling) ve {list satis (up-sell) gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Capraz
satis ve iist satis kavramlarinin kullanilmasindan elde elden basari, MIY
projelerindeki bilgi giicii ile desteklendiginde ¢ok daha yiiksek olacaktir (Gel,2002,
51).

3.5.3. Umursanmak
MIY’in vazgecilmez bileseni olan “Miisteri Islemlerinin Detayli Analizi” ile

miisteri davraniglarin1 anlamak, bu islemleri anlamh bilgi haline getirmek, bu bilgiyi

ise saglam ve uzun siireli miisteri iliskisi haline doniistiirmek miimkiindiir. Iste bu
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temel mantiktan hareketle ve bu bilginin kullanimi ile, “Umursanmak” istenen

miisterinin sadece,

Sikayetlerini dinlemek ve ¢6ziim bulmak

Her tiirlii kosulda istedigi mal1 iade etmesine izin vermek degil, buna ilave
olarak;

Miisteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru iiriinii dogru fiyattan ve dogru
hizmet kanalindan teklif edebilmek

Sadakati diismekte olan miisteriyi kaybetmeden ©nce Onlem alip tekrar

kazanabilmektir (Gel, 2002, 52).

3.5.4. Odiillendirme

Bu aslinda vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir yontem gibi goziikse de,
mevcut miisterilerin sadakatini etkileyen unsurlan Olgebilmek igin ayr1 olarak
degerlendirilir. Yine pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur olan
odiillendirme, diger unsurlani pek fazla Onemsemeyen bazi miisterilerin sadik
kalmalarim saglayan bir unsur olabilmektedir. Bankalarin kredi kart1 miisterilerinin
yaptiklar1 aligverisler karsiliginda kazandiklari hediyeler, nakit kazamimi, kidem
programlari, havayollarinin mil toplama programlari, sik uganlara yonelik yiiriitillen
programlar, yine perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sadakat

programlari bunlara birer 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Gel, 2002, 52).

3.6. Sadik Miisteri

Sadik miisteri, isletmeyi diger alicilara Oneren, siirekli oarak isletme

hakkindaki olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir (Ersoy, 2002, 7).

Sadik miistert;
Daha ¢ok satin almakta,
Daha az maliyetle hizmet almakta,

Fiyat konusunda daha az duyarh olmakta,
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Diger miisterilere iiriin ve hizmetleriniz hakkinda tavsiyelerde bulunmakta,

Isletmeye degerli bilgiler saglamaktadir (Dimitroff, 2000).

Iliskilere deger veren ve isletmenin onlarin tercih ettigi tedarikci olmak
istediginde ikna olmus (ge¢mis tecriibelere dayanarak) miisteriler sadik miisterilerdir

(Reicheld ve Lehman, 2002).

Sadik miisteriler, benzer iiriinleri baska bir yerden almayi diisiinmeyen,
isletmenin iiriin ve hizmetlerinden memnun olan miisterilerdir. Sadakat, cogunlukla
rakipler tarafindan sunulan benzeri iirlinleri géstermeksizin, daha ¢ok iiriin ve/veya
hizmeti ayn1 isletmeden alma istegidir. Sadakat, isletme ve {iriinler icin referans olma
ve/veya agizdan agza iletisim ile tavsiye etme istegidir. Sadakat, kuruma diiriin
ve/veya hizmetlerin gelisimi i¢in aktif bir sekilde Oneriler sunmaktir (Dimitroff,

2000).

Davrams
Giiclii Zayif

Giiglii

Sadakat Gizli Sadakat

Tutum

Sahte Sadakat Sadakat Yok

Zayif

Sekil 6: Sadakat Hem Tutum Hem de Davranis Gerektirir. (Sheth, Mittal ve
Newmon, 1991, 701)

Hem tutum hem davranisin zayif olmasi durumunda sadakat yoktur. Zayif

tutum miisterinin marka icin herhangi bir olumlu fikrin veya tercihinin olmasidir.
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Zayif davramis marka satin aliminin seyrek olmasidir (ayn1 marka siirekli
olarak satin alinmamaktadir.) Her ikisi de gii¢lii oldugu zaman (tutumun ¢ok olmasi

ve ayn1 markanin siirekli alinmas1) giiclii sadakat s6z konusudur.

Davranmigin yiiksek ancak tutumun diisiik oldugu durumlarda, miisterinin
sadakati sahte ya da sunidir_ sadakat tesadiifidir, iyi kurulmamistir. Miisteri aym
markay1 tekrar tekrar almakta veya siirekli ayn1 magazada aligveris yapmakta ancak
markaya ve magazaya karsi tercihli bir tutum hissetmemektedir. Bu miisteriyi °
sadakat’ kutusuna gecirmek ic¢in, pazarlamact miisterinin marka imajindaki

algilamasini giiclendirmelidir.

Son olarak, yiiksek tutum ve zayif davranis olan kutuda, miisterinin gizli
sadakati vardir. Miisteri markay1 sevmekte ancak onu satin almamaktadir. Bunun
nedeni belki fiyatin ¢cok yiiksek olmasi ya da miisterinin markaya ya da magazaya

erisememesidir (Sheth, Mittal ve Newmon, 1991, 701).

Miisteriler ile yakin daha yakin iligski 6nerilen metodlarindan bir tanesi de
genigletilmis sadakat faydasi (enhanced benefits of loyalty) yaratmaktir. Bu faydalar
finansal faydalar ve sosyal faydalar olabilir. Finansal faydalar, miisterilere; tedarikg¢i
ile uzun siireli iliskiye girmek ve tedarikciye sadik kalmak icin finansal nedenler
verir. Bunlar tekrarlanan satin alimlar i¢in indirimleri veya sadakat icin diger ddiilleri
icermektedir. Sosyal faydalar diizenli sosyal gruplarin kurulmasim icerebilmektedir
(Ornegin Tiirkiye’”de OMO Kadimlar Kuliibii). Diger sosyal faydalar kurumsal
konukseverlik veya sirket tarafindan sponsorlugu yapilan, miisterilerin karsilikli is
imkanlarin1 gelistirebilecekleri, diger miisteriler ile goriigme imkani saglayan sosyal

organizasyonlar olabilmektedir (Hooley, Saunders ve Piercy, 1998, 357).

3.7. Miisteri Sadakatinin Kurallari

Miisteri sadakati saglamanin bazi temel kurallar1 bulunmaktadir. Peter Doyle

bu kurallan soyle siralamaktadir; (Doyle, 1998, 44)
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1. Sadik miisteriler sirketin varliklaridir (Loyal customer are assets). Bir
saticiya ilk yil 1.000$ kar getiren bir miisteri eger on yilin iizerinde memnun bir

miisteri olarak elde tutulursa toplam da muhtemelen 50.000$ kar saglayacaktir.

2. Sadik miisteriler daha karlidirlar (Loyal customer are more profitable).
Onlar sirketin daha ¢ok tiriiniinii ve daha az zamamini alirlar, fiyata daha az

duyarhdirlar ve yeni miisteriler getirirler.

3. Yeni miisteriler kazanmak daha maliyetlidir (Winning new customers are
costly). Yeni bir miisteri edinmek mevcut miisteriyi elde tutmaktan 3-5 kat daha
maliyetlidir. Bunlar arastirma, reklam, satis ve yeni miisteriler ile yapilan

pazarliklarin maliyetidir.

4. Artinlmig miisteri tutma (Increasing customer retention). Ortalama bir
sirket yi1lda miisterilerinin %10’unu kaybetmektedir. Calisanlar gostermektedir ki

elde tutmay1 %5 artirmak sirketin karim1 %85 oraninda artirabilir.

5. Cok memnun miisteriler yeniden satin alirlar (Highly satisfied customers
repurchase). Bu miisteriler kendilerini sadece memnun olarak derecelendiren
miisterilerden alt1 kat daha fazla olasilikla yeniden satin almaktadirlar. Cok memnun

miisteriler digerlerine sirket hakkinda iyi seyler sdylemektedirler.

6. Memnun olmayan miisteriler digerlerine durumu sdylemektedir
(Dissatisfied customers tell others). Ortalama 14 kisiye konusmaktadirlar. Ornegin
10.000$ 6miir boyu degere sahip tek bir miisterinin kaybedilmesi halinde, bu sadece
buz dagimin goriinen kismini temsil eder. Kaybedilen toplam deger 14 kat daha

biiyiik olabilir.

7. Hi¢ memnun olmayan miisteriler sikayet etmezler (Most dissatisfied
customers don’t complain). Bu miisteriler kendi yakinlarim1 durumu soylerken,

sadece %41 sirkete sikayet etme zahmetinde katlanmaktadir. Alinan her sikayet,
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muhtemelen 26 tane baska sikayet oldugunu gosterir ve bunlarin 6 tanesi ciddi

sorunlar1 icermektedir.

8. Sikdyetlerin memnun edici sekilde ¢oziilmesi sadakati arttirir (Satisfactory
resolution of complaints increases loyalty). Sikdyetler memnun edici bir sekilde
¢oziildiikkleri zaman, bu miisteriler hi¢ problem yasamamis olanlardan daha sadik

olmaya egilimlidirler.

9. Cok az miisteri kotii iiriin performansindan dolay1 kaybedilmektedir (Few
customers defect due to poor product performance). Kayiplarin sadece %14’ii bu
sebepten dolay1 kaybedilmektedir. Kayip miisterinin {i¢te ikisi servis elemanlarinin

kayitsiz ve yanina varilmaz bulduklar i¢in ayrilmaktadir.

3.8. Miisteri Sadakat Merdiveni

Yeni miisteri, ne istedigini bilen, aragtiran, dikkatle secen ve daha sogukkanli
satin alan kisidir. Bunun i¢in basaril isletmeler, miisteri sadakatine gore isletme

sistemlerinin tasarimin1 yapmaktadir (Taskin, 1998, 47).

Miisteri {liskileri Yonetimi projelerinin ana hedeflerinden biri miisteri
memnuniyetini ve sadakatini arttirmaktir. Bunun nedeni ise mevcut miisterileri elde
tutmanin maliyetinin, yeni miisteri kazanmaya oranla ¢ok daha maliyetli olmasidir.
Bu baglamda, miisteriler cesitli kriterlere gore degisik sadakat seviyelerine

yerlestirilmektedir.

Miisteri  sadakati bir merdivene benzetilebilir. Bu merdivenin
basamaklarindan yukar1 dogru adim adim cikildigi zaman sadakat yiikselmektedir.
Merdivenin en iist basamagi en sadik miisteri grubu olan miisterileri gostermektedir.
Sadik miigteriler en karli miisteri grubudur ve igletmenin en 6nemli varhgidir

(Taskin, 1998, 48).
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Asagidaki tablo Payne (2000) tarafindan gelistirilen ‘iliskisel pazarlama
merdivei’ni gostermektedir. Merdiven grafiksel olarak iligki-olugturmadaki
tanimlanabilir pek cok asamayir gostermektedir. Merdivenin en altinda aday
(prospect) veya hedef miisteri bulunmaktadir. Onemli olan aday1 ya da potansiyel
miisteriyi ‘miisteri’ (customer) olarak korumaktir. Bunu basarmak i¢in, pazarlama
cabalar1 miisteri-yakalama iizerine konsantre olur. Miisteri bir kez yakalandi mi;
onem daha uzun-siireli siirekli iliskiye kaymaktadir. Miisteri genelde isimsiz olabilir
ve isletmeden bir kere veya gerektiginde aligveris yapmustir, diizenli miisteri (client)
daha bireyseldir ve sirketten siirekli sekilde aligveris yapmaktadir. Ancak diizenli

miisteriler tedarik¢i firmaya kars1 negatif veya notral/kararsiz olabilmektedir.

Iliskisel pazarlama diizenli miisterileri tedarikciye kars1 pozitif diisiinceleri
olan destek¢ilere (supporter) doniistirmeye calismakta ve hatta tedarikgiyi aktif
sekilde digerlerine tavsiye eden avukatlara (advocate) doniistirmek icin
ugrasmaktadir. Merdivenin en iist basamagi ortaktir (partner). Bu seviyede tedarikgi
ve miisteri karsilikli fayda igin birlikte calismaktadir. iliskisel pazarlamanin amaci
miisterilere merdivenin en tist basamagim yiikseltmek, her iki tarafin iliskiden aldig1

degeri arttirmaktir (Hooley, Saunders ve Piercy, 1998, 354).
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Miisteri Sadakat Merdiveni

Ortak (Partner) Sizi bir ortak gibi goren sadik miisteri
Avukat (Advocate) Sizi bagkalarina oOneren, reklamimizi yapan sadik
miisteri

Destekci (Supporter) Memnun, sadik, fakat sizi aktif olarak baskalarina
tavsiye

etmeyen, pasif olarak destekleyen miisteri.

Diizenli Miisteri Sizle tekrarlanan bir iliski icinde olan, fakat
(Client) sirketinize kars1

Negatif ya da tarafsiz/nétral fikirler tagityan miisteri

Miisteri (Customer) Sizden bir defa iiriin ya da hizmet almis olan
herhangi bir kisi —
Aday (Prospect) Potansiyel miisteri

Tablo 2: Miisteri Sadakat Merdiveni (Capital, 2001, Yoneticinin E-Is
Rehberi”,Capital Aylik Ekonomi Dergisi Eki, Birinci Boliim: CRM- Customer
Relationship Management, 17).

Diizenli miisteriler ile uzun iliski kurmak ve onlarin merdivenin ({ist
kisimlarina cikartarak destekei, avukat hatta ortak yapmanin belki de en temel yolu
miisterilerin bu iliskiden beklediklerinden fazlasini almalarini saglamaktir (Hooley,

Saunders ve Piercy, 1998, 358).
3.9. Miisteri Sadakatinin Sekli
Miisteri sadakatinin analizini yaparken, miisteri memnuniyeti ve miisteri elde

tutma kavramlari arasinda nasil bir iliski oldugunu agiklamak icin Grafik1.’den

faydalanabilir.
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Goriildiigii tizere, miisteri memnuniyeti yatay eksende, miisteriyi elde tutma
(customer retention) ise dikey eksende yer almaktadir. Cesitli sektorlere gére miisteri
davraniglart analiz edilmekte ve sadakatin sektorlere gore farkliliklar gosterdigi

goriilmektedir.

Kisisel bilgisayar ve otomobil pazarinda memnuniyet derecesi belli bir
seviyeye ulagsana kadar sadakatin cok diisiik oldugunu, ancak telefon sirketlerinin
miisterilerinde digerlerinin aksine miisteri tatmininin (customer satisfaction) ¢ok az
olmasina ragmen, sadakatin olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Tabii ki bu
durum, miisterilerin hizmet aldig1 tedarik¢iyi degistirmesinin maliyetinin yiiksek

olup olmamasi ile yakindan ilgilidir.

Elde Tutma

Telefon Sirketi Seyahat &

90 % ¢ Eglence

A

Kisisel
Bilgisayarlar,

Otomobiller

o

Miikemmel !

0%

Zayif

Miisteri Memnuniyeti

Grafik 1: Miisteri Sadakatinin Sekli (Lethbridge, 2002)

Miisteri memnuniyetinin ¢esitli bilesenleri bulunmaktadir. Bu bilesenler

asagidaki gibi parcalara ayrilabilir: (Lethbridge, 2002)
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Kalitatif: Hetisimin Stili, Hizmette Algi, Uriin Kalitesi;

Performans: Uriin/Hizmet Dagitimi, Cagri Merkezi Bekleme Siiresi,

Elektronik Posta, Cevaplama Zamani, Geri-Arama Giivenilirlig;

Marka: imaj, Degerler, Kredilibilite, Uygunluk;

Operasyonel: Kullanim Sikli§i, Zaman Tasarrufu, Baghlik, Degisimin

Oniindeki Engeller.

Ancak esas konu, bu unsurlarin her birinin kendi bagina sadakat iizerindeki

etkisinin ne oldugudur. Bu sorunun cevabim verebilmek icin asagidaki grafikten

faydalanabiliriz. Bilesenlerin grafige yerlestirilmis hali Grafik 2.’de yer almaktadir.

Elde Tutma

90 %

A

3

0%

Operasyonel

Bilesik Egri

Performans

o

Zayif miikemmef

Grafik 2 : Miisteri Memnuniyetinin Bilesenleri (Lethbridge, 2002)
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3.10. Miisteriyi Elde Tutma Stratejileri

Sirketler artik mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisteriler edinmeye
gore daha karli olabilecegine dikkat cekmektedir. Ornegin, Miisteri Hizmetleri
Enstitiisii (The Costumer Service Institue) yeni bir miisteri edinmenin mevcut
miisteriye hizmet etmeye oranla bes kat daha maliyetli oldugunu tahmin etmektedir

(Guiltinan, Paul ve Madden, 1994, 117).

Unlii yonetim uzmani, “Permission Marketing”(izinli Pazarlama) adli kitabin
yazar1 Seth Godin, “Higbir sey bedava degildir, her seyin bedeli vardir” sozleriyle,
miisteri konusunda farkli bir yaklagim getirmektedir. Ona gore, yeni bir miisteri icin,
daha dogrusu “boyle bir izin” almak i¢in biiyiikk bir yatirnm gerekmekte ve bu

yatinmin bedeli de isin yapisina, sektoriine gore degismektedir (Firat, 2002, 94).

Ornegin, AOL (Amerikan Online) yillik raporuna gore yeni bir miisteri
edinmek i¢in yaklagik 300$ 6demektedir. Amerikan Express yeni bir kart miigterisi

edinmek i¢in yaklagik 1508 yatirim yapmaktadir (Godin, 2002).

British Airways ‘memnun’ ve ‘memnun olmayan’ miisterileri arasindaki elde
tutma oraninin bire-bir ayn1 oldugunu bulmustur. Daha 6nceden belirtildigi iizere,
miisteri tutma, miisteri menuniyeti ve sadakat ile aymi sey degildir. Reicheld (1993)
ayrilan miisterilerin yiizde 65-85’nin Onceki tedarikcisinden memnun oldugunu
raporlamigtir. Memnun olmayan miisteriler arasinda elde tutma oranlar1 nadiren
%20’yi gecmekte ve ciddi sekilde rahatsiz olan ‘terdristler’ veya ‘zehirleyiciler’
kendi kotii deneyimlerini digerlerine sOyleyerek isletme icin Onemli bir tehdit

olusturmaktadir (Hooley, Saunders ve Piercy, 1998, 358).

Pek ¢ok isletmede, daha iyi hizmet vermek i¢in i¢ faaliyetleri yeniden
diizenleme c¢ogunlukla rekabetci baskilardan dolay1 yapilmaktadir. Ancak bu kisa
vadede sadece yonetimin ‘miisteri tutma’nin ekonomik degerini ve alici-satici
iliskilerini kuran ve genisleten faktorleri anlamasi halinde dogru olmaktadir (Rangan,

Shapiro ve Moriarty, 1995, 202).
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Marketing Metrics isimli danmigmanlik firmasi tarafindan 1995 yilinda 165
firma arasinda yapilan arastirma gostermektedir ki, 1991 yilinda gozlemlenen
yiizdelerin aksine, ortalama da, pazarlama biitcesinin %47’si yeni miisteri edinme
icin harcamirken %53’ii mevcut miisterilerin elde tutulmasina yoneliktir. Buradaki
degisimin nedeni, yoneticilerin yeni miisteri edinme maliyetinin mevcut miisterilerin
sadakatini elde tutmanin maliyetine gore daha fazla oldugunu anlamis olmalardir.
Sonug olarak, mevcut miisteri tabanindan elde edilecek, gelecekteki satis firsatlarini
maksimize etmeye yOnelik stratejilere artan derecede Onem verilmektedir. Bu
stratejiler yiiksek miisteri memnuniyeti saglamak, iligskisel pazarlama uygulamak ve

miisterilere tamamlayici iiriinler sunmaktir (Guiltinan, Paul ve Madden, 1994, 117).

3.10.1. Yiiksek Miisteri Memnuniyetini Saglamak

Miisteri memnuniyeti, iirlin ya da hizmet tiiketimi boyunca, miisteri ihtiyag,
istek ve beklentilerinin bir sonraki iiriin veya hizmet talebini ve iiriin yada hizmete

bagliligim etkileyen karsilanma derecesidir (Atilgan, 2001, 73).

Bir tiiketicinin belirli bir iiriin ile olan tilketim deneyimini degerlendirmesi
sonucunda gelistirdigi tutum tiiketici memnuniyeti ve memnuniyetsizligi olarak
bilinmektedir. Tiiketici memnuniyeti tekrar satin alma kararinin anahtar bir

unsurudur (Wells ve Prensky, 2000, 186).

Bir satin alma ile ilgili olan miisteri memnuniyeti, {riiniin alicinin
beklentilerine gore olan performansina baghidir. Miisteri degisik derecelerde
memnuniyet yasayabilmektedir. Eger iiriiniin performansi beklentileri kargilamazsa
miisteri memnun olmayacaktir. Eger performans beklentileri karsilarsa, miisteri
memnun olacaktir. Eger performans beklentileri agarsa, miisteri ok memnun (highly

satisfied) ya da mutlu (delighted) olacaktir.

Ornegin, AT&T tarafindan yapilan bir calisma bir iiriin veya hizmetten

memnun oldugunu sdyleyen miisterilerin %70’ nin hala bir rakibe gitmeye niyetli



53

oldugunu gostermistir. Ancak ¢cok memnun olan miisteriler rakiplere gegmeye daha

az meyillidir (Kotler ve Armstrong, 1996, 572).

Sadakat miisterinin zaman icerisinde iirlin veya hizmetleri aym1 kaynaktan
almaya devam etmesiyle olugmaktadir. Ayrica, memnuniyet ve sadakat giiclii marka
degeriyle artar. Bu deger (equity), basarili firmalarin yiiksek seviyede kaliteli iiriin
tiretmeye ve marka ortakliklarina (associations) yatirim yapmaya devam etmeleri ile

siirdiiriilebilmekte ve genisletilebilmektedir (Guiltinan, Paul ve Madden, 1997, 177).

Miisterileri sadece memnun etmek, miisterilerin sadik kalmalar1 ve diizenli
miisteriden ¢cok ‘avukat’ olmalari i¢in nadiren yeterli olmaktadir. Miisteri icin mevcut
olan secenek derecesini dogrudan etkileyebilen, pazardaki rekabet derecesine ve
miisterinin {irlin veya hizmet i¢in hissettiklerine bagli olarak memnun miisteriler
arasindaki miisteri tutma oranlart dramatik olarak degisebilmektedir (Hooley,

Saunders ve Piercy, 1998, 358).

Berry ve Parasuraman (1991) ‘tolerans bolgesi’ ni 6nermislerdir. Tolerans
bolgesinin iizerindeki performans seviyesi miisteriyi mutlu sekilde sasirtacak ve
sadakati giiclendirecektir, tolerans bolgesi altindaki performans miisteri
memnuniyetsizligi ve hayal kiriklig1 yaratacak ve miisteri sadakatinin onemli bir

sekilde azalmasina neden olacaktir (Hooley, Saunders ve Piercy, 1998, 360).
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Degil

Sekil 7: Performans, Memnuniyet ve Miisteri Sadakati (Hooley, Saunders ve Piercy,

1998, 360).

Miisteri sadakati yaratma da miisteri memnuniyeti saglamanin 6nemli bir
unsur oldugu géz ardi edilemez. Ancak memnuniyetin tek basina yeterli olmadigi da
bir gercektir. Bu sebepten dolayi, miisterileri memnun kilmanin yam sira onlar ile
sicak iligkiler kurulmali ve ihtiyaclarin1 dnceden tahmin ederek sikayetleri azaltacak
sistemler olusturulmalidir. Bu sistemlerin olusturulmasi igin, sirketlerde miisteri
sadakatini saglamlastiran ve miisteri degerini arttiran miisteri iligkileri yonetimi
projeleri hayata gecirilmelidir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki; kaybedilen
miisterilerin yaklasik %80’ memnun grubunda yer alan miisterilerdir (Reichheld ve

Lehman, 2002).



_ 100% -
7]
[}
IS 80%
[ o
=]
= >
T c
< 60%
>2
© ‘=
X % 40% |
3
= i
20% Nétr ya da
memnun degil

Sekil 8: Memnuniyet Yeterli Degildir (Reichheld ve Lehman, 2002).
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BOLUM 4.

MUSTERI TATMIiNi, MUSTERI DEGERi VE MUSTERi SADAKATI
ILISKIiLERi

4.1.Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakat iliskisi

Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arasinda bulunan giiclii iliski cesitli
aragtirmalarla da ortaya konulmustur (Uzkurt, 2007; Eggert ve Ulaga, 2002;
Mcdougall ve Levesque, 2000). Miisteri sadakat siirecinin olusabilmesi oncelikle
miisteri  tatminine  baghh  olmaktadir. Bir tiiketicinin  miisteri  olarak
degerlendirilebilmesi i¢in isletme ile olan baglantisinin siireklilik noktasina taginmasi
gerekmektedir. Iste bu noktada miisteri tatmininin yasanmasi sonucunda miisteri
sadakati olusmaya baglayabilecektir. Bu anlamda miisteri tatmini ile miisteri sadakati
arasinda dogrusal bir iligki oldugu kabul edilmektedir (Trevor, 1998, 43). Bankacilik
sektoriinde farkli olma iistiinligiiniin ve miisteri sadakatinin yarattigi deger iizerine
yapilan arastirmada da hizmet kalitesi Ol¢iim faktorleri Path diyagrami sonucunda
giivenilirlik ve yeterlilik faktorlerinden tatmin diizeyi arttikca miisteri sadakatinin
artigl sonucuna varimustir. Giivenilirlik faktorleri icerisinde en yiiksek degeri
“Bankam bor¢ veya hesaptan fazla para cekme gibi konularda hata yapmaz “ faktorii
almistir. Bu sonug, miisterilerin giivenilirlik deyince en ¢ok 6nem verdikleri noktanin
hesaplarinda hata yapilmamasi oldugunu gostermektedir. Yeterlilik faktorleri
arasinda ise, ‘“Banka c¢alisanlar1 miisterilerin sorularma cevap verecek bilgiye
sahiptirler “,“Bankamin ATM’lerinin verdigi hizmetten memnunum ““ ve “Bankamin
kullandig1 teknolojik donanim yeterlidir ““ faktorleri en yiiksek degerleri almistir. Bu
sonuglar bankacilik sektoriinde en yogun sikayet konularindan biri olan sorularina
yeterli cevap alamamanin ve ilgiliye ulasamamanin, miisteri tatminini dolayisiyla
sadakatini oldukca etkiledgini gostermistir. Hizmet kalitesi yiiksek olan, farklilik
yaratan bankalarin miisterilerinin zihninde deger yarattigi, misteri tatminini
dolayisiyla miisteri sadakati sagladigi sonucuna varilmistir (Tiifek¢i N. ve Tiifekgi

O.K, 2006).
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Baska bir aragtirmaya gore yapilan regresyon analizleri sonucunda, tatmin
degiskeni ile miisteri sadakati arasinda anlamli ve olumlu yonde bir iligkinin oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, tatmin degiskeninin miisteri sadakatini beta.326 ve p<.01
anlamlilik diizeyinde etkilediginin ortaya c¢ikarilmasi bir baska sonuc¢ olarak
karsimiza cikmaktadir. Bu nedenle, miisteriye saglanan yiiksek tatmin diizeyinin
miisteri sadakati yaratmada etkili oldugu soylenebilir. Bu veriler 15181nda, miisteriye
saglanan tatmin diizeyinin miisteri sadakati yaratmada olumlu etkisi vardir

(Haciefendioglu, 2005, 69-93).

Miisteri memnuniyet indexleri ve cep telefonu sektdriinde yapilan bir pilot
uygulama sonuglarina gore ise miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda
cikan deger, miisteri memnuniyetinin artmasiyla miisteri sadakatinin de oldukca
artacagim gostermistir. Miisteri sadakati degerinden ¢ikatilacak sonug ise miisteriler
kullandiklar iiriinii kullanmaya devam etme ve baskalarina da bu iiriinii tavsiye etme

egiliminde olduklar1 sonucuna varilmistir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005).

Miisteri tatminiden miisteri sadakatine dogru bir yapilanma ve yonelme soz
konusudur. Sadik miisteriler tatmin olmus goriinseler de, gozlenen tatminin sadakat
icin giivenilir olmadigin1 bilmek gereklidir. Boylesi bir durumda iki durum vardir;

(Altintas, 2000, 26).

1. Tatminin hangi unsurlar1 veya elemanlar sadakatin uygulanmasi igin
gereklidir.

2. Sadakatin hangi bi¢cimi bu tatmin unsuruna yanit vermektedir.

Miisteri sadakati ile miigteri tatmini arasinda bulunan giicli iliski cesitli
arastirmalarla da ortaya konulmustur. Miisteri sadakat siirecinin olusabilmesi
oncelikle miisteri tatminine bagli olmaktadir. Bir tiiketicinin miisteri olarak
degerlendirilebilmesi i¢in isletme ile olan baglantisinin siireklilik noktasina taginmasi
gerekmektedir. Iste bu noktada miisteri tatmininin yasanmasi sonucunda miisteri
sadakati olusmaya baglayabilecektir. Bu anlamda miisteri tatmini ile miisteri sadakati

arasinda dogrusal bir iligki oldugu kabul edilmektedir (Trevor, 1998, 43). ki kavram
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arasindaki iliski sirasinda miisteri tatmini arttikca miisteri sadakati de zaman

icerisinde artmakta, miisteri tatmini diistiikce miisteri sadakati de azalmaktadir.

Bu alanda yapilan calismalar miisteri tatmininin miisteri sadakatini siirekli
etkileyip etkilemedigi iizerinde odaklagsmaktadir. Bir miisterinin isletmeye her
gelisinde tatmin olmus bir sekilde ayriliyor ve dis degiskenlerden etkilenmiyor ise,

tatmin sadakatin atesleyicisi durumuna gelmektedir (Mittal ve Lassar, 1998, 178).

Bu kapsamda miisteri tatmini, tatmin olan miisterilerin de isletmeden
ayrilabilmesi nedeniyle miisteri sadakati yaratilmasi icin gerekli ancak yeterli
olmamaktadir. Miisteri tatmini ancak yiiksek bir konuma ulastiginda miisteri sadakati

acisindan kritik bir konumda yer almaktadir (Anderson ve Vikas, 2000, 108).

Temel olarak iki kavram arasinda yogun bir iliski olmakla birlikte birebir
iliski bulunmamaktadir. Baz1 arastirmacilara gore tatmin ve sadakat arasindaki giiglii
baglantilarin algilanmsinda 6 farkli yol bulunmaktadir. Bu yollar asagidaki sekilde

goriilmektedir.
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Sekil 9: Tatmin ile Sadakat Arasindaki iliski Modelleri (Altintas, 2000, 27).
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Birinci panelin temel varsayimi; miisteri tatmini ile miisteri sadakatinin
benzer kavramin aym manifestolar1 seklinde oldugudur. Ilk donem Xkalitecilerin

miisteri tatmini ile toplam kalite yonetimini benzer saymalar gibi.

Ikinci panel, miisteri tatmininin miisteri sadakatinin g¢ekirdek kavrami
oldugunu agiklamaktadir. Tatmin olmadik¢a miisteri sadakatinin saglanamayacagini

One siirer. Miisteri tatmini miisteri sadakatini ayakta tutan bir kavram niteligindedir.

Uciincii panel miisteri tatmininin merkezi roliinii birakip sadece miisteri

sadakatinin bir unsuru olarak ele almaktadir.
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Dordiincii panel, miisteri tatmini ve basit anlmadaki miisteri sadakatinin nihai

sadakatin unsurlari olarak ele almaktadir.

Besinci panel, miisteri tatmininin bazi fonksiyonlarinin miisteri sadakatinde
de bulundugu ve bu fonksiyonlarinin miisteri sadakatinde de bulundugu ve bu
fraksiyonlarin miisteri sadakati i¢in temel olmamakla birlikte, parcasi oldugu ve

onemli bir yer tuttugunu ortaya koyar.

Altinc1 ve son panel ise miisteri tatmininin miisteri sadakatine ulasmanin bir
baslangic1 oldugunu gostermekte ve sadakatin tatminden bagimsiz olabilecegini ve

tatminin sadakati etkilemeyecegini aciklamaktadir (Altintag, 2000, 28).

Miisteri sadakati olusturulmasini etkileyen en 6nemli etken miisteri tatmininin
saglanmasidir. Tatmin olmus miisteriler, girkete glivenmektedir, sirketin
iirtinlerinden/hizmetinden memnun kalmistir. Tatmin olmus miisteri dis faktorlerden
etkilenmedigi ve sirket iriin/hizmet kalitesini bozmadigi siirece, sirketin sattigi
iriinlerden/hizmetlerden tekrar satin alacaktir. Sirketin yapmasi gereken calisma
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalan ile tatmin olmus miisterileri elinde tutmak
icin gerekli faaliyetleri yaparak rakiplerin miisteri tizerinde yaptig1 baskiy1 azaltmak

ve miisterinin siirekli kendi tiriinlerini kullanmasini saglamaktir (Odabasi, 2001, 17).

4.2.Miisteri Degeri ve Miisteri Sadakat iliskisi

Glinlimiiz tiiketicileri her zamankinden daha fazla bir beklenti icerisine
girmektedirler. Magazalarda yiiksek oranda hizmet almaktadirlar ve benzer arzulara
sahiptirler. Yeni bilgisayarlar1 i¢in ve yazicilar1 i¢in benzer bir tecriibe yasamak
istiyorlar. Fast food yerlerine geliyorlar ve siparislerinin neredeyse daha iceriye
girmeden hazir olmalarin1 bekliyorlar. Hazir degilse hemen sabirsizlanmaya
bashyorlar. Miisteri beklentilerinin bu denli artmasi, yeni isletme cevresinin de hizh
iiriin degisimi ve artan rekabeti giindeme getirmektedir. Uriin hayat dongiileri
yillardan aylara inmistir. Birebir pazarlama programlarinin basarisindan taban

bularak miisteriler esnek ve kendilerine yonelik ¢oziimler bekliyorlar. Bu anlamda,
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organizasyonlar miisteriye deger saglamaya dayali eylemlere yonelmektedirler.
Sirketler cevrelerini miisteri degerinin ne oldugunu degerlendirme {iizerine
olusturmaktadirlar. Buradan yola c¢ikarak miisteriye degerler saglamanin

aktarilmasina iliskin ti¢ temel strateji izerinde durulmaktadir (Altintas, 2000, 55-56).

1. Miisteriler icin dogru bir his belirlemek: Bu calisanlarin miisteri odaklilik

ve miisteriyi dinleme becerileriyle miisteri sadakatine yonelmelerini saglar.

2. Miisteriler etrafinda organize olmak: Sirket birimlerinin miisterinin

etrafinda yapisal anlamda olmalarin1 gerekli kilar.

3. Misterileri ayrintili olarak anlama: Burada nitelikli/nicelikli veri

toplanmaktadir ve miisteriye deger saglamaya iliskin bilgi toplanir.

4.2.1. Temel Strateji Olarak Deger

Miisterinin deger algisi, satin alma kararlarinda temeldir. Pazar payinin satis
hacminin karliligin ve rekabeti siirdiirmenin en iyi gostergesidir. Deger 6denenlerle
karsilastirildiginda bir mal/hizmetten saglanan faydadir. Bu deger algilamasi,
miisterinin mamul hayat dongiisii boyunca yasamis oldugu tecriibelerle bigimlenir.
Bu tecriibeler asagidaki sekilde de goriildiigii gibi satistan Once baslar, siparisle
devam eder, kullanimla, satis sonrast desteklenir ve neticede pozisyonun

bozulmasiyla biter.
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Her bir agsamada miisteri ihtiyaclarini karsilama gergeklik anlarina dayanir.

Miisterinin deger algist devamlidir ve satin alma kararina yoneliktir. Miisteriye deger

saglama yonetimi hedef miisterilere yonelik olark ortaya c¢ikan portfdy degerini

anlamakla ilgilidir.

4.2.2. Temel Olciim Olarak Sadakat

Cogu firma miisteri tatmininin bazi formlarim 6l¢se de bu olgiimler miisteri

sadakatini gostermez. Miisteri tatmini sadece bir tutumdur. Yiiksek diizeyde miisteri

tatmini tekrar satin almaya ve artan bicimde satis saglamaya ve karlilik elde etmeye

dontismez. Miisteri sadakati tekrar satin alma davraniglariyla dogrudan baglantili bir

konudur. Arastirmalar gostermistir ki sadik miisteriler;

Firma ile olan iliskisinde daha uzun kalmaktadir.
Daha az maliyete neden olmaktadir.

Yiiksek marjlar saglanmaktadir.

Uriin hatlarinda satin almalar yapmaktadirlar.

Daha ¢ok satin almaktadirlar.
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Fiyata daha az duyarlilik gostermektedirler.

Rekabete yogun bicimde dikkat etmektedirler.

Bu anlamda tekrar satin alma ve satin almada isteklilik gostermede miisteri
sadakatini karakterize etmektedir. Miisteri sadakati mal ve hizmete duyulan baglanti
hissidir. Bu his kendini miisteri davranisinin cesitli boyutlarinda gosterir. Sadakatin
en son Ol¢limii satin alma payidir. Otomobilde garaj payi, restoranda mide payidir.

Fakat alternatif ol¢iimler vardir. Bunlar ii¢ temel grupta toplanabilir.

1. Yeniden satin alma egilimi: Miisteri iligkilerinin herhangi bir doneminde
miisterilere belirli bir mal/hizmete ait gelecekte satin alma egilimine girip
girmeyecegini sormak miimkiindiir. Her ne kadar verecekleri yanit gelecekteki
davranmigimi basit olarak gosterse de, ¢cok onemli faydalar saglar. Birincisi, miisteri
tatmin Ol¢iimlerinde egilim ile olan iliskisi kurulabilir sonra bu egilim gelecekteki

davramiginin gii¢lii bir gostergesidir.

2. Birincil Davrams: Endiistriye baglh olarak miisteri bazinda cesitli bilgilere
ulagirlar ve mevcut yeniden satin alma davranisini bes kategoride oOlgebilirler.
Recency, siklik, miktar, kalma ve uzun siireli olmadir. Bunlar mevcut davranisi

Olcmek icin 6nemli Olciitlerdir. Ancak, bazen yanlis mesajda verebilirler.

3. Ikincil Davrams: Miisteri onerileri fikirlerini yaymasi v.b kelimeler
miisteri davraniginin ¢ok onemli formlaridir. Disariya bilgi yayma yeni miisterilerin
gelmesi acisindan ¢ok onemlidir. Sadakatin bu tiir gostergeleri unutulmaktadir.
Bunlar davranigin daha zayif 6l¢iimleridir ve satin alma davranigiyla bagim1 kurmak
zordur. Buradaki ikincil davraniglari hangi tiir tecriibelerin bu tiir davranislar

dogurdugunu anlamak zordur (Jones, 1995, 95-96).
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4.3.Miisteri Tatmini ve Miisteri Degeri Iliskisi

Miisteri tatmini ile miisteriye deger saglama arasindaki farklar1 anlamak icin
tutum ve davranis kavramlarina deginmek yararl olacaktir. Ciinkii miisteri tatmini ile
miisteriye deger saglama arasindaki en temel ayirim miisteri tatmini tutumlarla buna
karsin miisteriye deger saglama davranislarla ilgili olmasidir (Howard ve Goodstein,
1996, 64).

Literatiirde miisteri tatmini ile miisteri degeri arasinda bir iligkinin varlig
kabul edilse de hangisinin sebep hangisinin sonu¢ oldugu konusunda genel kabul
gormiis bir fikir yoktur. Ancak Uzkurt (2007), iilkemizde yaptig1 bir arastirma da
miisteri degerinin miisteri tatminine yol ag¢tig1r sonucuna ulagmistir. Dolayisiyla bu
aragtirma da miigteri degeri ve miisteri tatmini arasindaki karsilikli iligkinin giicii ve
yonii incelenmeye c¢alisilacaktir. Bu nedenle asagida oncelikle tutum ve davranis
kavramlar1 arasindaki farkliliklar anlatilmis ve bu farklar miisteri tatmini ve

miisteriye deger saglama acisindan incelenmistir.

4.3.1. Tutum ve Davrams Kavramlar Arasindaki Iliskiler

Tutum bir bireye atfedilen ve onun psikolojik obje ile ilgili duygu, diisiince
ve davramislarini diizenli bir bicimde ousturan bir egilim olarak tanimlanmaktadir
(Kagitcibasi, 1998, 84). Ayrica tutum, objesine karsi nasil davranacagini belirleyen
“davranigsal bir unsur” seklinde betimlenmektedir (Oktay, 1996, 21).Tutum ve
davranmis arasindaki iliskiye dikkat etmek gerekirse tutumun davranisit etkiledigi
kuskusuzdur, ancak benzer sekilde davranis da tutumlar etkiler. Eger miisteri bir
mamul veya hizmet hakkinda tutumunu degistirirse, bir davrans degisikligi
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1996, 113-

119).

Tutumlar davramisi olusturabilir ya da davramisa yol acabilir. Ancak tek
basina diistiniilmemelidir. Tutumlarin davraniglar iizerindeki etkileri basit degildir.
Normlar, ahskanliklar ve Ogrenme siirecleri ile cevresel faktorlerin de etkisi

bulunmaktadir (Baysal, 1981, 39-40). Dolayisiyla davranis egilimdeki degisimler



65

tutumlardaki degisimlerle iligkilidir. Bu iligkiyi Sekil 11°de gostermek miimkiindiir
(Loudon, Albert ve Della, 1993, 451). Her ne kadar tutum ile davranislar arasinda bir
iliski olsa da tutumlar ile davranislar arasinda iliskide bazi tutarsizliklarin olduguda

gozlenmektedir (Lapierre, 2000, 123).

Tutum bir nesneyi olumlu ya da olumsuz degerleme egilimi olarak ele
alindiginda, miisteri tatmini; miisterilerin mamiile veya hizmete yoOnelik bir
degerleme siirecidir. Miisteriye deger saglama kavrami ise davranislarla ilgili oldugu
icin miisteri sadakati, miisteri sayisim1 koruma ve miisterinin diger firmaya yonelmesi
davramis olmakta ve bunlart yaratan hareketlerde miisteriye deger saglama

kapsaminda degerlendirilmektedir (Baysal, 1981, 9).

Davrams Unsurlari

hakkinda inan¢ degisimi > Davranisa
yonelik \
tutumdaki
Unsurlain > degisim
degerlendirilmesindeki D
desisim avranis
gl egiliminde
degisim
Digerlerinin algilar
hakkindaki inan¢ Davranis
degisimi » hakkinda Kisisel /

normlardaki
degisim

\ 4

Satin almak icin
motivasyon degisimi

Sekil 11: Tutum ve Davrams Arasindaki Iliski (Loudon, Albert ve Della,
1993, 451).
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4.3.2. Miisteri Sadakatinin Tutum ve Davrams Acisindan Yorumlanmasi ve

Goreceli Tutum

Sadakatin kavramsallagtirnllmasindaki anahtar eleman ise bir markaya yonelik
“goreceli tutumdur” ve yeniden satin alma davranmis1 ile arasindaki iliskidir.

Sadakatin ayrintili olarak analasilmasinda bunlar vardir (Alan ve Kunal, 1994, 100).

Tutum bir objeyi degerlendirme olarak ele alindiginda, o obje ile
degerlendirme arasinda birliktelik s6z konusudur. Tutumlar davranislarla ilgilidir.
Goreceli tutum, belli bir markaya yonelik tutuma nazaran, yeniden satin almanin
daha giiclii bir gostergesi konumundadir. Tutumsal giic derecesi ile tutumsal farklilik
derecesi mal/hizmet/ markaya yOnelik bireyin goreceli tutumunun altinda yatar.
Diger bir ifade ile iki boyutludur. Bunlarin her birinin iki seviyeli capraz

siniflandirilmast durumunda asagida gosterilen dort durum ortaya cikar.

Tutumlardaki Farklilik

Evet Hayir
Giiclii Diisiik dereceli En yiiksek
tutum dereceli tutum
Tutmdaki gii¢
En diisiik dereceli Yiiksek goreceli
tutum tutum
Zayif

Sekil 12: Tutumsal Gii¢ ve Tutumlardaki Farklilik Arasindaki Iliskiler (Alan
ve Kunal, 1994, 101).
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4.3.2.1. Goreceli Tutum ve Davrams Iliskisi

Yukanida gosterilen ¢apraz siniflandirma sadakatle ilgili dort 6zel sart1 ortaya

cikartir. Bunlar; (Alan ve Kunal, 1994, 103).

Tekrar Satin Alma
Yiiksek Diisiik
Yiiksek
Sadakat Gelismemis
sadakat

Goreceli

tutum

Yaniltic1 sadakat Sadakatsizlik

Diisiik

Sekil 13: Goreceli Tutum ile Yeniden Satin Alma Arasindaki liski (Alan ve
Kunal, 1994, 103).

Sadakatsizlik: Diisiik seviyedeki bir goreceli tutum ile diisiik tekrar satin
alma kombine edildiginde sadakatteki yoksunluk ortaya cikar. Bu durum, pazar
senaryolarinin bir ¢esidi seklinde meydana gelir. Birincisi, diisiik goreceli tutum son
donemdeki bir duruma yonelik olabilir. Iletisim eksikliginden de kaynaklanabilir.

Ikincisi, goreceli tutum spesifik piyasanin dinamigi olabilir.

Sahte sadakat: Diisiik goreceli tutum yiiksek seviyede yeniden satin alma ile
birlestirildiginde belirli bir tutuma sahip olmamanin davrams iizerindeki etkisiyle

karakterize edilen sahte sadakat kavrami ortaya c¢ikar. Bu durum bir tiiketicinin
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diisiik bir atilim ile gerceklestirildiginde markalar arasinda ¢ok kiigiik bir farkliligin
algilanmasi ile benzerdir. Alternatif olarak sosyal etkilerde sadakatsizlige neden

olabilirler.

Gelismemis sadakat: Yiiksek goreceli tutum ile diisiik yeniden satin alma
gelismemis sadakati aciklar. Pazarlamacilarin ciddi bigcimde ilgilendigi konu bu
nokta iizerindedir. Bu subjektif kurallar ve sartlarin en azindan esit oldugu ve

tutumsal olmayan etkilerin yer aldig1 piyasa ¢evresinde gerceklesir.

Sadakat: Goreceli tutum ile tekrar satin alma arasinda iyi bir birliktelik

oldugunda sadakat ortaya cikar (Alan ve Kunal, 1994, 103-105).

4.3.2.2. Goreceli Tutumun Girdileri

Geleneksel modeller {ii¢ kategori icerisinde tutumsal girdi olarak

incelenmektedir (Alan ve Kunal, 1994, 105).

- Bilissel (cognitive)-bilgiye dayali unsurlardir(marka inanglar1).

- Duygusal (affective)-markaya ait hissi durumlardir.

- Davranigsal(conative)-markaya yonelik davranigsal durumlardir.

Sadakat icin her birinin tutumun yapisimi ve tekrar satin alma davranisiyla

olan iliskisini tanimlamada birer rolleri vardir.

1. Bilissel Girdiler

a. Tutumun ortaya ¢ikmasi(accessibility)

Tutumun ortaya c¢ikmasi, tutumun hafizaya dayali olarak giindeme
gelmesidir. Yani tutum hafizada yer etmistir. Bir objeye yonelik tutum ile
degerlendirme arasindaki birlikteligin giicii tutumun ortaya cikabililigini etkiler.
Ortaya cikabilirlik otomatik olarak calisir. Bu agidan tutumun ortaya cikisini

etkileyen noktalarin neler oldugunun belirlenmesi yonetsel anlamda 6nem tasir.
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Biricisi, bir tutumun aktivasyonunda ani sartlar/durumlar etkili olabilir. Ikincisi,
dogrudan veya dolayli tecriibeler tutumun ortaya cikisimi tanimlayabilir. Ugiinciisii,
obje-tutum baginin tekrarli olmasi ortaya cikigi giindeme getirebilir (Alan ve Kunal,

1994, 105).

b. Tutuma giivenerek hareket etme(confidence)

Tutuma glivenme bir tutum veya degerlendirme ile kesin birliktelik seviyesini
gosterir. Bu durum bazen, tutmlar1 degerlendirme seviyelerinin dagilimi olarak
tanimlanir. Tutuma duyulan giivene gore iki birey benzer olasiliklar1 tutumlara
duyduklart giivene gore farkli sekilde degerlendirebilirler (Alan ve Kunal, 1994,
105).

c¢. Ait olma duygusu yaratmasi(centrality)

Bir bireyin deger sistemiyle ilgili bir markaya yonelik tutumunun derecesi
tutumun merkezini gosterir. Merkezi veya onemli tutumlar bir bireyin ait olma

durumuna gosterir (Alan ve Kunal, 1994, 105).

d. Tutumun acik bicimde tammmlanmasi(clarity)

Tutumdaki aciklik bireyin kabul etme bolgesinin  genisligi ile
aciklanmaktadir. Buna gore c¢ok iyi tanimlanmig bir tutum iyi tanimlanmamis bir
tutuma gore daha giiclii bir oranda davranisi etkiler. A¢iklik sosyal bir yargilamama
durumunda bireyin egosunun katilimi ile yonlendirilen “ayristirma siddeti” olarak
incelenir. A¢ikligin iizerindeki etkisi ise satin alim yaparken tiiketicinin rekabet¢i

engelleri tanimlamasi seklindedir (Alan ve Kunal, 1994, 105).

2. Duygusal Girdiler

Duygusal girdiler ise, hisler, ruh hali, ilk duygu ve tatmindir (Alan ve Kunal,

1994, 106).
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a. Hisler

Duygular iki 6zel sart altinda, biligsel degerlendirmelere gore, davranisi daha
cok ifade eder. Bu sartlar; ge¢mis davramisin etkiledigi, bilissel degerlendirmenin
gelisiminin engellendigi ve duygularin biriktirilmesi ile davranisin  gecmis

tecriibelerin tekrarlanmasiyla aligkanlik haline gelmesidir.

b. Ruh hali

Ruh halleri veya hissetme durumlar1 duygulardan daha az yogun
yasanmaktadir ve daha az siireklidir. Davranis tizerindeki etkisi ise, bireylerin iyi bir
ruh halinde olmalart durumunda daha olumlu seyler yapmalarinin beklenmesi

seklindedir.

c. ik duygu

Objeye yonelik yasanan ilk duygu yogunlugu etkide bulunacaktir.

d . Tatmin

Beklentilerin karsilamasit ve algilanan performansin karsilastirilmasidir.
Davranigsal girdiler ise, diger firmaya yonelmenin maliyeti, batik maliyetler ve

beklentiler seklinde incelenmektedir (Alan ve Kunal, 1994, 100-106).

Miisteri sadakatinin tanimlanmas1 gerceklestirilmesinden ¢ok daha kolaydir.
Esas sorun sadakatin tutumsal veya davramigsal Olciime dayali olup olmadigidir.
Miisteri sadakati etkilenmenin, bagliligin veya katilimin c¢esitli nosyonlar1 olaral ele
almir. Bu durum miisteri sadakatinin Ol¢iimii olarak miisteri tatmininin
kullanilmasinda ortaya cikar. Ciinkii tatminin olumlu bir sekilde satin alma egilimini
etkiledigi varsayilmaktadir. Bununla birlikte arastirmalar tatmin olmayan

miisterilerin firmay1 birakacaklar ve tatmin olanlarin sadik kalacagi varsayiminin
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kabul edildigini ortaya koymaktadir. Ancak Reichheld (1994) tatmin veya oldukca
tatmin olan ¢ogu miisterinin hala firmay1 birakabilecegini tespit etmistir. Bu
kapsamda gelisim incelendiginde miisteri tatmini saglamaya yonelik c¢abalarin
miisteri 6zelliklerini etlilemeye calistigini, ancak miisteri sadakati kavraminda ise
ozelliklerin daha ¢ok davraniglarla ilgili bir yogunlasma i¢inde oldugu goriilmektedir
(Stum ve Thiry, 1991, 34-36). Ayrica miisteri tatmini sorununu ¢ézmede esas eylem
davranigla baglantili bir metrik bulmaktir. Bu metrik ise miisteri sadakatidir (Fay,
1994, 49). Cogu firma yiiksek miisteri tatmini seviyelerinin saglanarak miisteri
sadakatinin siiritklenebilecegini diisiinmektedir. Ger¢ek miisteri sadakati tutumlar ve
davraniglarin bir kombinasyonundan olugmaktadir. Miisteri tatmini prensip olarak
tutumlar1 Olcer ve miisteri sadakatiyle bire bir iligkisi yoktur. Sadakatin gercek
gostergesi algilanan degerdir. Bu kavram miisteri tatmininden c¢ok farklhidir ve
miisteri sadakatinin yaratilmasi daha farkli yaklagimlar gerektirir. Bu, miisteriler igin
yaratilan ve siiriikleyici niteligi olan degerlerin tanimlanmasi ve bunlara oncelik

verilmesiyle baglar (http://www.customerloyalty.org/loyaltyCompass.html).

Bu durum bize iki noktay1 gostermektedir. Birincisi, miisteri tatmini tutuma
dayal1 olgiimler agisindan zayif kalmaktadir. ikincisi; yiiz yiize sadakat kavraminda
bazi siipheler vardir ve miisteri tatminindeki bu sinirlamadan dolayr davranig
Olctimleri daha ¢ok kullanilmaktadir (O’Malley, 1998, 48-49). Sadik olan ya da
diger firmaya gecis yapmayan miisterilerin firmaya karsi olumlu bir tutuma sahip
oldugu diisiiniilebilir. Ancak, sirketin deger sunma faaliyetlerini giindeme
almasindan sonra, iistiin deger sunmaya bagh olarak ne kadar bir miisteri kitlesinin
gercek sadakat ne kadarimin yapay sadakat i¢cinde oldugunun anlasilmasi temel bir

noktadir (Jones ve Sasser, 1995, s.95).
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BOLUM 5.
MUSTERI TATMIiNi VE MUSTERiI DEGERININ MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI ETKISiNi OLCMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

ARASTIRMA METODOLOJiSi

5.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, miisteri tatmini, miisteri degeri ve miisteri sadakati
arasindaki iligkileri incelemektir. Arastirmada genel olarak degiskenler arasi
iligkilerin incelenmesiyle birlikte 6zellikle de miisteri degeri ve miisteri tatmininin,
miisteri sadakati iizerindeki etkisi analiz edilmektedir. Dolayisiyla bu calismanin
ortaya ¢ikacak sonuglarinin bir yandan ilgili literatiire katki yapacagi diger yandan da
firma ve ozellikle pazarlama yonetici ve caligsanlarina bu konuda 6nemli ipuglart

verecegi diistiniilmektedir.

5.2. Arastirmanmin Sorulari, Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma miisteri degeri, tatmini ve sadakati kavramlari arasindaki iliskiyi
incelemeye yonelik olarak su sorularin cevabini aramaktadir: (1) Miisteri degeri ve
miisteri tatmini arasinda bir iliski var midir? (2) Miisteri degeri ve miisteri tatmini,

miisteri sadakati iizerinde, bir etkiye sahip midir?

Aragtirma modeli, aragtirma sorularin1 cevaplamaya yonelik olarak ve teorik
boliimde analiz edilen degiskenler ve degiskenler arasi iligkileri belirtecek sekilde,

hipotezler gelistirilerek Sekil 14’te sematize edildigi gibi olusturulmustur.
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Sekil 14: Arastirma Modeli

Miisteri Tatmini

Miisteri
Sadakati

Hl

H3+

Algilanan
Miisteri Degeri

Arastirma hipotezleri ise teorik boliimde (Bolim 4.) incelendigi gibi ve
literatiirdeki diger calismalarin bulgulariyla da paralel olarak, degiskenler arasi

iliskileri ifade edecek sekilde asagidaki gibi gelistirilmistir.

H1. Miisteri tatmini ile miisteri degeri arasinda anlamh bir iligki vardir.
H2. Miisteri tatmini, miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H3. Miisteri degeri, miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

5.3. Arastirmanin Orneklemi, Veri Toplama Araci ve Siireci

Aragtirmada iki 6rneklem kullanilmistir. Birinci 6rneklem Malatya ilinde faaliyet
gbsteren bir siipermarketin miisterilerinden segilmistir. Ikinci 6rneklem ulusal bir
bankanin yine ayni ildeki bir subesinin miisterilerinden se¢ilmistir. Arastirma da iki
farkli sektorden ayr1 ayr1 orneklem seg¢ilmesi arastirima bulgularinin karsilastirmaya
imkan vermesi acisindan oldukc¢a onemlidir. Banka o6rnekleminin biiyiikligii banka
kayitlarindan hareketle ortalama miisteri sayisina gore hesaplanmistir. Banka
kayitlarina gore ortalama 13 800 miisterisi oldugu Ogrenilmistir. Buna gore % 95

giiven araliginda ve %5 hata oraninda 321 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu
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tespit edilmistir (Kurtulus, 2004). Market 6rneklemi i¢in market miisterilerinin sayisi
net olarak bilinmedigi icin bir Orneklem biiyiikliigii hesaplanamamistir. Ancak
benzer calismalardaki orneklem biiyiikliigii 500 000 ve iizeri ana kiitleden %95
giiven araliginda ve %S5 hata payinda 322 ornek biiyiikliigiin yeterli olabilecegi

(Kurtulus, 2004) dikkate alinarak 329 miisteri 6rnekleme dahil edilmistir.

Her iki 6rneklem icin de kolayda drneklem yontemi uygulanmistir. Ancak, farkl
ozelliklerdeki her bir miisteri grubundan ornekleme dahil etmek amaciyla 15 giin
icinde hafta sonlar1 (market igin) ve hafta icinde giiniin farkli saatlerinde
cevaplayicilara ulasilmaya calisilmistir. Veri toplamak icin hazirlanan soru formu
market ¢ikisindaki anketorler tarafindan cevaplamaya istekli olan miisterilerce

doldurulmustur.

Banka oOrneklemi icin yine farkli miisterilere ulasabilmek icin bankanin gise
gorevlileri, KOBI’lerden sorumlu yonetici ve ticari portfoy yoneticileri vasitasiyla bu
birimlere gelen miisterilerden veri toplanmaya c¢alisilmistir. Veri toplamak igin,
hazirlanmis soru formu 15 giin igerisinde giiniin farkli zamanlarinda bu birimlere
gelen ve soru formunu cevaplamaya istekli olan miisteriler 6rnekleme dahil

edilmistir.

Veri toplama araci olarak aragtirma degiskenlerini 6lgmeye yonelik ifadelerin yer
aldigr anket formu kullanilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde miisteri degeri,
miisteri tatmini ve miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeler yer alirken ikinci
boliimde ise cevaplayicilarin demografik oOzelliklerini belirlemeye yonelik sorular

bulunmaktadir. Elde edilen veriler SPSS 14.0 ile analiz edilmistir.

5.4. Olcekler

Arastirmada kullanilan olcekler daha 6nceki bu konuda yapilan calismalardan

gelistirilmis ve yaygin olarak kullanilan 6l¢eklerden olusturlumustur.
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Miisteri sadakatini 6lgmek igin kullnailan ii¢ ifade Zeithaml ve dig. (1996)
tarafindan gelistirilen 6lcekten alinmustir. Uc ifadeli miisteri degeri olcegi ise Eggert
ve Ulaga, (2002), Mc Dougal ve Levesque (2000) ve Petrick (2004) calismalarindan
hareketle olusturulmustur. Miisteri tatmini Olcegi ise Oliver, (1980), Eggert ve
Ulaga, (2002) ve McDougall ve Levesque, (2000) calismalarinda kullanilan
Olceklerden hareketle uyarlamistir. Toplam 8 ifadeden olusan o6lcekler 1-Kesinlikle
katiliyorum ve 7-Kesinlikle katilmiyorum araliginda olgeklendirilmistir. Kullanilan

ifadeler Tablo 5’ te yeralmaktadir.

5.5. Analiz, Bulgu ve Yorumlar

Arastirma icin toplanan verilerle oncelikle t ve Anova testleri yapilarak
demografik degiskenlerle miisteri deger, tatmini ve sadakati arasindaki iliskiler
tanimlanmaya calistmistir. Daha sonra da hipotezleri test etmek i¢in korelasyon ve

regresyon analizleri yapilarak sonuglar tablo halinde sunularak yorumlanmaistir.

Her iki 6rnkelemin demografik 6zellikleri Tablo 3’te 6zetlenmistir. Buna goére
her iki orneklemde de cevaplayicilarin 6nemli bir kismini erkekler, 25-44 yas arasi
ve 301-800 YTL gelire sahip olanlar olusturmaktadir. Market 6rneklemini olusturan
cevaplayicilarin onemli %45°’1 lise mezunu iken banka 6rneklemi icin bu oran %42,3

ile tiniversitede mezunlarinda yogunlagmaktadir.
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Tablo 3: Orneklem Ozellikleri

Banka Market
Frekans % Frekans %
Cinsiyet
Bayan 112 34.6 95 28.9
Erkek 212 65.4 274 71.1
Yas

24 ve alt1 47 14.5 47 14.3
25-34 129 39.8 129 39.2
35-44 113 34.9 106 32.2
45 ve iizeri 35 10.8 47 14.3
[kogretim 54 16.7 85 25.8

Lise 133 41 148 45
Universite 137 423 96 29.2

Gelir (YTL)

300 ve alt1 32 9.9 26 7.9
301-800 114 35.2 134 40.7
801-1200 92 28.4 78 23.7
1201-1700 58 17.9 52 15.8
1701 ve tizeri 28 8.6 39 11.9
TOPLAM 324 100.0 329 100.0

Olgekler de kullanilan ifadeler oncelikle aciklayici faktor analizine tabi
tutulmugtur. Faktor analizi sonucunda ifadelerin ii¢ faktdr altinda toplandig
goriilmiistiir. Ancak bir ifade (ifade 5) faktor yiikii 0.40’in altinda oldugu icin
elenmistir. Buna gore miisteri sadakati faktorii altinda {ic, miisteri degeri ve miisteri
tatmini faktorleri altinda da ikiser ifade yer almistir. Faktor yiiklerine bakildiginda
banka 6rneklemi icin 0.78 ile 0.90, market orneklemi icin 0.55 ile 0.94 arasinda
degismektedir (Tablo 4). Bu da faktor yiiklerinin kabul edilebilir sinirlarin iizerinde
oldugunu gostermektedir. Ayrica giivenilirlik analiz sonucunda ortaya ¢ikan Cronbach

Alpha degerlerinin her iki 6rneklem i¢in de 0.90 ile 0.95 arasinda oldugu gézlenmistir
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(Tablo 4). Bu degerler oOlgeklerin giivenilirlik ve icsel tutarliliginin da yiiksek
oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilmekle birlikte orijinal caligmalarin
sonuclariyla da paralellik gostermektedir. Ayrica farkli yapilan Olgen ifadelerin de
faktor analizi sonucu ayni boyut altinda toplanmasi da Olgeklerin yakinsak

gecerlilikleri i¢in giiclii bir destek olusturmaktadir.

Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglart

Faktor ve ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach Alpha
Banka Market Banka Market

Faktor 1. Miisteri Sadakati 0.93 0.95

7. Bu bankadan/marketten tekrar aligveris yapmaya devam  0.90 0.94
edecegim

6. Bu bankayi/marketi bagkalarina da tavsiye ederim. 0.83 0.76
8. Es dost ve yakinlarima bu bankayla/marketle ilgili 0.82 0.83
olumlu seyler sdylerim.

Faktor 2. Miisteri Tatmini 0.90 0.94

1. Bu bankadan/marketten beklentilerim, tamamen yerine 0.84 0.82

getirilmistir.

2. Her seyi dikkate aldigimda, buraya gelmekten oldukca 0.80 0.78

memnun kaldim.

Faktor 3. Algilanan Deger 0.94 0.91
4. Bu banka/market tarafindan sunulan hizmetin kalitesi, 0.86 0.82

0dedigim paraya degmistir.
3. Bu banka/market tarafindan sunulan hizmet, 6dedigim 0.78 0.55

paraya degmistir.

KMO pania = 0.85 X7 panka © 2.336,430  sd panka : 21 Sig. panka = 0,000
KMO marker= 0.92 X% market :3.129,025  8d market : 21 Sig. market = 0,000
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Olgekler de yer alan ifadelerin ortalamalarma bakildiginda ise banka

orneklemi i¢in katiliyorum araliginda ve market 6rneklemi i¢in ise kismen katiliyorum

araliginda yogunlastigi goriilmektedir (Tablo 5).

Tablo 5: Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Banka Siipermarket
Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma | Ortalama | Sapma

1. Bu bankadan/marketten beklentilerim, 2.25 1.51 293 1.96
tamamen yerine getirilmistir.

2. Her seyi dikkate aldigimda, buraya 2.33 1.40 3.05 1.84
gelmekten olduk¢a memnun kaldim.

3. Bu banka/market tarafindan sunulan hizmet, 2.56 1.51 3.13 1.93
0dedigim paraya degmistir.

5.Bu marketin diger marketlerden daha iyi 2.56 1.50 3.14 2.01
oldugunu diisiiniiyorum.*

4. Bu banka/market tarafindan sunulan hizmetin 2.67 1.54 3.27 2.02
kalitesi, 6dedigim paraya degmistir.

6. Bu bankayi/marketi bagkalarina da tavsiye 2.52 1.49 3.04 1.83
ederim.

7. Bu bankadan/marketten tekrar aligveris 2.40 1.46 3.13 1.95
yapmaya devam edecegim

8. Es dost ve yakinlarima bu bankayla/marketle 2.51 1.55 3.30 1.88
ilgili olumlu seyler soylerim.
1-Kesinlikle katiliyorum........ 7- Kesinlikle katilmiyorum

* Bu ifade faktor analizi sonucunda elenmistir.
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Tablo 6: Cinsiyet ile ilgili Analiz Sonuglari

BANKA MARKET

F Sig. t Sig F Sig T Sig
Miisteri 2.379 124 1.771 .041 5.825 .016 431 .667
sadakati 1.868 .041 410 .683
Miisteri .810 .369 1.771 .292 .083 174 .164 .870
tatmini 1.771 .078 .163 871
Algilanan | 8.074 .005 1.908 .057 7.104 .008 1.813 .071
deger 2.050 .041 1.704 .090

Banka ve market miisterilerinin cinsiyete gore miisteri sadakati, miisteri
tatmini ve algilanan deger degiskenleri bakimindan farklilik gosterip gostermedigini
anlamak amaci1 ile t-testi yapilmis, bulunan sonuglar yukaridaki tabloya
yansitilmistir.

Oncelikli olarak varyanslarin homojenligi test edilmis, daha sonra

ortalamalarin farkli olup olmadigina bakilmistir.

Yapilan test islemi sonunda banka miisterilerinde algilanan deger (0>0.005),
market miisterilerinde ise miisteri sadakati (0>0.016) ve algilanan deger (0>0.008)
degiskenleri i¢in, yiginlarin varyanslart homojen degildir yorumu yapilarak test

islemine alt satirdan devam edilmistir.

Banka miisterilerinde miisteri sadakati (0>0.041) ve algilanan deger
(0>0.041) degiskenleri icin degiskenlerin cinsiyete gore farklilastigi sonucuna
varilmigtir. T testinin ayrintilarina bakildiginda, erkeklerin Miisteri degeri ve sadakati
algilarinin bayanlara gore daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Miisteri tatmini
(0<.292) degiskeni icin, miisteri tatmininin cinsiyete gore farklilik gdstermedigi
tespit edilmistir. Market miisterilerinde ise miisteri sadakati (0t<0.683), miisteri
tatmini (0<.870) ve algilanan deger (0<0.090) degiskenleri igin ise cinsiyet

faktoriintin higbir etkisi olmadig tespit edilmistir.
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Tablo 7: Yas ile ilgili Analiz Sonuglar1

BANKA MARKET

Toplam Toplam

Kareler sd F Kareler sd F Sig

103,845 3 1,860 | ,136 | 232,043 3 2,547 | ,056
Miisteri 5956,846 | 320 9870,881 | 325
sadakati | 6060,691 | 323 10102,924 | 328

44,194 3 1,781 | ,151 | 272,793 3 6,802 | ,000
Miisteri 2647,322 | 320 4344,867 | 325
tatmini 2691,515 | 323 4617,660 | 328

29,285 3 1,086 | ,355 | 234,437 3 5,306 | ,001
Algilanan | 2876,592 | 320 4786,602 | 325
deger 2905,877 | 323 5021,040 | 328

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ve algilanan deger degiskenlerinin banka ve

market miisterilerinin yaslarina gore farklilasip farklilasmadigini arastirmak amaci

ile tek yonlu varyans analizi olan ANOVA testi uygulanmis elde edilen sonuglar

yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Hesaplanan Sig degerleri (miisteri sadakati=.136 miisteri tatmini=.151 ve

algilanan deger=.355) a=0.05 degeri ile karsilastirildiginda yas faktoriiniin banka

miisterileri arasinda bir farkliliga yol agcmadigi gozlenirken; market miisterilerinin

miisteri tatmini (sig=.000) ve algilanan deger (sig=.001) degiskenleri icin, market

miisterilerinde algilanan deger ile miisteri tatmininin yas degiskeni ile aralarinda

anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna varilmistir. Analiz sonug¢larimin ayrintilarina

bakildiginda 45 ve iizeri yas grubunun diger yas gruplarina gore sadakat, deger ve

tatmin algilamalarinin daha olumlu oldugu goriilmektedir.
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BANKA MARKET
Toplam Toplam
Kareler  sd F Sig Kareler sd F Sig
103.772 |2 2.796 | .063 130.266 2 2.129 | .121
Miisteri | 5956.919 | 321 9972.658 | 326
sadakati | 6060.691 | 323 10102.924 | 328
55.871 2 3.402 | .063 63.575 2 2275 | .104
Miisteri | 2635.645 | 321 4554.084 | 326
tatmini 2691.515 | 323 4617.660 | 328
122.351 |2 7.055 |.001 136.100 2 4.541 | .011
Algilanan | 2783.525 | 321 4884.939 | 326
deger 2905.877 | 323 5021.040 | 328

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ve algilanan deger degiskenlerinin banka ve
market miisterilerinin egitim durumlarma  gore farklilasip farklilasmadigini
arastirmak amaci ile Tek yonlii varyans analizi olan ANOVA testi uygulanmis elde

edilen sonuclar yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Hesaplanan Sig degerleri 0=0.05 degeri ile karsilastirildiginda egitim
faktoriiniin banka (miisteri sadakati=.063 miisteri tatmini=.063 algilanan deger=.001)
ve market (miisteri sadakati=.121 miisteri tatmini=.104 algilanan deger=.011)
miisterilerinin her ikisinde de algilanan deger degiskenini etkiledigi sonucuna
varilmigtir. Analizin ayrintilarina bakildiginda egitim diizeyi iiniversite olanlarin
diger egitim diizeylerine gore deger algisinin da daha olumsuz oldugu goriilmektedir.
Analiz sonuclan gostermistir ki, market ve banka miisterilerinde miisteri sadakati ve
miisteri tatmini ile egitim durumu arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 sonucuna

varilmistir.
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Tablo 9: Gelir Diizeyi ile ilgili Analiz Sonuglari

BANKA MARKET

Toplam Toplam

Kareler sd F Sig Kareler sd F Sig

68.959 4 918 | .454 | 417.137 4 3.488 | .008
Misteri | 5991.732 | 319 9685.787 | 324
sadakati | 6060.691 | 423 10102.924 | 328

47.657 4 1.438 | .221 | 203.271 4 3.730 | .006
Miisteri | 2643.859 | 319 4414.388 | 324
tatmini 2691.515 | 423 4617.660 | 328

54.801 4 1.533 | .192 | 215.423 4 3.631 .007
Algilanan | 2851.076 | 319 4805.616 | 324
deger 2905.877 | 423 5021.040 | 328

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ve algilanan deger degiskenlerinin banka ve
market miisterilerinin gelir durumlarina gore farklilasip farklilasmadigini arastirmak
amaci ile Tek yonlu varyans analizi olan ANOVA testi uygulanmis elde edilen

sonuglar yukaridaki tabloya yansitilmistir.

Hesaplanan Sig degerleri a=0.05 degeri ile karsilastirnldiginda gelir
faktoriiniin banka miisterileri arasinda hicbir farkliliga yol agmadig goriilmekteyken
(miigteri sadakati=.454 misteri tatmini=.221 algilanan deger=.192) market
miisterilerinin miisteri sadakati (sig=.008), miisteri tatmini (sig=.006) ve algilanan
deger (sig=.007) degiskenlerinin hepsinde anlamh farkliliga yol ag¢tig1 gézlenmistir.
Market o6rneklemi icin gelir diizeyi yiiksek olan gruplarda sadakat, tatmin ve deger
algilarinin orta ve diisiik gelir gruplarina gére daha olumsuz oldugu analizin ayrintili

sonuclarinda goriilmektedir.

Arastirma hipotezlerini test etmek igin Oncelikle degiskenler arasidaki

korelasyon degerlerine bakilmistir. Korelasyon analizi sonuclar1t Tablo 10 ve Tablo
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11°de ozetlenmistir. Bu sonuglara gore degiskenler arasi korelasyon degerleri her iki
orneklem icin 0. 67 ile 0.87 arasinda cikmistir. Bu degerler degiskenler arasinda orta
ve yiiksek diizeyde pozitif bir iligskinin varhgim gostermektedir. Ozellikle miisteri
degeri ile miisteri tatmini arasinda banka 6rneklemi i¢in 0.74, market 6rneklemi igin
0.86 diizeyinde ve pozitif yonde istatistiksel olarak (P<.010) anlamli bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Bu da miisteri degeri ile miisteri tatmini arasindaki anlamli bir

iliskinin oldugunu ifade eden H1 hipotezini dogrulamaktadir.

Tablo 10: Korelasyon Analizi Sonuglar1 (Banka Orneklemi Igin)

Deger Sadakat
Tatmin 0.74% 0.67*
Deger 0.69*

*P < .01 2-tailed (Pearson Correlation)

Tablo 11: Korelasyon Analizi Sonuclar1 (Market Orneklemi I¢in)

Tatmin Deger Sadakat
Tatmin 0.86 * 0.84 *
Deger 0.87 *

P <.01 2- tailed (Pearson Correlation)

Miigteri tatmini ve miisteri degerinin birlikte miisteri sadakati iizerindeki
etkisini incelemeye yonelik olarak yapilan regresyon analizi sonuglart hem banka
(F=178,495, p=0.000) hem de market 6rneklemi i¢in (F=648.312, p=0.000) istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 12 ve Tablo 13’te
Ozetlenmistir. Bu sonuglara gore t degerlerinin anlamlilik diizeylerine bakildiginda
hem tatminin hem de degerin sadakat {izerindeki aciklayiciligi her iki 6rneklem igin de
anlamli bulunmustur. Beta katsayilarina bakilarak, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken iizerindeki etki dereceleri incelendiginde degerin tatmine gore sadakat
izerinde daha fazla aciklayici ve her iki degiskeninde sadakat iizerindeki etkisinin

pozitif oldugu goriilmektedir. Ayrica banka Ornekleminde bagimsiz degiskenlerin
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(tatmin ve sadakat) bagimli degiskeni (sadakat) agiklama yiizdesi %52 iken market
ornekleminde %79’dur. Hem banka miisterilerinden hem de siipermarket
miisterilerinden toplanan verilerin analiz sonuglar1 birbirine paralel ¢cikmistir ve
birbirini desteklemektedir. Dolayisiyla regresyon analizi sonuglar1 miisteri degeri ve
miisteri tatmininin miisteri sadakati {izerindeki pozitif etkisini ifade eden H2 ve H3
hipotezlerini dogrulamaktadir. Bu sonuclar literatir kisminda deginilen Onceki

caligmalarin 6nemli bir kisminin bulgulariyla da ortiismektedir.

Tablo 12: Regresyon Analizi Sonugclari (Banka Orneklemi igin)

Bagimsiz Degiskenler Beta Katsayilari t degerleri Sig.
(Sabit) 5.414 .000
Tatmin 351 5.855 .000
Deger 420 7.003 .000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati
F:178,495 P=.000, R*=0.527

Tablo 13: Regresyon Analizi Sonuclar1 (Market Orneklemi Igin)

Bagimsiz Degiskenler Beta Katsayilari t Degerleri Sig.
(Sabit) 4273 .000
Tatmin 350 7.078 .000
Deger 573 11.580 .000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati
F:648,312 P=.000, R*=0.799
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5.6. Sonuc ve Kisitlar

Arastirmada, miisteri tatmini, miisteri degeri ve miisteri sadakati arasindaki
iligkiler incelenmigstir. Arastirmada genel olarak degiskenler arasi iliskilerin
incelenmesiyle birlikte 6zellikle de miisteri degeri ve miisteri tatmininin, miisteri

sadakati tizerindeki etkisi analiz edilmistir.

Demografik degiskenler ile ilgili yapilan testler sonucunda su sonuglara
varilmistir. Banka ve market miisterilerinin cinsiyete gore miisteri sadakati, miisteri
tatmini ve algilanan deger degiskenleri bakimindan farklilik gosterip gostermedigini
anlamak amac ile t-testi yapilmis, bulunan sonuclar banka miisterilerinde miisteri
sadakati ve algilanan deger degiskenleri icin degiskenlerin cinsiyete gore farklilastigi
sonucuna varilmistir. Miisteri tatmini degiskeni i¢in, miisteri tatmininin cinsiyete
gore farklilk gostermedigi tespit edilmistir. Market miisterilerinde ise miisteri
sadakati, miisteri tatmini ve algilanan deger degiskenleri icin ise cinsiyet faktoriiniin

hicbir etkisi olmadig tespit edilmistir.

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ve algilanan deger degiskenlerinin banka ve
market miisterilerinin yaslarina gore farklilagip farklilagsmadigini arastirmak amaci
ile yapilan test sonucunda yas faktoriiniin banka miisterileri arasinda bir farkliliga yol
acmadigi gozlenirken; market miisterilerinde ise miisteri tatmini ve algilanan deger

degiskenleri i¢in yas faktoriiniin olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmstir.

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ve algilanan deger degiskenlerinin banka ve
market miisterilerinin egitim durumlarma  gore farkhilasip farklilasmadigini
arastirmak amaci ile yapilan test sonucunda egitim durumunun hem market hem de
banka miisterilerinde tiim degiskenler tizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu ortaya

cikmugtir.

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ve algilanan deger degiskenlerinin banka ve

market miisterilerinin gelir durumlaria gore farklilasip farklilasmadigini arastirmak
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amaci yapilan test sonucunda gelir faktoriiniin banka miisterileri arasinda higbir
farkliliga yol agmadig goriiliirken market miisterilerinin miisteri sadakati, miisteri
tatmini ve algilanan deger degiskenlerinin hepsinde anlamlh farkliliga yol actigi

gbzlenmistir.

Arastirma hipotezlerini test etmek igin Oncelikle degiskenler arasidaki
korelasyon degerlerine bakilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore , degiskenler
arasinda orta ve yiiksek diizeyde pozitif bir iliskinin varligin1 gostermektedir.
Ozellikle miisteri degeri ile miisteri tatmini arasinda banka orneklemi icin yiiksek
diizeyde ve pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bu da miisteri degeri ile miisteri tatmini arasindaki anlamli bir

iliskinin oldugunu ifade eden H1 hipotezini dogrulamaktadir.

Miigteri tatmini ve miisteri degerinin birlikte miisteri sadakati iizerindeki
etkisini incelemeye yonelik olarak yapilan regresyon analizi sonuglart hem banka hem
de market Orneklemi icin istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Sonuglara
bakildiginda hem tatminin hem de degerin sadakat iizerindeki agiklayicili her iki
orneklem icin de anlamli bulunmustur. Beta katsayilarina bakilarak, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etki dereceleri incelendiginde degerin
tatmine gore sadakat iizerinde daha fazla agiklayici ve her iki degiskeninde sadakat
tizerindeki etkisinin pozitif oldugu goriilmektedir. Hem banka miisterilerinden hem de
siipermarket miisterilerinden toplanan verilerin analiz sonuglar1 birbirine paralel
cikmistir ve birbirini desteklemektedir. Dolayisiyla regresyon analizi sonuglari miisteri
degeri ve miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerindeki pozitif etkisini ifade eden H2
ve H3 hipotezlerini dogrulamaktadir. Bu sonuclar literatiir kisminda deginilen 6nceki

caligmalarin 6nemli bir kisminin bulgulariyla da ortiismektedir.

Arastirma bulgularnt gostermektedir ki; miisteri sadakati yaratarak rekabet
Ustlinliigli yaratmak ve pazar payim1 korumak ve genisletmek isteyen firmalarin
miisteriye daha fazla deger sunmalarn ve miisteri ihtiyag ve beklentilerine en iist

diizeyde karsilik vermeleri kaginilmazdir.
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Calismanin bulgulariyla miisteri degeri, tatmini ve sadakati kavramlar
arasindaki iliskilerin netlestirilmesi ve farkli sektorlerde ele alinmasiyla, ilgili literatiire
de 6nemli bir katki saglandigi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin daha farkli sektorlerde de yapilip sonuglarin kargilagtirilmasi
saglikli bulgular elde etme acisindan Onemlidir. Bu calismada zaman ve kaynak
kisitindan dolay1 iki farkli sektorde uygulama yapilarak sonuglar kiyaslanmistir.
Uygulama yapilan firma yoneticilerinin zaman kisitindan ve miisterilerine karsi
hassasiyetlerinden dolay1 drneklem belirli sayida tutulma zorunda kalinmistir. Daha
fazla sayida orneklemin yerladig1 arastirmalar daha saglikli sonuglarin ortaya ¢ikmasi

acisindan énemlidir.

Isletmeler icin bundan sonra 6nemli olan ne kadar ¢ok sayida yeni miisteri
kazandiklarn degil, kazandiklar1 bu miisterilerden ne kadarini isletmeleri ile uzun
donemli bir iligki icerisinde tutabildikleri olacaktir. Gelecek, miisteri ylizyilina ayak
uydurabilen isletmelerin olacaktir. Yeni yiizyill miisteri cagidir, miisteri ¢aginda
miisterilere islem yonlii degil, iliski yonlii yaklasan, miisterilerine bir defalik degil
yasam boyu degerleri ile bakabilen, miisterilerinin degisen niteliklerini ve tiim
ozelliklerini anlayan, satin alma aligkanlik ve davramislarim1 ve bunlan etkileyen
etkenleri tam anlamiyla tamiyan ve bunlara yonelik stratejiler gelistirerek,
misterilerinin i¢ diinyasina girebilen, onlarin icten, duygusal baglhiliklarini
kazanabilen isletmeler bu yeni ortamda rekabet giiclerini koruyabilecek ve varliklar

ile karliliklarim siirdiirebileceklerdir.
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Ek-1 : Arastirma da Uygulanan Anket (Banka Orneklemi)

Saymn katihmeci,
Anket sorularina vereceginiz cevaplar, miisterilere sunulan hizmetin ne sekilde algilandigini ve tatmin

diizeylerini 6lgmeye yonelik bilimsel bir arastirmada kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

E| § £
Liitfen asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi, ilgili kutucuga “X* o E g E |E g ; ° ;
— = = = E‘ > —
isareti koyarak belirtiniz. % s, __% g s, £ E E E % E
2 5|8z El5|g S| € |2 %
1.Bu bankadan beklentilerim, tamamen yerine getirilmistir.
2. Her seyi dikkate aldigimda, buraya gelmekten oldukca
memnun kaldim.
3. Bu banka tarafindan sunulan hizmet, 6dedigim paraya
degmistir.
4. Bu banka tarafindan sunulan hizmetin kalitesi, odedigim
paraya degmistir.
5. Bu bankanin diger bankalardan daha iyi oldugunu
diistinliyorum.
6. Bu bankay1 bagkalarina da tavsiye ederim.
7. Bu bankadan tekrar aligveris yapmaya devam edecegim.
8. Es dost ve yakinlarima bu bankayla ilgili olumlu seyler
sOylerim.
Cinsiyetiniz: () Bayan ( ) Erkek
Yasimz: ()24 vealt1 ()25-34 ()35-44 () 45 ve tizeri
Egitim: () llkogretim () Lise () Universite

Gelir diizeyi: ( )300vealt1 ( ) 301-800 () 801-1200 () 1201-1700 () 1701 ve iizeri



Ek-2 : Arastirma da Uygulanan Anket (Market Orneklemi)

Saym katilimci,
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Anket sorularina vereceginiz cevaplar, miisterilere sunulan hizmetin ne sekilde algilandigini ve tatmin

diizeylerini 6lgmeye yonelik bilimsel bir arastirmada kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi, ilgili kutucuga “X” isareti

koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

katiliyorum

Katihyorum

Kismen

katiliyorum

Kararsizim

Kismen

katilmiyorum

Katilmiyorum
Kesinlikle

katilmiyorum

1.Bu marketten beklentilerim, tamamen yerine getirilmistir.

2. Her seyi dikkate aldigimda, buraya gelmekten olduk¢a memnun

kaldim.

3. Bu market tarafindan sunulan hizmet, 6dedigim paraya degmistir.

6. Bu market tarafindan sunulan hizmetin kalitesi, 6dedigim paraya

degmistir.

7. Bu marketin diger marketlerden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.

6. Bu marketi bagkalarina da tavsiye ederim.

7. Bu marketten tekrar aligveris yapmaya devam edecegim.

8. Es dost ve yakinlarima bu marketle ilgili olumlu seyler sdylerim.

Cinsiyetiniz: () Bayan ( ) Erkek

Yasimz: ()24 ve alt1 ()25-34 ()35-44 () 45 ve tuizeri
Egitim: () ilkiigretim ( ) Lise ( ) Universite

Gelir diizeyi: ( )300vealt1 ( )301-800 ( )801-1200 () 1201-1700

() 1701 ve tizeri
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