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0.SUNUS
00. Onsoz

Yapilan bu ¢aligmanin amaci, glinimiiziin pazarlama anlayisinda 6n plana ¢ikan
miisteri sadakati kavramini ortaya koymak ve tekstil sektorii miisterilerinin miisteri
sadakatine bakig agisini tespit ederek isletmelere miisteri sadakati saglama siirecinde

yardimci olmaktir.

Calismada miigteri ile ilgili kavramlar agiklanmis ve bu kavramlar igerisinde yer alan
miisteri sadakati lizerinde agirlikli olarak durulmustur. Tekstil sektorii ile ilgili olarak
yapilan analiz Dogu Karadeniz Bolgesi ile sinirli tutulmus ve bu bolgede yer alan tekstil

miisterileri arasinda yapilmigtir.

Giiniimiiziin pazarlama anlayiginda isletmeler agisindan ¢ok Onemli hale gelen ve
isletmelerin mutlaka gerceklestirmek zorunda oldugu miisteri sadakati konusunda beni
caligmaya tesvik eden damgsmamm Yrd. Dog¢. Dr. Hiiseyin Sabri KURTULDU’;fa ve
calismanin tekstil sektorii ile ilgili olan bolimiinde yardimlanni esirgemeyen Ogr. Gor.
Aykut KARAKAYAya tesekkiirlerimi sunarim.

Trabzon, Kasim 2004 Selma OZBILGI
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02. Ozet

Miigteri sadakati giiniimiiz pazarlama anlayisinda 6nemli bir kavram haline gelmistir.
Miisteri sadakati miisterilerin devamli olarak aym isletmeden veya aym iirlinden
satinalmalan olarak tammlanmaktadir. Isletmelerin varliklarim ve karliliklarini devam
ettirebilmesi sadece yeni miisterilere satig yaparak miimkiin olmamaktadir. Yeni miisteriler
“ kazanmak hem zor hem de maliyetli bir istir. Bunun i¢in isletmeler var olan mevcut

miisterileri elde tutmak i¢in biiyiik bir ¢aba i¢ine girmislerdir.

Yapilan g¢aligmada amaglanan miisteri sadakatinin nasil olusturulabileceginin ve
devaminin nasil saglanabileceginin ortaya konulmasidir. Bunun igin Oncelikli olarak
miisteri kavraminin ve miisteri istek ve beklentilerinin ¢ok iyi anlasilmasi gerekmektedir.
Miisterilere artik satis yapmak eskisi kadar kolay olmamaktadir. Miisteriler giiniimiizde
daha segici, daha ¢ok hizmet bekleyen, tatmin olmaya onem veren bir hale gelmistir.
Miisterilerin istek ve beklentilerinin yerine getirilmesi de yeterli olamayabilmektedir.
Miisterilerin beklentilerinin @istinde bir hizmet sunmak gerekmektedir. Isletmeler varolma
nedenlerinin miisterileri oldugunun bilincine vararak isletmenin misyonunu miisteri odakli

hale getirmelidir.

Miisteriler pek ¢ok degisik nedenden dolay: sadik olabilmekte veya isletme ve iriin
degistirebilmektedirler. Bu nedenler igletmelerden kaynaklanabildigi gibi diger
faktorlerden de kaynaklanabilmektedir. Miisteri sadakati saglama siirecinde bu nedenler

tespit edilerek miisteri sadakati saglanmasi i¢in gerekli ¢alismalar yapilmahdir.

Tekstil sektoriinde miisteri sadakatinin Olgiilmesine yonelik anket ¢aligsmasi yapilmisg
olup sonucunda anket sonuglar1 analize tabi tutulmustur. Bu analiz sonucunda miisterilerin
demografik 6zelliklerinde ve satinalma davraniglarindaki farkliliklarin misteri sadakatinde
de farkliliklara neden oldugu tespit edilmistir. Miisteriler toplu olarak degil bireysel olarak
degerlendirilmelidir. Biitiin miisteriler birbirinden farklidir ve dolayisi ile misteri sadakati

olusturmak i¢in her miisteriye farkli davranmak gerekmektedir.
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03. Summary

Customer loyalty has become an important conception at today's marketing
understanding. Customer loyalty is defined as the continuously buying of customer from
the same product of any firm or from the same firm's products. Perpetuation of the
continuity and profitability of enterprises are not possible with selling to the only new
customers. Gaining of new customers are difficult and also costly works. Because of this,

firms struggle for maintaining of existing customers.

The aim of this study is to find out that how can the continuation of customer loyalty
be obtained and secured. Because of this, at first, it is necessering to understand the
concepts of customer, desire and expectations of customers. Today, to make selling to the
customers is not easy as old times. In our times, customers become more selective, expect
more customer service and gives more important for satisfaction. Providing desires and
expectations of customers sometimes can not be sufficient. It is necessary to supply
customer services above the expectations of customers. The firms, as in consciousness that

the reason for their existence are customers, must supply customer ariented services.

The customers, because of many reasons, can be in loyalty or can change product or
firm. This factors result from enterprises, as well as other factors. In the obtainment
process of customer loyalty, this factors must be determined and necessary studies must be

carry out.

At this study, a survey aiming at measurement of the customers loyalty in textile
sector is carried out and the data collected from the study was analyzed. At the end of the
study, it has been founded that the differences at the demographic features and buying
behavior of customers result in differences at the customer loyalty. The customers must be
evaluated as an individual entity not as collective body. All customers are different from

each other and for obtaining the customer loyalty it is necessary to behave each customer
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GIRIS

Giinimiiz toplumunda tiiketicilerin  beklentilerinde ve ihtiyaglarinda biiyiik
degisiklikler olmustur. Bu degisikligin sonucu olarak isletmelerin de miisterilere bakis
agis1 tamamiyla degismistir. Ne {retirsem satarim anlayigt miisterilerin ihtiyaglar ve
beklentilerine gore iiretirim anlayisina yerini birakmistir. Bu degisimin nedeni teknolojik
gelismelerin sagladigy iletisim ve bilgiye ulasma imkanlarinin artmas: ile isletmeler
arasindaki yere]l rekabetin sinirlarimin ortadan kalkmast ve isletmelerin rakiplerinin

diinyadaki biitiin isletmeler olmasidir.

Miisterilerin Oniinde, giinlimiizde, {irlin ve hizmetler agisindan ¢ok gesitlilik vardir.
Miisteriler kendilerine sunulan ¢ok cesitli iiriin ve hizmetler arasinda teknolojik gelisimin
sagladig: bilgiye ulasim kolaylig1 sayesinde kiyaslama yapabilmekte ve kendilerine en
uygununu segebilmektedirler. Miisteriler artik daha zor begenir hale gelmistir. Uriin ve

hizmet secerken daha ¢ok kritere 6nem vermektedirler.

Bu rekabet ortaminda isletmeler igin biitiin miisteriler degerli hale gelmistir. isletmeler
ozellikle mevcut miisterileri elde tutmak i¢in ugras vermektedir. Bunun sonucunda miisteri
sadakati kavrami isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir. Cesitli ¢alismalarla isletmelerin
miisterileri devamli miisteri haline getirebilmesi miisteri  sadakati  olarak
adlandirilmaktadir. Devamhi ayni isletmeden aligveris yapan veya ayni iiriin ve hizmetten

satinalan misteri sadik miisteridir.

Isletmeler sadece dis miigterilerden degil aym zamanda ¢alisanlarindan,
tedarik¢ilerinden ve dagitim kanallarindan da sadakat beklerler. Sadece mal ve hizmeti
satinalanlarin sadik olmas1 yeterli degildir. Isletme bir biitiindiir ve isletme ile ilgili olan

tiim kesimler sadik olmalidir ki isletmenin koydugu hedefler ve amaglar gergeklesebilsin.

Sadik miisteri olusturmak devaml bir faaliyeti gerektirir. Belli bir sadik miisteri kitlesi

olusturup isin bittigini digiinen isletmeler yamilgiya diiserler. Miisteriler daha once



kendileri igin yapilan tiim olumlu islere bakmaksizin en kiigiik bir yanligta isletmeyi veya
isletmenin {iriin ve hizmetini terk edebilmektedirler. Isletmeler misteri sadakati olusturmak
icin devamli olarak calismak ve isletme devam ettigi siirece bundan vazgegemeyeceginin

farkinda olmak zorundadirlar.

Miisteri sadakati olusturmak miisterilerin isteklerini ve beklentilerini asarak onlarin
beklediklerinden daha iyi mal ve hizmet sunmak, onlara deger vermek ve onlar1 tamamiyla
tatmin etmenin bir sonucudur. Misterilerine deger veren, mﬁstérilerini tantyan,
miisterilerinin satinalma davraniglarimi etkileyen faktorleri bilen ve bunlara yonelik
politikalar belirleyebilen isletmeler bu rekabet ortaminda bir adim 6ne gegebilecek ve

varhiklarim ve karlihiklarini siirdiirebilmek agisindan avantaj yakalayabileceklerdir.

Tekstil sektérii mal ve hizmet ¢esitliliginin ve isletmelerin sayisinin ¢ok oldugu
sektorlerin baginda gelmektedir. Bunu sonucu olarak rekabetin yogun olarak yasandigi bir
sektor oldugu sdylenebilir. Bu yiizden tekstil sektériindeki isletmelerin varhigimni devam
ettirebilmesi ve karlihiklarini siirdiirebilmesi misterileri ile sadakat iligskisi olusturup
olusturamadiklarina bagli olacaktir. Miisteri sadakatinin olusturulmasi ise bir siiregtir.
Miisteri sadakati olusturmak i¢in, miisteriyi tanimak, istek ve beklentilerini belirlemek ve

miigteriyi tam olarak memnun etmek gerekmektedir.

Bu ¢alismada amaglanan misteri sadakati kavraminin ne oldugunu ortaya koymak ve
tekstil sektoriinde miisterilerin demografik faktorleri ve satinalma davramslar ile sadakat

faktorleri arasindaki iligkiyi tespit etmektir.

Bu amagla, birinci bolimde miisteri ve miisteri ile ilgili kavramlar, tiiketici

davransslar ve modern pazarlama anlayisinda miisterilerin yeri konulart incelenmistir.

Ikinci boliimde miisteri sadakati, miisteri sadakatinin 6nemi, sadik miigteri olmanin ve
sadakatsizligin nedenleri konularina yer verilerek, miisteri sadakatini saglama siirecinin

nasil olabilecegi ortaya konulmaya ¢aligiimistir.

Ugiincii  boliimii  olusturan uygulama kisminda, tekstil sektériinde miisterilerin

demografik faktérleri ve satinalma davramiglann agisindan  sadakate bakis agilar



belirlenmeye ¢ahisilmus ve 1665 tekstil sektorii misterisi ile yapilan arastirmanin

analizinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Sonug¢ ve Oneriler bolimiinde ise elde edilen sonuglar yorumlanarak bunlara iliskin

genel bir degerlendirme yapilmustir.



BIRINCi BOLUM
1. MUSTERI KAVRAMI VE GUNUMUZ PAZARLAMASI iCINDEKI YERI

Bundan otuz yil 6nce miisterinin isletmeler i¢in 6nemi ¢ok azdi. Onemli yonetim
kararlarinda miisten1 ciddi olarak yer almazdi. Diinya tek kelimeyle bir arz cennetiydi. Ne
liretecegine, nasil satacagina, fiyatin ne olacagina isletmeler karar veriyorlard: ve hatta
miigterileri, kimi zaman paralanni 6nceden alarak, mal kuyrugunda aylarca

bekletiyorlardi.

Bilgi ve bilginin kullamimiyla big¢imlenen yeni ekonomik ortamda, isletme ve
pazarlama stratejilerinde degisiklikler olmustur. Bu degisim siirecinde igletmeler, bilginin
kullanimiyla saglanan rekabet {istiinliikleri {izerine yogunlasmislardir. Bilginin daha fazla
kullanilmasi, isletme ve pazarlama stratejilerinin miisteri yonlii gelistirilmesini olanakli

kilmigtir.

Guniimiizde ortam tam bir alict cennetine dontismiistiir. Rakiplerin  sayisi
kiiresellesmeyle birlikte artmaktadir. Her yil ¢alisma alanina yeni rakipler girmektedir.
Alicilar, Onlerindeki alternatifler arttikga, fiyata karsi giderek daha duyarli hale

gelmektedirler. Uriinleri yada hizmetleri farklilastirma gittikge 6nem kazanmaktadur.

Giliniimiiz toplumunda degisen her sey gibi miisterilerin beklentileri de degismis ve
iiretilen mal ve hizmetler nitelik ve nicelik itibari ile ¢ok ¢esitlenmistir. Bu ortamda
misteriler {iretilen mal ve hizmetlerden ihtiyaglarini karsilarken hangisini sececegi

konusunda karar verme siirecinde birgok segenekle kars: karsiya kalmaktadirlar.

Miigterilerin bu karar verme stirecinde kendi mal ve hizmetlerine yonelmesini isteyen
isletmelerin giinimiiz miisterilerinin O6zelliklerini ve beklentilerini ¢ok iyi tanimasi

gerekmektedir. Miisterilerin kendi mal ve hizmetlerinden satin almalarini saglamanin en



basinda miisteriyi tanimak, beklentilerini anlamak ve tiiketici davranislarimi etkileyen

faktorlerin ne oldugunu bilmek gelmektedir.
10.Miisteri ve Tiiketici Kavramlan

Tiiketici tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum
veya kurulustur. Misteri ise, piyasadaki mal veya hizmetleri kendisinin veya ailesinin
ihtiyaglarim karsilamak amaciyla satin alan kigidir (TASKIN, 2000, s.185. [sletmeler satis
esnasinda tliketicilerle degil miisterilerle karsi karstyadir. Miisteri ayn1 zamanda tiiketici de

olabilir. Ancak her tiiketicinin miisteri olarak adlandirilmasi miimkiin degildir.

Miisteri kavramunt agiklamadan  Once misteri ile ilgili Onemli o6zelliklerden

bahsetmekte fayda vardir (ODABASI, 2001 s.8):

Isletme agisindan miisteri velinimettir.

Sirketteki en 6nemli kisidir.

Isi engelleyen degil, isi yapma sebebidir. Isin en nemli pargasidir.

Miisteri sikayet ediyorsa ciddi bir iyilik yapiyor demektir.

Miisteri bir istatistik degildir.

Miisteri tartisilarak iistesinden gelinecek bir birisi degildir.

Miisteri, ihtiyaglarini size ileten ve size miisteri elde etme firsatini veren kisidir.
Miisteri, kendi ofisinizde de en 6nemli kigidir.

Miisteri size bagimli degil, siz ona bagimlisimz.

vV V.V V V ¥V VYV V V VY

Miisteri ¢alismanizi aksatan kisi degil, islerinizin asil konusu, ¢alismalarinizin odak
noktasidur.

» Misteri tarigma yapilacak kisi degildir. Bu tartigmanin galibi yoktur ve
sonucundan kimse kazang saglamaz.

» Miisteri, bir dost, bir is ortagidir.

Miisteri kavramimin sinirlar1 giiniimiizde genislemistir. Artik miisteri sadece parayi
odeyen kisi degildir. Isletmenin iirettigi tirlinlerden ve sundugu hizmetlerden yararlanan
herkes artik miisteri olarak disiiniilmektedir. Hastanelerdeki hastalar, okullardaki

Ogrenciler, toplu tasima araglarini kullanan yolcular bunlara 6rnek verilebilir. Misteri



kavrami artik i¢ miisterileri yani g¢ahsanlar1 da kapsamaktadir. Hatta isletme sahiplerinin
arkadaslarinin ve aile iiyelerinin miisteri kavram igine girdigi soylenebilic (BARLOW-
MOLLER, 1998, s.11).

Klasik anlamda miisteri "para veya baska maddi unsurlar karsiliginda mal veya hizmet
satin alandir" diye tanimlanabilir. Ama giiniimiizde miisteri sadece bu degildir. Miisteri

birbiriyle iliski i¢inde olan herkestir. Hayatin igindeki herkes ve her sey.

Tablo:1
Isletmelerde Karsihkh Birbirlerinin Miisterisi Olan Gruplar
Tedarikgi <eme> Uriin /hizmet satin alan
Isveren <> Calisan
Calisan <-e> Diger ¢alisan

Ast Lee> Ust
Arkadas <am> Diger arkadas

Departman <--> Diger departman
Takim <--> Diger takim
Calisan <> Makine
Isyeri Binasi <> Calisan
Cevre <--> Calisan

Yakin Toplum <> Isyeri

Yukaridaki tabloda da gériildiigii gibi miisteri, sadece mal ve hizmet satin alan degil,
aym zamanda igletme ile ilgili olan ttim gruplardir. Tim bu gruplar giiniimiizde miisteri
olarak goriilmesine ragmen ¢alismamizda daha ¢ok mal ve hizmet satin alanlar lizerinde

durulacaktir.

Bu anlamda miisteri kavrami bir ¢ok sekilde tamimlanabilir ama hepsinde ortak olan
nokta miisterilerin mal ve hizmet alan kisi ya da kuruluslar oldugudur. Misteri, bir
isletmeden en az bir kez iirlin veya hizmet satinalmis olan kisi yada kurulustur (ERSOY,

2002, 5.7).

Miigteri, belirli bir isletmeden ya da mal ve hizmetten diizenli aligveris yapan kisi ya da

kuruluslar olarak tanimlanabilir (USLU, 1998, s.90). Ayrica miisteri kisisel veya ticari



amaglan i¢in mal veya hizmet satin alan kisi ve kuruluslara da denmektedir (OCER-
BAYUK, 2001, 5.26).

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malin, ticari veya kisisel amaglari i¢in
satin alan kisi veya kurulustur. Miisterileri bes gruba ayirmak miimkiindiir (TASKIN,
2000, s.19).

> Meveut Miisteri: Isletmenin siirekli satis yaptifi ve isletmehin malint veya

hizmetini her zaman satin alan miisteridir

» Muhtemel Miisteri: Isletmenin satis igin goriistiigii, fakat halen isletmenin

miisterisi olmamis miisteri adayidir.

> Eski Miisteri: [sletmenin daha énce miisterisi olmus fakat ¢esitli nedenler ile artik

miisterisi olmayan kisi veya kurulustur.
> Yeni Miisteri: Bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir.

» Hedef Miisteri: Belirli bir isletmenin belirli mallarini satin alabilecegi‘amagzlanan

kisi veya kurumlardir.

Bunun yaninda toplam kalite y6netimi yaklasiminda i¢ ve dis misteri olmak tizere iki

miisteri tiirii belirtilmektedir (OCER-BAYUK, 2001, 5.26).

» I¢ Miisteri: Isletme icerisindeki her birim, boliim ve proses kendinden bir 6nceki
sathanin miisterisi konumunda olmas: demektir. Her bir is istasyonu kendinden
sonra gelen is istasyonlarini kendi miisterisi olarak goriir. Kendi tirettigi karigim,
bilesen, par¢a, vs. mamul ya da yari mamuliin yahut da hizmetin isteklere uygun
olarak tiretilmesini saglar

» Dis Miisteri: Sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amaglari igin
kullanan miisteridir.Dagitim kanalinda bulunanlalar ve kullanicilar dig miisteri

olarak kabul edilir. Onlarin ihtiyag¢larinin en ekonomik bir sekilde ve onlart tatmin



edecek bir performansta karsilanmasi esastir. Siirekli iyilestirme ile de miisterilerin

degisen ihtiyaglarina cevap verilmeye ¢aligilir.

Giiniimiizde yOnetim anlayisi biiylik bir degisim gegirmistir. Klasik yonetim
anlayisinda, bir isletmenin orgiitsel yapisi ele alindiginda bir organizasyon semasindan ve
hiyerarsik yapilanma iginde birimlerden, yetki sinirlarindan ve ast-list iligkilerinden
bahsedilir. Toplam kalite yonetiminin hakim oldugu isletmelerde ise 6rgiitsel yap: ele
alinirken hiyerarsiden, yetkiden, pozisyondan bahsetmek yerine bir ¢alisanin baska bir
¢alisana ne sattig1 ve baska bir galisandan ne satin aldig1 iizerinde durulmalidir. Ciinkii
arttk miisteri tamminda kokten bir degisim yapilmig ve i¢ miisteri-dis miisteri
farklilagmasina gidilmistir. Buna gore birbirlerinin ¢iktilarini girdi olarak kullanan isletme
i¢i birimler birbirlerinin i¢ miigterileri, {irlin veya hizmetin pazarlandig tiiketiciler ise dis
miisteriler olmaktadirlar. Bir igletmenin tiim ¢alisanlari miigteri ihtiyaglarina uyum ilkesini
benimsediginde ve i¢-dis miigteri ayrimina dayali bir miisteri tanimlamasi yapilip ne
tiretilmesi gerektigi konusunda yerinde bir karara varildiginda; toplam kalite yonetimine

gecis agisindan 6nemli bir mesafe kat edilmis demektir.

Isletme i¢i birimlerin liretmeleri gerekenleri ne kadar iyi kavradiklarina bagli olarak
etkin bir miisteri-tedarik¢i iliskileri agi kurulmasi, iriinlerin nihai tiiketicileri olan dis
miisterilerin tatmini sonucunu doguracaktir. Olayin dis misteri yonii mercek altin:'a alindign
takdirde ise yikici rekabet ortaminda miisterilere sadece fiyat avantaji sunmanin yeterli
olmadig: ¢ok net bigimde ortaya gikacaktir. Artik rekabette dne gegebilmenin yegane yolu
fark yaratmaktir. Ciinkii, toplumlarin refah diizeyi ve miigteri beklentileri dogru orantili
olarak artmakta ve miisteri taleplerinden ¢ok miisteri potansiyel taleplerine odaklanmak

fark yaratmak agisindan onemli olmaktadir.
11. Modern Pazarlama Yaklasiminda Miisteri

Modern pazarlama yaklasimi igletmenin temel gorevinin, hedef pazarin istek ve
gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama araglarindan yararlanip, alicilari tatmin
ederek kar saglama ve diger Orgiitsel amaglara ulasma temeline dayanmir. Bu nedenle
modern pazarlama anlayisini miisterilere yonelik pazarlama anlayisi olarak tanimlamak

yanhs olmayacaktir (ACUNER, 2001, s.21).



Yeni ekonomi, miigteri-iiretici arasindaki iligkileri teknolojinin de destegiyle kokiinden
degistirmistir. Kiiresel ekonomi, farkli yonetsel disiplinlerin bir arada olmasim gerekli
kiliyor. Artik kiyastya bir rekabet var; iilkelerin bir zamanlar kiskanglikla korumaya
¢aligtig1 ulusal smurlar yok ve yeni diinyada herkes igin gegerli kurallardan ziyade gii¢lii
olanin belirleyici oldugu kurallar var. Hepsinden daha Snemlisi, her gegen giin se¢iciligi

giin gegtikce artan miigteriler var.

Yakin bes yilda miisteriler, tiiketim konusundaki kararlarim verirken her yil bir 6nceki
yila gore iki kat daha fazla bilgiyi degerlendirecekler. Oniimiizdeki bes yildan sonra ise bu

bilginin iissel olarak artig gosterecegi degerlendirilmektedir.

2005’1 yillarin en popiiler sirket tiplerinden birisinin iretici ve hizmet saglayicilara
sadece tiiketici egilimleri degil, gelecege yonelik projeksiyonlar yapabilen dinamik tiiketici

bilgilerini sunabilen girketler olmasi beklenmektedir.

Miisteri konusundaki degisen egilimleri su basliklarla siralamak miimkiin (ARSLAN,
http://www .koniks.com, 2004):

» Diinyadaki alisilagelmis "mister1" kavraminin fonksiyonu ve islevi degisfhistir.
Artik misteri sadece nihai tirinin gonderildigi bir kullanici degil, gelecekteki
{irlinii tasarlayan bir partnerdir. Eger isletme biiyiik olmak istiyorsa onunla beraber
tasarlamak zorundadir. Ormek vermek gerekirse General Electric gelecegin ugak

motorlarin tasarlarken artik simdinin ugan pilotlarini kullamyor.

» Bilyiik dusiinmek herkese her yolu kullanarak ulasmay1 6ngoriiyor. Bolgesel
pazarlar1 diisiinenlerin 6mrii ¢ok kisa. Ancak diinyay: pazar olarak diigiinebilenler

"biiyiik diistinmenin biiyiisti"niin tilsimin1 yakalayabiliyorlar.

» Toplam kalite ve benzeri yeni yoOnetim yaklagimlarinda dig miisteri ¢ok 6n
plandayd:. Yeni ekonomi i¢ miisteri yani ¢alisanlarin dis miisteriden daha 6nemli
oldugunu ortaya koydu. Calisanina yatirim yapan, onun hayalleri ile sirketin ve
kurumun hayallerini ortak bir paralelde birlestirebilen, stirekli heyecan duymasim

temin edebilen organizasyonlarin yarin var olabilecegini ortaya koyuyor.
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» Eskiden klasik anlamda bir isletmenin ayakta kalabilmesinin tek sartinin 6nce
“kar™1 amaglamasi oldugu distiniiliirdii. Yeni ekonomi bu disiinceyi de ortadan
kaldirdi. Su anda diinyada ortalama sirket omrii yedi yilin altindadir. Eger kar
etmek yeterli olsaydi, eldeki verilere gére bu siirenin ¢ok daha uzun olmasi
gerekirdi. Ama yapilan bilimsel ¢aligmalar bu isin surinin siirekli kaliteli mal ve
hizmet liretmek ve kaliteye yatirim yapmak oldugunu ortaya koymustur. Ciinkii

kalite zaten beraberinde paray: getiriyordu.

» Uluslararasi pazarda var olabilmek zihinlerdeki dogabilecek her soruya cevap
bulabilecek is aglart ve istasyonlart (business network’ler) kurabilmeye ve
isletmeye bagli olacaktir. Bilgi en Onemli giictiir. Bir sekilde aranan bilgileri

tiretebilenler giicii kontrol edenler olacaklardir.

> Insan bir organizasyonda klasik olarak kaynak olmaktan ¢ikmustir. Sermaye ve
hammadde gibi kaynaklarla ayn1 kefede degerlendirilemez hale gelmistir. Ciinkii
insan ayn1 zamanda onlara hilkkmedebilmektedir. Uretim sistemin kaynak gibi temel
pargalarindan birisi olmustur. Onlar gibi duragan ve rahatlikla kontrol edilebilen bir
parametre degil, karmasik, duygular ve egilimleri olan, bir sosyal varhiktir. Artik
bagh basina bir unsurdur. Teknoloji eger onu kullanan insan yoksa tek basina iligbir

sey ifade etmeyecektir.

> Olgiilemeyen higbir seyin iyiye mi yoksa kotiiye mi gittigini anlagilamaz. Her seyin
¢ok siiratli olarak gelistigi kiiresel ekonomide daha etkili Olgme sistemleri
gelistirmek zorunlu olacaktir. Durum béyle oldugu i¢in, General Motors,
Matsushita Co., Motorola, Cisco, SAP, Microsoft, US Army, Intel ve onlarca dev,

“Balanced Scorecard (Olgiim Sistemi)”,1 yayginlagtirmaya ¢alismaktadirlar.

> Arttk ARGE sadece teknoloji firmalarinin degil herkesin isi. ARGE sadece
teknoloji gelistirmek degil, fikir Uretmek, alisilagelmisin disinda diigiinmek

demektir.

> Eskiden bir ast yoneticisinin karsisina gelip ¢ilginca bir fikir séylediginde eger

yOneticiyi sinirlendirebiliyorsa isinden olabilirdi. Artik yoneticiler ilk planda onlari
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cildirtabilecek 6neriler anyorlar. Ciinkii yarin ayakta kalacak olanlar, kimsenin

diistinemedigi kadar farkli ve aykir diistinebilenler olacaktir.

Miisteri konusunda degisen bu egilimler pazarlamada yeni yaklasimlari beraberinde
getirmistir. Pazarlamada yeni ve eski yaklagimlari asagidaki gibi karsilastirmak
miimkiindiir (ERSOY-KARALAR, http://www.bilgiyonetimi.org, 2004).

Pazarlamada eski yaklasim

» Pazarlama islevleri pazarlama departmanmnca yiriitil{ir.
» Pazarlamacilar yeni miisteriler gekmeye ugrasir.
» Pazarlamacilar giinliik iglemlere ve satislara odaklanir.

» Pazarlama giderleri “harcama™ olarak goriliir.
Pazarlamada yeni yaklasim

» Pazarlama. departmanlar arasi miisteri deferini aragtirma, yaratma ve sunma isini
organize eder.,

» Pazarlamacilar, reklamlarini ve mesajlarini izin alarak miisteriye ulastirirlar. :

> Pazarlamacilar miisteriyi elde tutmaya ve sadakat yaratmaya calisir.

» Pazarlamacilar miisterinin bir 6miir boyu yarattigi degerin tamamini kazanmaya
caligir.

» Pazarlama giderleri “yatirim” olarak algilanir.

Yukarida da goriildiigii gibi pazarlama, misteri degerinin yaratilmasi ve iletilmesi
¢aligmalarini biitiinlestirir. Ancak bu goérev, yalmzca pazarlama bolimiinin degil,

isletmenin tiim boliimlerinin sorumluluk alanina girmelidir.

Geleneksel agidan ele alindiinda, isletmede misteriye ulagma, bunun igin gerekli tiim
faaliyetleri yerine getirme, pazarlama boliiminiin gorev alani igindedir. [sletme sati
amaglarina ulagtiginda, b6liim basarily; satig amaglan gergeklestirilmezse boliim basarisiz
olarak kabul edilirdi. Ancak yeni ekonomi kosullarinda, pazarlamaya olan bu dar kapsamli

bakis terk edilmektedir.
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Buradan su sonuca ulasilmak miimkiindiir Isletmenin béliimleri miisterinin isteklerini
goz ardi ederlerse, isletme biitlin olarak pazarlama basarisizlifina ugrar. Pazarlama
boéliimiinde en iyi pazarlama planlari ve stratejileri gelistirilse bile, tiretim boliimii istenen
niteliklerde iiriin {iretmeyi basaramazsa ya da lojistik bolimi, lirlin teslimini geciktirirse
veya muhasebe boliimii fiyatlar: belirlerken kullanmlacak maliyetleri gergek¢i bigimde
belirlemezse isletmenin basarisizligi kaginilmaz olur. Bu ylizden miisteri merkezli
ekonomide isletmenin gercek anlamda bir basariya ulasabilmesi icin daha oncede

belirtildigi gibi isletme iginde bir pazarlama kiiltiirii ve miisteri anlayist yziratllmalldlr.

Yeni ekonomi kosullarinda pazarlama islevi yerine getirilirken, miisteriden izin
alinmas:1 gerekir. Geleneksel pazarlamada daha miidahaleci bir anlayis s6z konusu iken,

yeni pazarlama paradigmasinda migterinin izni alinmaktadir.

Yeni ekonomide pazarlama, misteriyi elde tutmaya ve baglilik olusturmaya
odaklanmak durumundadir. Geleneksel olarak isletmenin satig giicli, satis hacmini
arttirarak karliliga ulasmada yeni miisterilerden yararlanmak ister ve bu yiizden yapilan her
bir faaliyet, mevcut miisterilerin tiiketimlerini arttirmak yerine mdusgteri listesine yeni

miisterileri katmak yoniindedir.

Bir isletme kuskusuz yeni miisterilere ulagsmali ve miugteri listesine yeni isimleri
eklemelidir. Ancak bunu yaparken, yeni miisteri kazanma ile eski miisteriyi elde tutmanin
maliyetlerini karsilagtirmahidir. Bilindigi gibi, eski musteriyi elde tutmanin maliyeti yeni
miisteriyi kazanma maliyetinden daha diigiiktiir. Bu yiizden yeni pazarlama anlayisinda,
pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesinde oncelikle, varolan miisterinin tiikketiminin
arttinlmasi, ardindan yeni miisterilere ulasma benimsenmekte ve miisterinin yasam boyu

degerine ulasilmaya ¢aligilmaktadir.

Her seyin degistigi bu yiizyilda miisteriyi tamimak, kesfetmek i¢in daha fazla ¢aba sarf
etmek gerekmektedir. Sadece miisterinin mevcut ihtiyaglarini  karsilamak veterli
olmamakta, onun gizli gereksinimlerini de algilamak gerekmektedir. Rekabetin gittikge
yogunlastigi bu ortamda, miisteriyi tanimak da tek bagina yeterli olmamaktadir. Sirketin de

iyl taninmast temel rekabet yeteneklerine odaklanma ve diger konularin da sirket digindaki
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desteklerle ¢oziilmesi gerckmektedir. Yeni ekonomi; arastirma, 6grenme, degisime agik

olma ve karsilikli destek arama gibi kosullar icermektedir.

Basariya ulasmak i¢in yatay ve dikey birliktelik-ortaklik yapilarini en saglikhi bir
bigimde kurmak ve bu isbirligi aglarimi yonetmek anahtar rol oynamaktadir. Isletmeler,
rekabet edebilmek ve kendilerini rakiplerinden farkli kilabilmek i¢in, stirekli degisen ¢evre

kosullarinda yeni pazarlama yaklasimlarina gereksinim duyarlar.

Pazarlama fonksiyonu, isletmenin miisteri ile ilgili biitiin fonksiyonlarimi kontrol eden
bir duruma gelmistir. Sekil 1°de de goriildtigii gibi miisteri pazarlama fonksiyonu miisteri
iligkilerinde diger fonksiyonlar: da kontrol eder hale gelmistir. Sonug olarak pazarlama bir

isletmenin toplam faaliyeti olmusgtur.

PAZARLAMA

FINANS

PERSONEL

Sekil:1
Miisteri Fonksiyonlarimi1 Kontrol Eden Pazarlama

Kaynak: ACUNER, 2001, s.23
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Diinyanin onde gelen pazarlama bilim adamlarindan Prof. Dr. Philip Kotler,
“Pazarlama plan1 yapacak yoneticiler pazarlama karmasimin unsuru olan 4 P yerine

artik 4 C formiiliinii diisiinmek zorunda kalacaklar.” demistir. Bunlar (TASKIN,

2000, 5.38);
1. Uriin - Miisteriye Sunulan Deger
( Product) (Customer Value)
2. Fiyat Miisteri Maliyetleri
) C——
(Price) (Cost)
3. Dagitim Miisterilerin Urline Rahat Ulasmas:

(Place)  m——

(Convenience To Buy)
4. Tutundurma Miisteri Ile Iletisim

| ———-—

(Promotion) (Communication)
12. Giiniimiizde Miisteri Beklentileri

Giiniimiiz miisterisinin beklentileri, ge¢mise gore daha yiiksektir. Isletmelerin
kendilerine sunduklann mal ve hizmet secenekleri de gegmise gore daha fazladir. Fakat,
miisterilerin umduklari ile bulduklar birbirini tutmadigl igin yoneticilerin miisteri iligkileri

konusunu daha fazla diisiinmeleri gerekmistir (TASKIN, 2000, s.20).

Miisteri beklentileri, kaliteli iirtin ve/veya hizmet temini yoniinde gelismektedir. Artan
rekabet ortaminda iireticiler, lirlin ve hizmet kalitesini stirekli gelistirmeye, dolayisiyla
daha iyilyi daha verimli {iretmeye ve milkemmeli aramaya zorlanmaktadir (PISIREN,

http://www.eso-es.net, 2004).

Mutlaka isletmelerin miisterileri birbirine gére bazi farkliliklar gosterir. Sektorler
farkhidir. Semt farkhidir. Sehir farklidir vb. Ancak biitiin miisterilerin esas olarak birbirine
benzeyen yillar gegtikge degisen bazi Gzellikleri ve temel beklentileri vardir. Giiniimiiz
miigteri profilinin bu 6zellikleri ve beklentileri asagidaki gibi 6zetlenebilir (USLU, 1998,
5.90).
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A7

Miisteriler mal ve hizmette yaraticihk beklemektedir, standart ve ruhsuz mal ve
hizmet istememektedir.

Miisteriler iligkilere teknolojiden daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Miigteriler iy hizmeti taktir etmektedirler.

Kisisel hizmete 6nem vermektedirler.

[liskinin satis sonrasinda kesilmesini istememektedirler.

Satin alma kararini, baskidan uzak bir sekilde vermek istemektedirler.

Problemlerinin ¢6ziilmesini istemektedirler.

Y V V V V V V

Aligverislerini hizl1 bir sekilde yapmak istemektedirler.

Miisteri diliyle sdylenecek olursa iste miisterilerin beklentileri (SOYSAL,
http://www.yenibir.com, 2004):

Beni bekletmesinler.

Yiiziime sahte olmayan bir bigimde giiliimsesinler.
Kabalasmasinlar.

Beni dinlerken, sag-solla ilgilenmesinler.

"Ne vard1?" gibi kaba s6zciikler kullanmasinlar.

Bana yalan s6ylemesinler.

Bana gergeklestiremeyecekleri sdzler vermesinler.
Giderken bir ugurlama sézciigii soylesinler.

Bir sorunum oldugunda, beni problem olarak gérmesinler.
Beni ortada birakmasinlar.

Zamanima saygi gostersinler.

YV V V V V V V V VYV V V V

Siirekli olarak, "Maalesef," ya da "Yapabilecegim bir sey yok!" demesinler.

Bu ozelliklere gore kendini ayarlayamayan isletmelerin bunlara dikkat eden
rakiplerinden geri kalacagi ¢ok agiktir. Aym sekilde miisterilerin beklentilerine gore

kendini yonlendirmeyen satis elemanlar1 da bagarili olamaz.

Miisteri beklentilerini algilamak tiiketici davramiglarinin ne oldugunu, nasil degistigini

bilmekle miimkiin olabilir.
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120. Tiiketici Davramslan ve Miisteri Iliskisi

Tiiketici davranisi (Consumer behavior) bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalarn ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlan belirleyen siiregleri

icerir. Tiiketici davramisi kisiler arasi etkilesim ile kisisel belirleyicilerin bir fonksiyonudur
(OLUC, 19914, s.2). '

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davranisinin
alt boliimlerinden biridir. Insan davranis1 da bireyin gevresiyle etkilesime gegtigi biitiinsel
stireci ifade eder. Tiiketici davramglarn ise, satin alma baglaminda insan davramiginin 6zel

tiirleriyle ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davraniglar asagidaki gibi tanimlanabilir.

Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacag: kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin almacagi ve satin alinip alinmayacagina iligskin bireylerin kararlarina ait

siirectir (ALTINTAS, http://www.isguc.org, 2004).

Buradan hareketle, tiikketici davranisi; kisiler aras1 etkilesim belirleyicileri ile kisisel
belirleyicilerin bir fonksiyonu olmaktadir. Tamimlardan da anlasilacag: iizere, tiiketici
davraniglan tiiketicilerin karar mekanizmasina igaret ederken belirli baz1 bilim icIalfan ile

etkilesim icerisindedir.

Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin 6zel alanlari, sosyal psikoloji ve
psikolojik sosyoloji tiiketici davranislarina biiytik etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji
bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak ayrigtirilabilir. Ilk iki
alan modern tiiketici davramslarinin anlagilmasina iligkin yeterli birikimi saglamazken

kiiltiirel antropolojiden tiiketici davraniglar1 adina yeterli bilgi alinabilmektedir.

Benzer sekilde psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici davramglarinin anlagilmasinda
yararlt olmamaktadir. Her seyden 6nce, fizyolojik psikoloji, normal olmayan psikoloji ve

egitsel psikoloji tiiketici davranislart ¢aligmalarina degerli bilgiler sunabilmektedir.

Diger yandan, 6grenme ve hatirlama, algilama,diigiinme, dil, tutumlar ve fikirler,

motivasyon ve duygular pazarlama bilimi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu anlamda sosyal psikoloji
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yararli bilgiler sunmaktadir. Aynca, sosyal-simf yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup
etkilesimi, sosyal normlarin 6lglimii pazarlama biliminin hedefleri i¢in 6nemlidir. Bu
sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir. Bunlarinda yaninda

ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davranislarina énemli etkilerde bulunmaktadir.
121. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramislarini etkileyen faktorleri kisisel faktorler, aile etkileri ve sosyal

faktorler olarak gruplandirmak miimkiindiir.
1210.Kisisel Faktorler

Miisterilerin kararlar1 diga doniik 6zelliklerinden de etkilenir; yas, yasam egrisinin
bulundugu basamak, gérev, ekonomik kosullar, yasam bi¢imi, kisilik ve benlik. Insanlar
¢ocuk iken, delikanli yasinda veya yetigkin yasta ya da olgunluk yasinda degisik iiriinlere

gereksinim duyarlar.

Baz1 arastirmalar insanlarin psikolojik yasam egrilerinin de bulundugunu géstermistir.
Insanlar belirli yasa kadar durumlarindan memnun olduklari halde belirli yastan ‘sonra
halinden memnun olmayip istikrarsiz ve dengesiz hale gelirler. Yeni arayiglar ve seriiven

pesinde olurlar.

Meslek ve gorevler de davraniglarda etkili olurlar, satin alacaklar: tirtinlerin segiminde
de mesleklerin ve gorevlerin etkisi olur. Her kisinin satin alma davranisim etkileyen bir
kisiligi vardir. Kiginin cevre etkilerine karsi goreceli olarak tutarli ve siirlip giden
tepkilerini etkileyen ayirdedici psikolojik 6zelliklerine kisilik denir. Kisilik tiirleri ile {iriin
ve marka seg¢imi arasinda da giiclii bir iliski oldugu gozlemlenmistir (OLUC, 1991a, s.10-
12).
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1211. Aile Etkileri

Tiiketici davramglarinda kigiler arasi belirleyici etkenlerden biri de 'kisinin aile
cevresidir. Ev halki iliyelerinin satin alma karar siirecinde 6nemli rolleri vardir. Aile
bireyleri arasindaki siirekli etkilesim, dolay1s1 ile, aile, birey tizerindeki grup etkisinin en

giiclii kaynagdir.

Insan bir aile i¢inde dogar, biiyiir ogu kez, evlilik ¢cagina gelince kendisi yeni bir aileyi
olusturur. Boylece en az iki ailenin etkisi olmaktadir. Bosanmalar, yeni evliliklerle bunun
sayisi lige dorde bile yiikselebilir. Yeni kurulan yuvaya beyaz esya, moble, mutfak esyasi,
yatak odasi takimu, ortiiler, perdeler vb. ev egyasi satin almak gerekir. Cocuklar dogdukga
aile biiyiir, yeni dogan yavrulara, okula baglayan veya devam eden g¢ocuklara gerekli

giysiler geregler satin alinir.
Ailede satin alma kararlarinda kim daha ¢ok rol oynar? Dért rol tiirtinden s6z edilebilir:

» Ozerk eslerden her biri esit sayida Ozerk karar verirler. Baska bir deyimle
birbirinden bagimsiz olarak esit sayida karar verirler.

» Erkek egemen kararlar.

» Kadin egemen kararlar.

» Eglerin birlikte karar vermeleri. Hem erkegin hem kadinin ¢ahstig: ailelerde eslerin

birlikte karar vermeleri daha ¢ok goriiliir.

Eskiden aile i¢in beslenme maddelerini daha ¢ok erkekler satin alirdi. Simdilerde stiper
marketler ve pazarlarda kadinlarin satin alma islerini iistlerine aldiklart gériilmektedir. Bu
arada delikanhihk ¢aginda kiz ve erkeklerin de aile ihtiyaclarini satin aldiklan ve karar

vermede de etkili olduklar bir gercektir.

Cocuklarinda énce oyuncak ve gocuk besinlerinin satin alinmasinda etkileri vardir.
Biiyiidilkge ayakiistii atigtirma restoranlarinda da boy gosterirler. Biiyiidiikge

giyeceklerinin segiminde de etkili olurlar (OLUC, 1991b, s.6).



19

1212. Sosyal Faktorler

Tiiketici davramiglarinda kigiler arasi belirleyicilerden biri de sosyal faktorlerdir. Birey
biiyiidiikge 6nce komsu ¢ocuklari ile oyun oynar, daha sonra okula gidince okul arkadaslar
ile kaynasir ve yast biiyliylip ¢evresi genisledikge Obiir sosyal gruplarla baglanti kurar.
Oralarda roller iistlenir ve statii kazanir. Dernek, kuliip gibi gruplar resmi ve de komsuluk,
okul arkadashg: gibi gayri resmi gruplardir. Her iki grupta iiyelerine statii ve rol

saglayarak onlar tizerinde etkili olurlar (OLUC, 1991b, s.5).

Sosyal gruplarin tercihleri bireyler tarafindan 6rnek alinir ve tiiketim tercihleri bireyleri
etkiler. Dahil olduklar1 sosyal grubun tiiketim aliskanliklari tiketicinin titketim

kararlarinda etkili olur.
122. Toplumdaki Degisimler ve Tiiketici Davramislarina Etkileri

Gergekte, tiiketiciler ve miisteriler hakkinda, ne bilinmektedir? Tiiketici istek ve

ihtiyaglari en iyi sekilde nasil anlasilabilir? Bunlara uygun en iyt model hangisidir.

Bu anlamda toplumun tiiketim yapisindaki degisimlerde tiiketici davr;amélanm
yakindan ilgilendirmektedir. Ciinkii, toplumda yer alan bireyler ayni1 zamanda birer tiiketici
roliinii tistlenmislerdir. Bu anlamda toplum ve tiiketim arasindaki iliski ve yapilanmalar
ortaya konulabilirse tiiketici davraniglarinin hem kendisi hem de yukarida kisaca agiklanan
bilim dallan ile olan iliskisi daha rahat agiklanabilir. Asagida gliniimiiz tiiketici ve
toplumsal temelde yasanan gelismeler incelenmis ve tiiketici davramslan agisindan ele
alinmistir (ALTINTAS, http://www.isguc.org, 2004).

» Tiiketime onem veren ve her seyi arzulayan tiiketici yapisi : Reklamcilar
tiiketicilere daha zengin ve daha iyi doyum saglayan bir hayat tarzim
gostermektedirler. Daha mutlu bir hayat tarzina veya daha zengin bir konuma
ulagmak ise tiiketerek gerceklesmektedir. Tiketiciler ¢ikislarini bu diigiince tarzina
gére yaptiklarindan satin alma ve karar mekanizmalarimi da buna gére
olusturmaktadirlar. Tiiketici davranislarinin bir ¢ogu hedef yonelimlidir ve biitiin bu
hedefler tiiketimle sonuglanan belirli bir ¢ikt1 {izerine odaklasir. Arzulanan bir ¢ikti;

hedefin belli bir tipi olarak tamimlanmaktadir. Bu durum nihai nokta olarak
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isimlendirilir. Ancak tiiketim hedeflerini nihai durumlar seklinde sinirlandirmak
miimkiin degildir. Giiniimiizde bu nihai noktalarin yasanan tecriibeler ve iletisim ile

stirekli olarak eklendigini soylemek gerekir.

» Tiiketicilerin tam olarak tatmin olamamasi1 s6z konusudur: Yukarndaki
aciklamalardan hareketle gliniimiiz tiiketicilerinin satin aldigi mal veya hizmetten
tatmin olmadiklar gozlenmektedir. Bu durum goriniirde tiiketicilerin beklentilerinin
yiikselmesi veya isletmelerin performans diistikligiinden kaynaklanabilir. Ancak,
esas nokta psikolojik olarak gerceklesen karsilastirmalardir. Tatmin olamayan bir

tiiketici kitlesinin davranisglar: da degigken olmaktadir.

> Iligkilerin ikincillesmesi: Toplum igindeki bire bir iliskilerden daha ¢ok iliskilerin
ikinci plana itildigi bunun yerini ise bireysel amaglarin ve hedeflerin aldig:
goriilmektedir. Daha sicak iligkiler yerine daha mesafeli iliskiler kurulmaktadir.

Toplumdaki bu yapilanma tiiketicilerin davranislarinda da yansimaktadur.

> Bireyselligin 6n plana ge¢mesi: Bireyler artik kendi farkliliklarinin {istiin oldugunu
diigiinerek kararlar almaktadirlar. Bir anlamda tiiketicilerde ve toplumda bir dagilma
yasanmaktadir. Tiiketiciler tek bir merkezde degil bireysel anlamda daginik olarak

yer almaktadirlar.

» Kisilerin kendilerini bir gruba bagh olarak ifade etmesi: Toplum iginde yasayan
her kisi, en kiigiik grup olan aile biriminde baslayarak, degisik sosyal, ekonomik,
dinsel ve mesleksel gruplara tiyedir. Insanlar ve kendilerini bir grup igerisinde
gdrmek isterler. Bu gruplar referans gruplar olarak isimlendirilirler. Kisi fikir
yapisina uyan birden fazla referans grubuna sahip olabilir. Giiniimiizde bu durum

yogun bi¢imde yagsanmaktadir.

> Ortak bir alt kiiltiiriin varhgi: Alt kiltiir bir ulusal kiltiirtin, {yelerinin
davranislarinda benzer modellerin goriildtigii sosyal statii, din gibi 6zellikle etrafinda
degerlendirilen alt boliimii olarak tanimlanabilir. Ulus, cinsiyet, din, yas, sosyal sinif
gibi alt kategorilere ayrilmaktadir. Ancak teknolojik degisimler neticesinde internetin

getirmis oldugu sanal ortamdaki birliktelik, internette yer alan insanlarin adeta tek bir
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alt kiiltiire sahip olduklart gostermektedir. Internet uluslarin alt kiiltiirlerine yonelik
kategorilerin istiinde kalmaktadir. Dolayisiyla sanal toplum igerisinde tiiketici

davranislan da degismektedir.

> Tiiketicilerin hayat vizyonlarmin olusmasi: Tiketicinin arzuladiklari bir hayat
vizyonlarmin olmas: tiiketicinin isteklerini ve beklentilerini atesler. Giiniimiizde
tiiketicilerin hayat vizyonlart degismektedir. Medya, internet ve egitim olgulan ile

her bireyin kendine ait farkl1 bir hayat vizyonu s6z konusudur.

» Gitglii duygusal baglarm kurulmas:: Isletmeler tiiketicileriyle duygusal bir bag
icerisine girmek ve tiiketicilerin istediklerini saglamak durumundadir. Bu anlamda
tilketici davraniglari kapsaminda tiiketicinin firmaya yonelik algilari ve Ggrenme

siireci ile bir giiven olugacak ve firmanin yaptig1 ufak hatalar1 goz ard1 edecektir.

» Fonksiyonel degerin yaninda sembolik degerlere 6nem verme: Tiiketici o anin
ruhuna uygun hareket etmektedir. Satin aldigi mal veya hizmetlerin fonksiyonel
6zelliklerinin ve degerinin yaninda malin veya hizmetin kendisi ve toplum agisindan
sahip oldugu sembol degeri de 6nemli olmaktadir. Kendi zihninde olusturdugu bu
sembollerin Ogrenilmesi ise tiketici davranmiglarin temel ¢alisma alanlarmdaim biri

haline gelmektedir.

> Hizmete doniik yapilanma: Tiiketim odakli olan tiiketici kitlesinin varligi gelir
diizeyinin iyilesmesi, yogun g¢alisma olgulari, tiiketicilerin kendilerini diisiinmeye
baglamas1 olgulan ile birlesince tiiketicilerin bos kalan zamanlarim
degerlendirecekleri ve bir anlamda degisiklik sunan hizmetlerin gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Turizm, perakendecilik, sigorta ve benzeri hizmet alanlarindaki

yapilanmalar tiiketici davramiglarindaki incelenecek alanlari da degistirmektedir.

> Miisteri isteklerinin de@er odakh olmasi: Yapilan arastirmalarin bulgulan
miisterilerin satin alinan mal ve hizmette deger arandifmi gostermektedir. Deger

tiiketicinin karar siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir .
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> Dogrudan iletisime ge¢me zorunlulugunun ortadan kalkmasi: Tiiketiciler daha
Onceleri ve bugiin de firmalar ile dogrudan iletisime gegmek ve mal veya hizmeti
dogrudan satin almak durumundadir. Ancak, bilgisayar teknolojisindeki hizl
degisimler tiiketicilerin firmalarin mal ve hizmetlerini internet vasitasiyla satin alma
imkani tanmimaktadir. Boylece tiiketici davraniglar sanal ortamda devam etmektedir.
Daha 6nce deginilen ve tiiketici davranislarim etkiledigi belirtilen bilim dallarini
inceleme alanlar1 da sanal ortama gegmektedir. Iletisim ¢ok hizli ve ayni zamanda

aracisiz ger¢eklesmektedir.

> Eski degerlerin yeniden insasi: Pazarlamanin geleceginin ge¢misin yeniden insa
edilmesinde yattig1 belirtilmektedir . Eski degerler giindeme getirilmektedir. Nostalji
baglaminda eski miizik parg¢alarinin modern bigimde tiiketicilere sunulmasi, ayni
sekilde eski filmlerin teknolojinin imkanlan kullamlarak daha etkileyicilerinin
¢ekilmesi gibi ornekler verilebilir. Bu durum tiketicilerin satin alma
davraniglarindaki psikolojik 6gelerin kullanilmasim gerektirir. Tiiketici kitlesini eski

bir malin yenilenmesine ikna edilmesi de sosyolojik bir ¢cabayi gerekli kilar.

> Insanlan bir araya getirme zorlugu: Bireysellik ve ayni zamanda kiiresellesme
insanlan ve dolayistyla tiiketicileri bir araya getirebilmede zorluklarin yasg'nrﬁasma
neden olmaktadir. Pazarlamadaki segmentasyon (boliimlendirme)konumunu daha
farkhh bir olgu olarak degistirmek durumunda kalacaktir. Ciinkii her tiiketicinin

birbirinden farkl stil anlayislar giindeme gelecektir.

» Sosyal baglar kurmanin énemli olmasi: Kisilerin kurduklari sosyal iliskilerde
Oonemlidir. Kurulan sosyal bagin kuvvetli olmasi davranist etkilemektedir.

Tiiketicilerin kurduklari sosyal baglar davranislarini etkilemektedir.

> Evrensel bir anlayis ve Kiiltiir tiiketen tiiketiciler: Medya ve bilgisayarlar ile
diinya tek bir pazar olarak ele alinmaktadir. Her ulusun tiiketicisi kendi ulusal
kiiltiiriinii olustururken ayni zamanda evrensel bir kiiltiiriin olugsmasin saglamaktadir.
Kiiresel pazarlama agisindan ortak kiiltiirli paylasan, benzer algilarin yasandigi,
aligkanhklarin birbirine benzemeye bagladigi bir pazar olusmaya baslamigtir.

Dolayisiyla farkli iilkelerin tiiketici davraniglari da ayni stratejik kararlara konu
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olmaktadir. Kaldi ki, biitiin kiiltiirler genel anlamda kiiltiirel birliktelik olarak
isimlendirilen insanin biyolojisi, sosyal ve ¢evresel ihtiyaglar1 gibi ortak &zelliklere
sahiptirler. Kiiresel anlamda ulusal tiiketiciler bagka uluslarin kiiltiirlerini
tiikketmektedir. Bu da onlarin kiiltiirlerinden etkilenerek davranislarinin degismesine
neden olmaktadir. Kiiltiir 6nlimiizdeki yiizyildan en 6nemlt mamul kapsaminda
girecektir. Kiiltiirlin pazarlanmas: ise tiiketicilerin davramis yapilaninin nasil

degistiginin belirlenmesi ile miimkiin olacaktir.

> Anlamlarin yenilenmesi: Tiiketicilerin egitimin ve teknolojinin etkisiyle daha
onceleri anlamlandirdigt mal veya hizmetlerin yapist degistiginden ayni1 mal veya
hizmete farkli anlamlar yiiklemeye baglamaktadir. Gegen zaman igerisinde mal veya
hizmetin fonksiyonu degismese de tiiketicinin ona atfettifi anlam degismektedir.
Tiiketici tutumlarindaki degisim olarak incelenebilecek bu yapilanma davranig
degisikligi olarak ortaya ¢ikacaktir. Her anlam yiiklemesi bagka bir davranisi gerekli

kilacaktir.

» Mamul imajlarinin degismesi: Tiiketicilerin mal veya hizmetlere farkli anlamlar
yiiklemesine benzer sekilde mal veya hizmetlerin imajlar1 da degismektedir. Buna
rekabet, tiiketici ve toplumdaki degisim neden olmaktadir. Imaji yiiksek olan bir mal
veya hizmet ¢ok kisa bir siire sonra imajim1 kaybedebilmektedir. Bu davranig
yapisinin incelenmesi de Oniimiizdeki donemlerde iizerinde Onemle durulmasi

gereken bir konu olacaktir.

» Ideal tiiketici tanim degismektedir: Pazarlamacilann tanimladifi tiiketicinin yapist
artik degismistir. Bilingli olmasinin yaninda kararsiz ve kaotik davranan bir tiiketici
kitlesinin varhg s6z konusudur. Kesinlikle satin alan bir ideal tiiketici yoktur ve artik
olmayacaktir. Tatmin olamayan bir tiiketici kitlesi oldugundan davranislarin takip
edilmesi de gliglesmektedir. Yapilan miisteri tatmin anketlerine yiiksek skor
verdikleri halde diger firmalara yonelen ve sadakatsiz davranan tlketiciler

artmaktadir.

» Uriin yenilemede sosyal yenilikler ve marjinal hayat tarzlan: Pazarlama felsefesi

marjinal ya da toplum igerisinde u¢ noktalarda kalan hayat tarzlarina gore
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kurulmaktadir. Kiiresel etkilesim nedeniyle bu anlamda yasayan insanlarin toplumla
olan sosyalliginin o6rnek alinmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler iiriin

yenilemede bu diizeyde sosyal yenilik olgusuna dikkat etmek durumundadirlar.

» Duygularda ortak paylasim ve duyarhlik : Sosyal sorumluluk, cevresel degerler ve
nedene dayali pazarlama Kkiiltlirel yonelimleri de degistirmigtir. 1980°1i yillardaki
“benim” degeri 1990’1 yillarda “bizim” degerine doniigsmiistiir. Tiiketicilerin daha
duyarli olmasina neden olan bu durum aym zamanda tiiketici davre;mslarl agisindan

cesitli tiiketim ve satin alma modellerinin gerekliligine isaret etmektedir.

13. Miisteri Odakhihk

Rekabet ortaminda artik direttigini satan firmalarin fazla sanslan kalmamustir, ancak
satabildigini {ireten firmalar durumlarini koruyabileceklerdir. Miisterilerin agik talep ve
beklentilerini saptayabilmenin yami sira potansiyel talep ve beklentilerinin de
belirlenebilmesi, ancak miistert iligkileri yonetimi ve miisteri odakl: bir tiretim veya hizmet

yapisi ile miimkiin olmaktadir.

Miisteri odaklilik, miisterilerin beklentilerini karsilamaya 6zen gostermek, E)nlarl
asmaktir. “Once Miisteri” slogani bu anlayista somuta indirgenir. Ornegin, siireclerin
miisterilerin bakis agisina gore diizenlenmesi bunun bir gostergesidir. Coca-Cola
Company’nin bagkani ve Genel Miidiirii Roberto C. Goizuetz, higbir isin miisteriler
olmaksizin var olamayacagini sdyleyip, miisteriyi tim ¢abalarin merkezi haline getirerek
calisgmanin Onemini vurgulamaktadir. Ayrica, miusteriye kusursuz hizmet sunma
¢abalarinin, ayn1 zamanda ortaklara, hissedarlara, ¢evreye ve tiim yarardaslara olaganiistii

bir bigimde hizmet etmek oldugunu sdylemektedir (OKUT, 1998, 5.56).

Miisteri odaklilik, miisteriye odaklaniimasini, onun iyice taninip, biitiin 6zelliklerinin
Ogrenilerek kaydedilmesini, yalmz demografik 6zelliklerinin degil, yasam stilinin ve buna
iligkin biitiin degerlerin 6grenilmesini, ona uygun triinler gelistirilmesini, onu etkileyecek

reklam mesajlannin bulunmasim gerekli gérmektedir (INAL-DEMIRER, 2001, s.29).
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Miisteri odakli olmak, sirket ve tiim ¢aliganlan olarak her eylem ve kararin sunulan
{irlin ve hizmetlerin miisterilere hiz verecek, tatmin yaratacak bigimde planlanmasina
¢alismak ve sonugta siirekli tercih edilen bir kurulus olabilmektir. Miisteri odakh
olabilmenin 6nemli bir bileseni miisteri tatmininin Sl¢iimiidiir Yeni miisteri elde etmenin
maliyeti mevcut miisterileri korumak igin gerekli maliyetten ¢ok daha fazladir. Dolayisiyla
bir miisteri ile iliskiler ne kadar uzun siire etkili olarak siirdiirtilebilirse, o kadar karli

olacaktir.

Miisteri odakli bir strateji, yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin alabilecek
herkese iriinlerinizi satmak yerine, misterilerinizin miimkiin olan satin alma paylarinin

artiritlmasina odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin unsurlari sunlar olabilir;

Miisterilerle uzun dénemli iliskilere 6nem verme.
Yiiksek kalitede {irtin ve hizmetler .

Miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak harcamasi.

YV V. V V¥V

Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdlirme, kitle pazarlara yonelik monolog

bi¢gimindeki reklamlardan kaginma.

A4

Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlari koruma.

Y

Miisteriler hakindaki bilgileri kitle pazar i¢in kullanma yerine bireysel oLa'ralé daha
iyl miisteri bi¢imine getirme amach olarak kullanma.

» Pazar pay1 olusturma yerine miisteri pay! olusturmaya ¢alisma.

Bu giinlerde miisteri odaklilik, is yapmanin 6n sartt olarak kabul edilmektedir. Hatta
bazilarina gore, yegane ¢alisma ruhsatidir. Organizasyonlar, eylem ve faaliyetleri ile
miisterilerine gergek anlamda odaklandiklarini gostermek zorundadirlar. Bunun igin;
Miisteri odaklilik kagit iizerinde kalmamalidir. Migsteri odaklilik ile ilgili ifadeler,
uygunluk ve uygulanabilirlik ag¢isindan (st yonetim tarafindan ayrnintili  olarak
incelenmelidir. Miisteri odagi bir niyet ifadesidir. Organizasyonun duraganlia karsi
¢iktigl, yeni yonetim disiplini ve kavramlarini kucaklamaya hazir oldugu anlamindadir.
Ayrica en iyi organizasyonlar tarafindan benimsenmigtir. Ayrica miisterilere en iyi hizmeti
vermeyi ve isleri il seferde dogru yapmayi saglayacak yeni sistem ve siiregler yaratma

anlamina gelir.
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Miisteri odaklilik, devrimsel degil evrimsel bir siiregtir. Cok fazla 6zen, gayret ve sabir
ister. Miisteri odaklilik, somut bir kavram olmaktan ziyade, optimum performans ve
yiiksek basariya ulagsmaya yonelik bir yaklasim, bir diisiince seklidir (ARSLAN,
http://www.koniks.com, 2004).

Kisaca miisteri odaklilik, isletmede i¢ ve dis miisterilerin ihtiyag, talep ve beklentilerini
tam olarak karsilayan bir anlayisin hakim olmasi demektir. Diger bir deyisle, miisteri
beklentileri ile gereksinimlerinin anlagilmasi ve bu gereksinimleri karslldyacak, iirtin ya da

hizmetin sunulmasi i¢in gerekli ¢aligmalarin yapilmasidir.

Ister iiretim, ister hizmet, hangi alanda olursa olsun isletmeler miisterilerini
tanimlamali, siireglerini miisterilerinin beklentilerine gére yeniden tasarimlamali ve siirekli

olarak gelistirmelidir (OKUT, 1998, s.57).

14. Miisteri Ile ilgili Kavramlar
140. Miisteri Tatmini

Misteri mutlulugunda en dnemli kelime "tatmindir". Tatmin kelimesi, tim miigterilerin
ifade edilmis ya da edilmemis biitiin isteklerinin ihtiya¢larinin ve bekléntilerinin
kargilanmas1 seklinde tanimlanabilmektedir. Bu durumda tatminin saglanabilmesi igin
tedarik¢ilerin bu istekleri, ihtiyaglari ve beklentileri agik bir bigimde anlayabilmeleri ve
karsilanabilecek olanlarin belirlenmesi igin misterilerle igbirligi igerisinde ¢alismalar

gerekmektedir (AYNALL http://www.geocities.com/yilmazaynali, 2004).

Miisteri tatmini, ¢agdas pazarlama anlayisinin odak noktasidir. Cagdas pazarlama
anlayisinda igletmenin temel gérevinin, ilkdnce hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerinin
saptanip, biitiinlesik ¢abalarindan yararlanarak( gesitli isletme fonksiyonlari ile pazarlama
fonksiyonu arasinda ve ayrica pazarlama sisteminin kendi kontroliindeki fiyat, tutundurma,
dagitim ve {irlin gibi unsurlar arasinda miisteri yonlii uyum, esgiidim ve isbirligi

saglanarak) miisterilerin tatmin edilmesi gerektigi savunulur (TEK, 1991, s.13).
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Tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile titketim tecriibesi neticesinde mamuliin
gercek performans: arasinda algiladigi farkin karsilastirilmas: ve eger beklentilerini
karsilar yada asarsa tatmin olmasi anlamina gelmektedir. Bu tanimlamada miisterinin
sadece {irtiniin performansindan beklentileri olarak ele alindig: goriilmektedir. Tanimlama
eksiktir. Performans ve kalitesinin yani sira miisteriyle olan iliski, miigteriye karst tutum ve
davraniglar da miisterinin memnuniyetinde ve tatmininde goéz ardi edilmemelidir. Bu
sebeple isletmeler ve personeli miigterilerin kimler oldugunu, duygu, dusiince ve
beklentilerinin neler oldugunu saptamak, mevcut ve hedef mﬁsterilerin'e yonelik stirekli
aragtirmalar yapmak zorundadir.Bu o6lgiitlere gore iirtin ve hizmet politikalart yeniden

y6nlendirilmelidir.

Miisteri tatmini miisterinin bir mal veya hizmetten bekledigi faydalara, miisterinin
katlanmaktan kurtuldugu Kkilfetlere, mal veya hizmetten bekledigi performansa, sosyo-
kiiltiirel degerlere (kendi aile ve Kkiiltiirine, sosyal simif ve statiisiine, kendi zevk ve
aligkanliklarina, yasam tarzina, Onyargilarina) uygunluguna baglh bir fonksiyondur.
Miisteri tatminini ciddi anlamda etkileyen kriterler olarak saglikli, temiz, bakimli,
dayanikli, moda, kibar, saygili, ¢abuk olmak gibi mal veya hizmetin fiziksel 6zelliklerinin
yani sira; aranan mal ve hizmetin istenen zamanda, istendigi yerde, uygun fiyata, uygun
odeme kosullarinda bulunmas: gibi kriterler de sayilabilir (ACUNER-KESKIN, ‘:2000,
s.31).

Miigteri tatmininde miisterinin iirlin ve hizmet kalitesini belirlerken asagidaki sekiz

noktaya dikkat ettigi gézlemlenmistir.

> Performans; Uriiniin birinci sirada yer alan ozelliklerinin, Kalitesinin , tatmin

ediciligidir. Bir televizyon i¢in performans ses ve goriintii kalitesidir.

» Ozellikler; Uriiniin temel calisma 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikleridir.

Ugakta ikram edilen igki, televizyonun otomatik kanal bulma diigmesi gibi.

> Giivenilirlik; Uriiniin belirli bir zaman araliginda bozulma ya da iyi ¢alismamasi

olasiigidir. Gilivenirliligin tatmine etkisi iizerine yapilan bir ¢aligmada giivenin
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miigteri tatminini olumlu y6nde etkiledigi goriilmiistir (MORGANOSKY-CUDE,
2002, s.4).

> Uygunluk; Uriiniin tasannmmin  ve ¢alismasinin  6nceden  belirlenmis
spesifikayonlara yada kullanicilarin  beklentilerine ne derecede uygun

oldugudur.Bir gémlek yada ayakkabinin belirtilen Gig:iiye uymasi gibi.

» Dayanikhihk; Uriiniin fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modast gegmeden

once ne kadar kullamldigidir.

> Hizmet Alabilme; Bir iiriiniin onariminda gosterilen siirat, nezaket, uzmanhk ve

kolayliktir.

> Estetik; Uriiniin goriiniimii ile ilgili olarak kisisel degerlendirmenin subjektif

unsurlaridir.
> Un (Algilanan Kalite); Sirketin genel imaj1 ve tiniidiir.
141. Miisteri Memnuniyeti

Genellikle algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ile esanlamda
kullanilmaktadir. Ancak algilanan kalite rasyonel bir anlayis olmasina ragmen miisteri
memnuniyeti duygusal bir reaksiyondur. Memnuniyeti, algilanan kalite ve beklentiler
etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti bir davranig degil, satin alinan mal veya hizmetle

ilgili deneyimler sonucunda ortaya ¢ikan migteri duygulandir.

Miisteri gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasiyla baslayan miisteri memnuniyeti
kavraminin anlasiimasinda yararli olacak bes ana ilke s6yle siralanabilir (KILIC, 1998,
s.38).

» Miisteri memnuniyeti, igletmenin karinin ve pazar paymn artmasinda ya da 6zel

hedeflerine ulagmasinda en onemli stratejik unsurdur. Miisteri memnuniyeti bir
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program degil, sunulan hizmet Kkalitesinin arttirllmasina yonelik ¢abalar olarak
kabul edilebilir.

> Yonetim, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir rol ustlenmektedir.
Miisteri memnuniyeti iist yonetimin benimsemesiyle baslar.
> Miisteri memnuniyeti tiim 6rgiitii kapsamaktadir ve bagar tiim ¢alisanlarin katilimi

ile miimkiin olabilmektedir.

» Miisteri memnuniyetinin tiim c¢alisanlarca sahiplenilmesi ve paylagsma istegi her

zaman yeterli olamamaktadir. Gerekirse organizasyon yeniden yapilandirilmalidir.

» Miisteri memnuniyeti tanimlanabilmeli, 6lgiilebilmeli, ve izlenebilmelidir. Miisteri
memnuniyeti; tanmimlanabilirse olgiilebilir, Slgiilebilirse analiz edilebilir, analiz

edilirse kontrol edilebilir, kontrol edilebilirse pekistirilebilir.
142. Miisteri Hizmeti

Mal ve hizmet arasindaki en énemli ayrim, isin yapilis seklinde yatmaktadir. Mal
liretimi pazar arastirmalari, beklentiler ve teknik 6zellikler belirlendikten sonra, bir binanin
icinde insanlarin kullanimima sunulacak bir maddeyi ortaya gikarma islemidir. Uretilen mal
kullanima girdikten sonra olumlu ve olumsuz yonlerini bulup bunu bilgi olarak retim

siirecine katmak; diizeltilmis {irinii yeniden satisa sunmak miimkiindiir.

Hizmette ise boyle siire¢ soz konusu degildir. Uretim sistemlerinin 6nceden planlanmis
ve dikkatle diizenlenmis kosullarinin tersine hizmet olaymnda yogun bir belirsizlik vardir.
Her an yagan geri bildirimlerin siirece aninda katilmasi da miimkiindiir. Bu fark, 6ncelikle
iki isin yapildign mekanlardan degil, farkli katthmlardan kaynaklanmaktadir. Uretimde,
calisan arag, miisteri hedef olarak goriilmektedir. Oysa ki hizmette ¢alisan ve miisteri bir
onceki rollerine ek olarak hizmetin birer 6gesi haline gelmistir. Bu nedenle, yenilen bir
sandvi¢ yalnizca igindekilerin lezzetiyle degil, onu sunan gorevlinin bankodaki tavirlarini
da hesaba katilarak begenilmete ya da begenilmemektedir. Miisteriler artik mutlu edilmesi

hem ¢ok gii¢, hem de ¢ok kolay bir grup olmustur.
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Giiniimiizde miisteriler giin gegtikge daha az affedici ve daha fazla segici
olmaktadirlar. Gergek diinyada miisteri hizmeti se¢imlik degil ana konulardan biri
olmalidir MOONEY, 2000, s.1).

Miisteri hizmeti kavraminin tanimi ne olabilir sorusuna tek bir yanit verebilmek
olanaksizdir. Bir¢ok tanim gegerlidir ve her biri de kend: kapsam igerisinde dogrudur. Bu

tanimlar asagidaki gibidir.

Miisteri hizmeti miisteri isteklerini ve beklentilerini tam anlamiyla siirekli olarak

karsilama ¢abasidir (KOSKELA, 2002, s.16).

Hizmetler, eylemlerdir, siireglerdir ve performanslardir. Tamim dar kapsamli gibi
goriilmesine karsin, aslinda birgok sey ifade etmektedir. Bu tanim hizmeti iki boyutta ele
alir. Bu boyutlardan ilki, iretilen iiriinlerle baglantili olarak sunulan hizmetlerdir. Ikinci
boyut ise , tirlinden farkli olarak dogrudan miigterilerin tiiketimine sunulan elle

tutulamayan, stoklanamayan gabalardir (ODABASI, 2001, s5.48).

Bir diger tamm ise, hizmeti kek ile 6zdeslestirmistir. Hizmet, mizahi bir bigimde
miisteriden 6nce hazirlanmis kekin kalitesi olarak tanimlanmistir. Bu kavramin da yeterli
olmadigi ve kekin ¢ikolata ile silislenmesinin hizmet olarak diisiiniilmesi gerektigi

vurgulanmigtir.

Ote yandan daha genis kabul géren bir tanima gore miigteri hizmeti; karsilikli avantaj
saglayacak sekilde uzun donemli iliskileri glivence altina alabilecek bir yaklasimla
miisterilerle, Pazar amaglarini olusturan gruplarla baglar olusturmaktir. Miisteri hizmeti,
miisteri ile degisim siireciyle ilgili olarak, iglem Oncesi, islem siras1 ve islem sonrasi
miisteriye zaman ve yer agisindan kolaylik saglayacak deger yaratici bir siire¢ olarak

gOriilmelidir.

Miisteri hizmetleri isletmelerin miisterileri ile is yaparken misteriyi memnun etmek
i¢in yaptig1 ve yiiriittigii tiim faaliyetleri kapsar. Bu kavram, sikayetleri ele almak, geri
getirilen {irlinii degistirmek veya parasimi iade etmek ve miisterilere giiliimseyebilmekten

de daha ¢ok sey ifade eder. Miisteriye hizmet aym1 zamanda, miisteri igin isletme tarzini
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degistirme siirecine girmek, miisteriyi memnun etmek i¢in gerekenleri yapmak, belki de
isletmenin zararina olsa bile, miigterinin yararina olacak kararlar almak da demektir
(GERSON, 1997, 5.9).

Miisteriler en milkemmel! hizmeti kendilerine sunan ve kendilerini tamyarak
algiladiklar1 yarann ve degeri Onemseyerek miisteri iliskilerine katabilen isletmelerden

aligveris yapmak isteyeceklerdir (EVANS, 2000, s.152).

Bir igletmenin en biiylik amaci, sadik misterilerin sayisimt artirmaktir. Yani ayni
miisteriye tekrar satig yapmaktir. Buda miisterinin verilen hizmetten memnun kalmasi ve
isletmeden memnun ayrilmasi ile saglanir. Yapilan istatistiklere gore bir isletmeye cesitli
nedenlerle geri gelmeyen her ii¢ kisiden ikisi, miigteri hizmetinden memnun kalmadig: igin
gelmemistir. Yani saygi gérmediginden , ilgisizlik hissettiginden ve kendisine giiler yiiz

gosterilmediginden geri gelmemistir (RONA, 2003, 5.79).

Hizmet kalitesiyle sadakat arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin yapilan bir analizde
hizmet kalitesinin direkt olarak sadakati etkiledigi sonucun varilmistir. Miisteriye sunulan

hizmet kalitesi arttik¢a miisteri sadakatinde de artiglar saglanmistir (GANS, 1999, $.26).

Giinlimiizde hizmet kalitesine miigteriler ¢ok ©nem vermektedirler. Yapilan bir
calismada miisterilerin sadik olma nedenleri arastirilirken hizmet kalitesinin isletmeye

duyulan giivenin bile iistiinde oldugu saptanmistir (CADOGAN-FOSTER, 1999, s.14).
143. Miisteri Degeri

Giiniimiizde pazarlama alaninda miisteri odaklilik, miisteri tatmini, miisteri hizmet,
miisteri memnuniyeti, miisteri baglilifi gibi kavramlarla ¢ok sik karsilagmaktayiz. Bu
kavramlarin ortak yonii miisterilere odaklanilmas: gerektigidir. Miisteri degeri bunlardan
biraz daha derin bir kavramdir. Miisteri degeri olgusu, miisteri tatmini unsurlarina ek
olarak triintin rakipler arasindan nasil segildigini, se¢im kriterlerinin rakiplerinkiler ile

kiyaslanmasim ve her kriterin dnem derecelerini incelemeye alir (ODABASI, 2001, s.48).
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Tiiketiciler kalite unsurunu {iriin se¢iminde standart bir kavram olarak
algilamaktadirlar. Kalite standartlarina uymayan Urilinleri, markalar1 dikkate bile
almamaktadirlar. Kalite olmazsa olmaz kosuluna indirgenmis ve tiiketici bunun dtesinde

kendisine sunulan deger kavraminin arayisi igerisine girmistir.

Konaklama endistrisinde yapilan sadakat aragtirmasinda kalite % 85 oranla en iistte

yer almigtir. Cevaplayicilar sadik olmalarinin 6n sart1 olarak kalite aramaktadirlar (DUBE-
RENAGHAN, 1999, 5.19). '

Isletmeler, kalitenin otesinde baska rekabet istiinliikleri yaratacak uygulamalara
ihtiva¢ duymaktadirlar. Arayis, dis miigterilere ve onlarin bekledikleri, istedikleri,
algiladiklar1 degere yonelmistir. Sunulan kalite ve hizmetin ancak arag olabilecegi, miisteri

i¢in deger yaratmanin ise amag oldugu sonunda hatirlanabilmistir.

Miisteri degeri olusturulmas: basarili bir isletmenin temelidir. Geleneksel isletme
yonetiminde kar daima ¢6n planda iken artik en onde degildir. Sonugta elbette kar
vazgecilmezdir, ancak sadakatle birlikte basarili ve uzun doénemli bir siire¢ sonucu

olusturulan miisteriye deger vermenin bir sonucudur (REICHHELD-TEALS, 1996, s.3).

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
» Soz verileni » Miisterileri > Miisterileri > Hedef
sunmak n istegini stirekli kilmak miisterinin
> Standartlan sunmak » Misteri ihtiyaglarini
karsilamak » Miisteri » tavsiyelerine > kargilamak
sikayetlerini uymak » Miisteri
cevaplamak sikayetlerini
cevaplamak
» Yeni, 6zgiin
yararlar sunmak

Sekil: 2

Miisteri Tatmini, Miisteri Baghhg ve Miisteri I¢in Deger Yaratma
Kaynak:ODABASI, 2001, s.48
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Isletmeler miisteri degeri yaratmak konusunda yeni yollar aramaya baslamistir. Deger
yaratmak; hizmet ile kalitenin bir sentezi olmakta ve hizmet, kalite ve miisteri tatmininin

tiim araglarin1 kapsamaktadir. Bu iligki sekil 2°de rahatlikla goriilebilir.

Miisteri i¢in deger yaratma, miigterilerin ne istedikleri ve tirlinii satin alip kullandiktan
sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklagimdir. Miisteri agisindan deger yaratma kavramu,
miisterinin 6dedigi karsiliinda beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve
anlami icermektedir. Kisaca miisteri igin defer yaratma, mﬁsterinin'bir irtin ya da
hizmetten ne kazandigi ve ne gibi ddiinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu

kapsamaktadir.

Deger kavraminin diger ve 6nemli bir boyutu, isletme igin miisterinin yasam boyu
degerinin dl¢iilmesi, bilinmesi ve yonetilmest olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni ve biiyiik
ufuklar saglayan bu kavram; yeni potansiyel miisteriler bulmak ve onlari1 gergek miisteriler
haline dondiirmek yerine, mevcut miisterileri elde tutmak ve onlar1 sadik misteriler haline
getirmek lizerine odaklanmistir. Buradaki temel degisim noktasi, miisteriyi bireysel olarak
satin alma Oznesi olarak gérme yerine onu yasam boyu is ortagi bigiminde kabullenme
olarak agiklanabilir. Miisterisini cezbeden, tatmin eden ve onu yasam boyu tutabilme
becerisini kuran igletme, istikrarli bir karliligi saglayabilmede &nemli bir, ‘a\/iantajl

yakalamis olacaktir (ODABASI, 2001, s.58).

Bir miisterinin yagam boyu degeri; miisterinin satinalma 6mrii boyunca isletmeden
yapmis oldugu aligverig harcamalarindan her bir miisteri i¢in katlanilan iretim maliyetinin,
sunum ve tesvik giderlerinin gikarilmasi ile tespit edilen degerdir (SHOEMAKER-LEWIS,
1999, 5.347).

144. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati miisterilerin bir mal veya hizmeti devamli olarak aym isletmeden
almast veya devamh olarak bir iiriinii kullanmas: olarak ifade edilebilir. Miisteri sadakati
giiniimiizde isletmelerin iizerinde en Onemle durdugu misteri kavramlarindan birisidir.
Giinimiizde isletmeler arasinda kiyasiya bir rekabet vardir. Her miisteri isletmeler igin

degerli hale gelmistir. Miisterilerin daha segici olmas: isletmeleri zorlamaktadir. Uretilen
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mal ve hizmetin iyi olmast veya kalitesinin yiiksek olmasi misteriler igin yeterli
olmamaktadir. Miisteriler kendilerine deger verilmesini ve ihtiyaglarimn tam olarak
karsilanmasini istemektedirler. Istekleri tam olarak karsilanmayinca iiriin, marka veya

isletme degistirebilmektedirler.

Isletmeler bu yiizden mevcut miisterilerini elde tutabilmek i¢in ¢alismaktadir. Bunun
bir nedeni de mevcut miisterilere satis yapmanin yenilerini bulmaktan daha diisiik maliyetli

olmasidir. Calismamizin ikinci boliimiinde miisteri sadakati kavrami ayrintili olarak

incelenmistir.



IKINCi BOLUM
2. MUSTERI SADAKATI

Miisteri sadakati, miigteri tatmini ile birbirine paralel giden iki olgudur. Sadakat,
miisterinin, kendisi igin 6nemli bir iirlinden siirekli olarak tatmin olmasinin dogurdugu

sonugtur.

Miisteri sadakati, isletme agisindan yeniden satig yapma imkani dogurur ve pazara
istikrar getirir. Pazar istikrari, tatmin olmus miisterilerin yarattift bir durumdur. Karar
verme siirecinin basarili oldugu durumlarda tiiketici liriine, markaya ve magazaya sadik

hale gelir ve pazarlama y6netimi kar hedefini gerceklestirir.

Miisteri sadakati isletmelerin basariya ulasmasinda giderek daha 6nemli bir unsur
olarak goriilmeye baslanmuistir. Yeni musteriler elde ederek biiylimek var olanlan elde
tutmaktan ¢ok daha pahali bir istir. Bunun yaninda sadik miisterilerle ¢aliymak. satict ve

alicilar arasinda bir giiven olusmasina neden olur (TOO ve digerleri, 2000, s.5).
20. Tanim

Sadakat tarihi bir kelimedir ve basarimin ve hatta devletin hayatta kalmasinin
temelinin krala sadik olmakla miimkiin oldugu Avrupa derebeylik zamanlarinda
tiiremistir. Oxford sozliigiiniin tanimina gore sadakat, gergek veya gilivenilir (gérev, sevgi
veya yiikiimliililk agisindan) sadakat konusunda, sabit degismez, kanuna uygun (mesru)
krala veya bir {ilkenin yo6netimine bagli olmak olarak tanimlanmistir

(http://www leadershipfactor.com, 2004).

Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirk¢e S6z1igii sadakati “igten baglilik, saglam, gtiglii dostluk”

olarak tammlamaktadir. Tiiketiciler bir {iriine, markaya, magazaya ya da bunlarin herhangi
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bir bilesimine sadik olabilirler. Bir bagka agidan miisteri sadakati, tiiketicinin iiriin, marka

veya magaza degistirme konusundaki isteksizlik derecesiyle ilgilidir.

Miigteri sadakati, aym temel ihtiyag veya gereksinimleri karsilayabilen tim alternatif
iirlinler icerisinde bir iiriine veya hizmete yonelik olarak miisterilerin tercihidir. Sadakat
Onceden yapilan bir degerlendirme stirecini kullanan bir miisterinin bir dizi iiriin
icerisinden zamanla tesadiifi olmayan bir sekilde bir iirtine yonelmesidir. Bazilar sadakatin
bir davranig bi¢imi ve digerleri bir tutum olduguna inansalar da arast.lrmalar sadakatin
davraniglarin ve tutumlarin bir kombinasyonu oldugunu gdstermistir (GALLIHER, 2000,
s.2).

Satici Sadakati
(Tekrar tiretim ve satig)

A
Satin alma Siireci ¢ Alict Tatmini

A

Faaliyet Kari

Tiiketici Sadakati
(Tekrar Satin alma)

Sekil:3

Miisteri Sadakati Siireci
Kaynak: METINER, 1997, s.3.

Yukandaki sekil, isletmeler ve tiiketicilerin satin alma siireci esnasinda birbirleri ile
karsilikli etkilesimde bulunduklarini gostermektedir. Tiiketiciler bu siiregten elde ettikleri
iirtinler dolayisiyla tatmin olurlar. Bu tatmin tiiketici sadakatini dogurur ve tekrar satisa yol
acar. Isletmeler ise bu dongii sayesinde satmak igin daha fazla mal alarak veya iireterek,

karlarint arttirirlar.
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Tiiketicilerin satin alma ahgskanhklar, tirtiniin kendileri agisindan tagidig1 6neme bagh
olarak, sadakat ya da siiregelen aligkanlik ile ilgili olabilir. Eger tiriin kendisi a¢isindan
fazlaca onem tasimiyorsa, titketici bu durumda siiregelen ahiskanhigi geregi bir davrams
sergileyecektir. Aradigi marka iriinii bulamayan tiiketici var olan bir bagka markay: kabul
edecektir. Bu durumda, ayni marka {irtin tekrar satin alinsa da sadakatten sdz etmek

miimkiin degildir (METINER, 1997, s.4).

Yukaridaki agiklamalar 1518inda, miisteri sadakatini tiiketici agisindan Gnem tasiyan
tirlin ya da hizmetlere iliskin olarak, bir ihtiyacin her ¢6ziimii gerektiginde tiiketicinin aymi

tiriinden ya da diizenli olarak ayni magazadan satin alma egilimi olarak tanimlayabiliriz.

Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda bir iliski vardir. Ik bakista tatmin olan
miisterinin, memnuniyeti devam ettikce sadakati de devam eder gibi basit bir iligki
kurulabilir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliski bu kadar basit ve tek
yonli degildir. Bunu diisiinen isletmeler daha fazla memnuniyetin daha fazla sadakat

getirdigini sanmaktadir.
21. Miisteri Sadakatinin Onemi

Giiglii bir musteri sadakati isletmelerin sahip olabilecekleri en degerli varliklarindan
biridir. Misterilerin igletmeye olan sadakatinin  derecesi, isletmenin rakiplerinin
sozkonusu miigteriyi kendilerine ¢ekmeye yonelik uygulamalarini giiglestirir ve olduk¢a

masrafl kalar.

Mevcut bir miisteriye satis yapmanin, ugrasip ¢abalayarak iirlin veya hizmeti satin
alacak yeni miisteriler bulmaktan en az bes kat daha ucuza mal olacag) unutulmamalidir

(ABRAHAM, http://www.ppp.net.au, 2004).

Miisteri sadakatinin isletmeler agisindan sagladigi bazt avantajlari asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (METINER, 1997, 5.10).
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> Sadik miisteriler satis islemini Kkolaylastinrlar. Sadik miigteriler iiriiniin,
markanin ya da magazanin temel (stiinliiklerini bilirler. Dolayisiyla, sadik

miisterilere yeniden satis yapilmasi degil, sadece ihtiyaglarimin hatirlatilmasi

yeterlidir.

> Sadik miisteriler pazara istikrar kazandinrlar. Isletmenin pazar pay1 daha kesin
olarak tahmin edilebilir. Sadik miisterilerin ¢oklugu satiglarda biiyiik sekillerde inig
cikislara neden olmaz. Istikrarli bir pazar yonetiminin daha etkili planlar yapmasini

ve kaynaklarini daha etkili kullanmasini olanakli kilar. Bu da maliyetleri duigiiriir.

» Sadik miisteriler fiyatlar iizerinde kontrol olanag: saglarlar. Sadik miisteriler,
biitiin olarak tatmini en 6nemli unsur olarak gordiikleri igin, fiyatlarda ki kiigiik
degisikliklerle o kadar fazla ilgilenmezler. Genis bir sadik miisteri kitlesine sahip

isletmeler fiyatlandirma konusunda daha rahat davranirlar.

» Sadik miisteriler ilgili magazayr daha sik ziyaret ederler. Bu ziyaretler
esnasinda, daha dnceden satin almayi diisiinmedikleri lrtinleri goriirler ve satin
alirlar. Isletmenin 6zel bir iiriiniinden kaynaklanan tatmin, misterinin, isletmenin

sunacag diger tiriinlere de olumlu yaklasmasina neden olur.

> Sadik miisteriler isletmeye dagitim kanallar1 konusunda yardim saglarlar.
Miisteriler belirli bir tiriin ya da markaya sadik olduklarinda, iiretici, toptanci ve
perakendecilere s6z konusu iriinden herkese yetecek kadar bulundurmalan
yoniinde bask1 olustururlar. Bu durum perakendecilerin daha fazla temin etmelerini
kolaylagtirarak ~diizenli aligveris kaliplar1 gelistirmelerini saglar. Bu da

tedarikgilerle iliskilerin kuvvetlenmesine ve maliyetlerin diismesine yol agar.

Miisterileri daha uzun siire elde tutmak i¢in, miigteriyi iyi tanimak ve hangi misterilerin
uzun siire elde tutulabileceginin belirlenmesi gerekir. Agik olarak, tutulmaya en fazla
degen miisteriler, elde edilmesi en fazla degen miisterilerin en fazlasimi harcamasi

beklenenler olmasi gibi, sirket i¢in en biiyliik degere sahip olanlardir (PEPPERS, 2000,
s.61).
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22. Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Miisteri sadakati bir merdivene benzetilebilir. Bu merdivenin basamaklarindan
yukartya dogru adim adim ¢ikildig1 zaman sadakat yiikselir. Merdivenin en iist basamagi
en sadik miisteri grubu olan taraftar misterileri gosterir. Sadik misteriler isletmenin en

karli miisteri grubudur. [sletmenin en 6nemli varhigidir (TASKIN, 2000, s.48).

Miisteri Sadakat

Diizeyi
ﬂk
Taraftar
Devamh
Gelen
Arada Sirada
Gelen
Bazen
Ugrayan
Miisteri Ozellikleri
Sekil:4

Miisteri Sadakat Merdiveni
Kaynak: TASKIN, 2000, s.48.

Miisteri sadakat merdiveninin temel basamaklari yukaridaki sekilde gosterilmistir.
Miisteri sadakat merdiveninin ilk basamaginda, isletmeye en az sadik olan, nadir olarak
isletmeye ugrayan miisteriler yer alir. Sadakat merdiveninin alttan ikinci basamaginda
isletmeye yiizde onluk is hacmi saglayan arada sirada gelen miisteriler yer alir. Ugiincii

basamakta ise pek ¢ok defa is yapilan miigteriler yer almaktadir.

Bir ¢ok isletmenin miisteri merdiveninin en son basamagi burasidir. Fakat, bazi

isletmelerin en iist basamaginda taraftar miisteriler yer alir. Taraftar miigteriler, bu
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isletmeyi bagka kisi ve kuruluglara tavsiye eden isletmeye karsi olan memnuniyetini ifade

eden miisterilerdir.

Miisterilerin sadakatinin derecesi iirtinler, markalar ve magazalar arasinda farkhilik
gosterir. Gomlege ihtiya¢ duydugu zamanlarin % 80’inde Bisse markasini tercih eden bir

tiiketici, % 60°1nda tercih edene gore daha sadiktir.
Brown’in 100 ev kadini arasinda sadakat derecesiyle ilgili olarak yaptig1 bir
aragtirmada belirli i{irlin markalarina A,B,C,D,E ve F harflerini vererek sadakatin doért

derecesini asagidaki sekilde tammlamistir (METINER, 1997, s.12).

1. Bolinmemis ( Mutlak) Sadakat : AAAAAA

2. Sadakatsizlik : ABCDEF
3. Bolinmiis Sadakat : ABABAB
4. Istikrarsiz Sadakat : AAABBB

23. Sadik Miisteri Olmanin Nedenleri

230. Tatmin Olma

Miisteri tatmini; miisterinin bir mal ya da hizmetten bekledigi faydalara, miisterinin
katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da hizmetten bekledigi performansa, sosyo-

kiiltiirel degerlere uygunluguna bagh bir fonksiyondur (ACUNER-KESKIN, 2000, s.31)

Miisteri tatmini farkl bigimlerde tanimlanmakla birlikte, en yaygin kabul gérmiis olan
ozel bir islemin tercih sonrast degerlendirilmesine iligkin yargilama oldugu bigimindedir.
Tiim miisteri sadakatlerinin temel unsuru, magazann, liriiniin ya da markanin algilanan
tatmin diizeyidir. Higbir tiiketici, ger¢ek bir yarar saglamamigsa ve anlamli bir alternatife
sahipse, ciddi olarak tekrar aymi magazadan, iriinden ya da markadan satin almay:

diisinmez (METINER, 1997, 5.13).

Tatmin iiriiniin ya da hizmetin belirli yonlerine dayali olabilir. Tatmin markayla,

iiriinle, fiyatlarla veya kredi, geri alma eve teslim ve garanti gibi hizmetlerle ilgili olabilir.
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Dogaldir ki miisterinin bu beklentiler agisindan tatmin edilmesi miisterinin sadik miisteri
haline geleceginin garantisi degildir. Ancak miisterinin sadik miisteri olabilmesi i¢in adim

atilmis olur.

Miisterilerin ihtiyag duydugu mal veya hizmeti bagka bir isletmeden satin almalarinin
anlami, daha onceki isletme ile iliskinin isletme agisindan “diizenlenme siirecine”

girdigidir. Diizenleme siireci isletmenin miisterisi ile olan bagin inceldigi anlamina gelir.

Tatmin olmus bir miisterinin isletmeye tekrar geleceginin bir garantisi olmamakla
birlikte, tatmin olmamus bir miisterinin geri gelmeyecegi daha belirgindir. Ancak bir istisna

olarak tatmin olmamis bir miisteride yeniden gelme egilimi devam edebilir (ALTUNTAS,
1999, 5.26).

Yapilan bir ¢ok arastirmada tatmin diizeyi ile sadakat arasinda iliski oldugu
saptanmigtir. Fornell 27 farkli is kolunu incelemis ve tatmin ile sadakat arasinda
%17(departmanli magazalar) ila %66(televizyon yayinlari) arasinda degisen oranlarda

giiclii korelasyonlar bulundugunu tespit etmistir.
231. Ustiinliik imaji

Tiiketici  sadakatinin altinda yatan nedenlerden en 6nemli olanlardan biri de,
tiiketicinin bir marka, iirtin ya da magazaya duydugu iistiinliik imajidir. Bu imaj, tiiketici
acisindan yalin bir tatminden daha fazla 6nem tasir. Bu ihtiyaci tatmin eden birden fazla
tiriin, marka ya da magaza olabilir. Buna kargilik tiiketici bunlardan birinin digerlerinden
daha ustlin olarak algilayabilir. Bu imaj o denli giigliidiir ki tiiketici, en azindan kisa
vadede, pazarda mevcut olabilecek daha iyi bir ¢6ziimii deneme arzusunun ortaya
¢ikmasim onleyebilir. Siiphesiz, er ya da ge¢ hemen her tiiketici satin alma kararim
yeniden degerlendirir. Fakat kisa vadede iistiinliik imaj1 tiiketicinin belirli bir iiriine,
markaya ya da magazaya sadik kalmasini saglayan en gii¢lii etmendir (METINER, 1997,
s.15).

Bu agidan miisterileri sadik hale getirmenin bir yolu da sunulan iiriin veya hizmetin,

kalite reklam vb. araglarla tstiinliigiiniin vurgulanmasi ve miisteri bilincine yerlestirilmesi
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olabilir. Miisteriler aldiklar iirlin ve hizmetin diger alternatif {irlinlerden tistiin oldugunu

diigiindiikleri miiddetge ¢ok olumsuz durumlar olmadig1 miiddetge sadik kalacaklardir.
232. Ahskanlhiklar

Aligskanlik, alternatif bir {irlin, marka veya magaza aramaya zorlayacak herhangi bir
sebebin mevcut olmamas: demektir. Aligkanlik, genellikle tek basina sadakat agisindan
O6nemli bir role sahip degildir. Diger etmenlerle birlikte Gnem kazz;nabilir. Tiiketici
agisindan ayni Urtinii satin almaya veya aym magazadan aligveriste bulunmaya devam
etmek, degistirmekten daha kolaydir. Tiiketici ancak eger bir Uriinii, markayr ya da
magazay1 herhangi bir ¢aba sarf etmeksizin kesfederse aliskanhgim degistirir. Ornegin,
televizyon seyrederken bir {iriinii gériir veya bir arkadasindan yeni agilan bir magazayla

ilgili bilgi alir ve etkilenirse bu yénde karar alabilir (METINER, 1997, 5.15).

Hemen hemen tiim isletmelerin miisteri profili igerisinde aligkanliktan aligveris
yapmaya devam eden miisteriler vardir. Onemli olan bu tip miisterilerin aliskanliktan
gelmelerini, sunulan iistiin hizmetle degistirerek daha giiclii baglarla geliyor olma haline
déniistiirebilmektir. Eger isletmeler bu tip misterilerle yogun olarak ilgilenmez ise mutlaka

bir ¢ogu aliskanliklarini degistirecek ve isletme miisteri kaybedecektir.
233. Cevreye Uyma Egilimi

Uyma davramgi iirliniin, markanin ya da magazamin imajinin tiiketicinin yakin
cevresindeki insanlarca tatminkar olarak degerlendirilen normlarla uyumluysa, tiiketicinin
siiriiden ayrilmamak ig¢in bu iiriine, markaya ya da magazaya kars1 sadakat gelistirme
egilimi demektir. Birey yakin gevresindekilerin yargilarimi sorgulamak istemeyebilir. Bu
durumda sirf ¢evreye uymak i¢in kisisel olarak en iyi oldugunu diisiinmedigi bir triine,

markaya ya da magazaya kars1 sadakat gelistirebilir (METINER, 1997, 5.16).

Bu agidan bakildiginda isletmeler yalmizca sadik miigterilere sahip olmazlar. Sadik hale
getirebildikleri miisterilerin ¢evrelerinin bir kismina da sahip olurlar. Insanlar ailesinin ve
arkadaslarinin diisiincelerine 6nem vermektedir. Sadik miisterilerin arkadaslar1 ve ailesi de

sadik miisteriler haline gelebilir.



43

234. Riskten Ka¢inma

Sadakat, kimi durumlarda tiiketicinin risk ihtimalini asgari seviyeye indirgemesine
veya tamamen ortadan kaldirmasina yardimc:r olabilir. Yeni bir iiriin, marka ya da
magazada tatmin olmama riskini onlemenin bir yolu da bilinen bir {iriin, marka ya da
magazaya sadik kalmaktir. Ortada bir riskin bulunmas: durumunda tiiketicinin tizerinde
diisiinmesi gerekli hususlar, riskin varliginin ne denli giiglii algilandig: \;e yanilma riskini
onlemenin ne denli 6nem tasidigidir. Tiiketici sadakatinin, mevcut durumda ihtiyaglarin
tatminkar bir diizeyde karsilayan ve marka, iiriin ya da magaza seg¢iminde belirli bir risk

algilayan kisilerde daha giiglii oldugu tespit edilmistir (METINER, 1997, s5.15).

Miisteri daha Once satin aldigi mal ve hizmetten memnunsa ve de risk algilamasi
yliksekse yeni bir mal veya hizmeti riske girip denemektense eski aldig1 mal veya hizmeti

almaya devam edecektir.
235. Karar Verme Kolayhg:

Herhangi bir zaman diliminde ortalama bir tiiketicinin karsisinda en basit ihti§aglarl
icin bile son derece fazla mal ve hizmet alternatifi vardir. Bir ¢ok liriin arasinda tiiketicinin
karar vermesi son derece giigtiir. Tiiketicinin rasyonel karar verecegi kabul edilse bile, bir
cok alternatifi degerlendirmek tiiketicinin 6nemli zamanim alacaktir. Bu gibi durumlarda
tilketicinin en biiyilk yardimcisi sadakat olmaktadir. Sadakat miisterinin almast gerekli

kararlarin sayisini azaltir.

Sadakat, ayn1 ihtiyacin her ortaya ¢ikisinda yeni bir karar vermenin etkin olmadigi
varsayimma dayanir. Tiiketicilerin ¢ok sayida karar alma egilimine karsi olduklan
belirlenmistir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde gergeklestirilen bir arastirmaya gore,
tiiketicilerin %60°1 dnceki satin alma kararlarina sadik kalmaya gayret gostereceklerini

belirtmislerdir (METINER, 1997, 5.15).
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236. Pazar Kosullan

Tiiketici sadakati pazar kogullarindan da kaynaklanabilir. Ornegin, pazarda baska bir
alternatif mevcut degilse, tiiketici ya mevcut olana sadik olacak veya higbir sey
almayacaktir. Cop toplama, elektrik, telefon, su gibi kamu hizmetlerinde ve diger tekelci

pazarlarda tiiketicinin se¢im yapma sansi bulunmamaktadur.

Kimi durumlarda ise satis sozlesmeleri tliketiciyi sadakate zorléyabilir. Ornegin,
tiiketici satin aldig1 buzdolabini, bakim onarim gerektirmesi durumunda, satis s6zlesmesi
geregince Onceden belirlenmis yetkili servise gotiirmek durumunda kalabilir. Béyle bir

sdzlesme tiiketicinin bir bagka tamirciye gitmesini biiylik 6l¢tide onleyecektir.

Tekrar yapilan aligverisler i¢in sunulan indirimler de misteride sadakat duygusunun
gelismesine yardimci olabilir. Bu durumda miisteri indirim imkamindan yararlanabilmek

i¢in tekrarli alimda bulunabilirler.

Pazarda baska bir rakibin olmamasi da sadakat dogurur. Belli bir iriin veya hizmetin
bir tek satici tarafindan sunulmasi nedeniyle miisterilerin alternatifi olmayabilir. Alternatif
aramak i¢in uzaklara gitmek zaman, emek ve para kaybina yol agar. Bu nedcnlé cogu

tiiketici cevredeki bir satis noktasim tercih etmek durumunda kalur.
24. Miisterilerin Uriin Veya Marka Degistirmesine Yol A¢can Etmenler

Miisteri sadakati kavrami her ne kadar miisterilerin tatmini igin bir yol bulunmasi
ifade ediyor olsa da, miisteri sadakatinin temelinde sadece miisteri tatminini aramamak
gerekir. Sadakat miisteri tatmininin diginda da degisik faktorlerden etkilenmektedir. Bu
faktorlerden en &nemlisi miisterinin diger isletmeye yonelmesi olarak tammlanabilecek
miisteri yonelmesi kavramdir. Miisterinin diger isletmeye yonelmesine neden olan
etkenler miisteri tatmini gibi miisteri sadakatini artirmakta veya azaltmaktadir. Miisteri

iirinden memnun olsa bile diger bir iiriine yonelebilir (ALTUNTAS, 1999, 5.29).
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Sadakat kesin bir durum degil, egilimdir. Mutlak tatmin nadir olarak olusur ve
muhtemelen tamamen sadik bir tiiketici mevcut degildir. En sadik misterilerin bile zaman

zaman farkli ya da rakip iiriin veya markalar1 satin aldiklar belirlenmistir.

Tiiketicilerin marka veya {irlin degistirmelerine yol acan bashica etmenler asagida

gorilmektedir (METINER, 1997, s.19).
240. Merak

Merak, marka ve iiriin degistirme davraniglarinin en 6nemli nedenlerinden biridir.
Giiniimiiz toplumunun en 6nemli 6zelligi degisimdir. Her alanda bas dondiiriicii bir
degisim yagsanmaktadir. Insanlar bu degigiklikleri tammak ve ilging yeni fikirleri
kegfettiklerinde bunlari kendi yasam tarzlarina uyarlamak istemektedirler. Dogal olarak séz
konusu yeni fikrin ya da iiriiniin mevcut ihtiyaglarina ¢oziim getirip getirmeyecegini
belirlemek isteyeceklerdir. Bu egilim, sozkonusu ihtiyag bir bagka iirlin veya marka
tarafindan tatminkar bir diizeyde karsilaniyor olsa bile ortaya ¢ikabilir. Bu sekilde ortaya

¢ikan merak tiiketicinin iiriin veya marka degistirmesine yol agmaktadir.

Meraka bagli degistirme davranisi, degisikligin ¢ok fazla para ve ;sﬁréklilik
gerektirmedigi durumlarda daha ¢ok ortaya ¢ikar. Harcanacak para miktar: yiiksek degilse,
tilketici fazla risk algilamadigindan degistirme davranisi daha ¢ok ortaya ¢ikar. Tiiketici
eger degisiklikten tatmin olmazsa eski firlinline kolayca geri donebilecegini diigiiniir.
Tiiketicinin merak duygusunu tatmin ettikten sonra eski iiriine doniip donmeyecegi yeni

{irtiniin tiiketicinin ihtiyacimt daha iyi karsilayip karsilamadigina baglidir.
241. Giiven Tazeleme

Tiiketicilerin pek gogu satin aldiklar1 mal veya hizmetin kendileri i¢in en uygun olup
olmadigim test etmek i¢in farkli bir mal veya hizmeti denerler. Cogu durumda tiiketiciler
karsilastirmanin dogru yapilabilmesi agisindan kullandigi mal veya hizmetle hemen hemen
ayn1 dzelliklere sahip mal ve hizmetlere yonelirler. Bazi durumlarda ise 6nceki segimlerine

olan giivenlerini tazelemek agisindan bilingli olarak daha diisiik nitelikli iirinleri satin
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alirlar. Her iki durumda da tiiketicilerin bir ¢ogu tekrar eski mal ve hizmetini satinalmaya

devam eder.
242. Tesadiifi Degisiklik

Tiiketicilerin bir mal veya hizmete olan sadakatleri sans eseri de degisebilir. Ornegin,
tiiketici bir arkadasinin evinde yeni bir mesrubati deneyip begenebilir ya da posta yoluyla
bir iirliniin numunesini alip deneyebilir. Veya tiiketici bir kafede ictigi kahvenin tadini
begenebilir ve garsona markasini sorabilir. Bu tiir tesadiifler kimi kez tiikketicinin satinalma

kaliplarinin degismesine yol agar.

A.C. Nielsen Aragtirma Firmasi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, sadik
miisterilerin %58 inin her zaman tercih ettikleri {irliniin mevcut olmamast durumunda rakip
iirinii tercih edebilecekleri ortaya ¢ikmistir. Degisikligin geeici veya kalici olmasi, kismen

eski aligkanligin kuvvetine, kismen de yeni liriintin performansina baghdir.
243. Uyumsuzluk

Degistirme davramisinin en onemli sebeplerinden birisi de mal veya hizmett;en tatmin
olmamadan kaynaklanan uyumsuzluktur. Miisteriler bir mal veya hizmeti belirli 6zellikleri
nedeniyle satinalirlar. Ancak mal ve hizmetler zaman igerisinde degisebilirler. S6zkonusu
Ozelliklerin niteligi diiser ve miisteri tatmin olmamaya baslarsa degistirme davranisi ortaya

cikar.

Bu ag¢idan isletmeler sunduklari mal ve hizmetlerin 6zelliklerinde degisiklige gitmeden
once mevcut miisterilerin fikirlerini almak durumundadirlar. Bunu yapmaya isletmeler mal
ve hizmetin Ozelliklerini iyiye dogru degistirdigini diislinirken, bir yandan da sadik

miisterilerini kaybetmek durumuyla karsilasabilirler.
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244. Dis Baskilar

Tiiketiciler bazen de dis baskilar nedeniyle kullandiklart mal veya hizmeti degistirirler.
Bu baskilar iki kaynaktan gelebilir. Bu kaynaklardan birincisi tiiketicinin referans gruplarn
olan ailesi, arkadaglar1 ve meslektaglanidir. Bunlar tiiketicinin karar verme asamasinda
onerilerde bulunmaktan kendilerini alamazlar. Ikincisi ise isletmeler tarafindan tiiketiciye
yonelik baskilardir. Bu baskilarin en 6nemli olant sunulan promosyonlardir. Promosyonun
ana amaci tiiketiciyi etkilemektir. Indirim kuponlari, “bir adet ﬁ.yatma iki adet”
kampanyalar1 vb. gibi satis1 6zendirme c¢abalan tiiketicilerin  kullandiklar1 mal veya
hizmeti degistirmesi sonucunu dogurabilir. Bununla beraber bu tip satis 6zendirme

kampanyalar1 sona erdiginde tiiketiciler tekrar eski aligkanliklarina yonelebilirler.
25. Miisteri Sadakatini Saglama Siireci
250. Miisteri Profilinin Olusturulmasi

Isletmelerin miisterilerini yakindan tanimasi, dnceliklendirmesi ve deger anlayislarini

bilmesi miisteri memnuniyetinit olusturma modelinin ilk adimidir.

Isletmelerin miisterileri ile giiglii iliskiler kurmas: onlar1 daha iyi tamimasi agisindan
Onemlidir. Gerek telefon gerekse yiiz yiize goriismelerde iyi iliskilerin gelistirilmesi

olasidir. Boylece onlarin gereksinim ve beklentilerin 6grenilmesi kolaylagsmaktadir.

Bugiinkii miisteriler hakkinda bilgi saglanmas: her isletme igin kolay olmamaktadir.
Ormnegin bir bankada miisteriler hakkinda adi, adresi, telefonu, hesabi gibi bilgiler
bilinmektedir. Buna ragmen yazin bot kiralayan bir firmanin bu bilgilere sahip olmasi

zordur. Bot kiralayan kisinin sonraki y1l dénecegi siiphelidir.

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinde eski miisterilerin 6nemi fazladir.bu
miisterilerin kim oldugu ve ni¢in aynldiklarinin bilinmesine gereksinim vardir. Eski
mﬁsteriler ile gorisiilmesi, memnuniyetsizlige neden olan sebeplerin tespitini ve yeniden
g6zden gegirilmesini saglamaktir. Miisteri memnuniyeti sadece problemlerin ¢6ziimii ile

olusmamaktadir. Miisterilerin isletmelerin en 6nemli pargasi oldugu, gereksinimlerine ve
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beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler sunulmadig takdirde, rakipler tarafindan kazanilma
riskinin oldugu unutulmamalidir. Omegin, bir arastirmada, miisterinin aract kurum
ortamim sicak bulmadif1 ve hesap ekstrelerinin zamaninda génderilmedigini s6yledigi
belirlenmigtir. Bu bilgi dogrultusunda araci kurum seans odasini yeniden diizenlemeye,
hesap ekstrelerini otomatiklestirmeye ve ¢aliganlari miisteri iliskilerinin 6nemi konusunda

egitime almistir (KILIC, 1998, s.44).

Rakip miisterilerinin kapsaminin bilinmesi yada rakip firmalara ait {irlin ve hizmetlerin
daha yakindan taninmast isletmeler i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir. Isletmenin biitcelerine
bagh olarak rakip firmalarin ¢aliganlar1 ve miisterileriyle yapilacak gériismelerde onlart
daha yakindan tanimak olasidir. Bu sekilde fiyat ve deger karsilagtirmas: yapabilmekte
rakiplerin zayif ve gii¢lii oldugu alanlar belirlenebilmektedir. Ornegin, real time bilgi
pazarlayan bir isletme, rakip misterilerine yaptigi ziyaretlerinde, bazi miisterilerin
memnun olmamasina ragmen baska alternatifleri olmadigim diisiindiikleri i¢in devam
ettiklerini tespit etmistir. Ayni miisterinin memnuniyetsizlik nedeni soruldugunda,
fiyatlarin ¢ok yiiksek oldugu, sézlesmelerin en az 2 yillik oldugu ve zamaninda servis

verilmedigi 6grenilmigtir (KILIC, 1998, s.44).
251. Miisteri [htiyaclarinin ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Isletmeler igin, memnuniyeti ve dolayisiyla sadakati saglamada, miisteri gereksinim ve
beklentilerinin tespiti kritik 6neme sahiptir. Ancak, isletmelerin bu konuda ne diisiindiigii
degil, gergekte miisterilerin ne istediginin bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle,
miisterilerle siirekli iletisim halinde, neye gereksinim duyduklar1 ve ne beklediklerini

anlatmalar1 saglanmalidir.

Miisteri isteklerinin ve beklentilerinin belirlenmesinde, odak gruplari olusturulmasi,
satly ve satig sonrasi ziyaretler, Pazar arastirmalari, miisteri gikayetleri gibi kaynaklar

kullanilmaktadir.

Miisteri ihtiyag¢larinin ve beklentilerine yonelik mal ve hizmetler en basta kaliteli

olmalidir. Kalite, iirlin ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap verme derecesi olarak
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anlagilmaktadir. Kalite anlayigi iirlintin tiiketiminde, kullaniminda gozle gdriiniir ve

goriinmez &zellikleri yoniinden tatmin edici olmasidir (ONCE, 1988, 5.24).

Miisterilere yonelik pazarlama anlayiginin gelismesi, konumlandirma denen kavramim
da beraberinde getirmistir. Konumlandirma; mamulii veya igletmeyi, secilen Pazar
bolimleri, rekabet ve isletmenin olanaklari bakimindan en uygun yere yerlestirmede
tikketicinin belirgin algilarini, tutumlarim ve mamul kullanma aligkanliklarini belirlemeye

calisan bir siiregtir (BIR, 1988, 5.37).

Miisterileri iyice tamimakla yetinmeyip, tamamen anlamaya calisilmalidir. Neden
hoslandiklarini veya neyinizi degistirmenizi istediklerini, bunu nasil degistirmeniz
istediklerini, nelere ihtiyaglar1 oldugunu, nelerden hognut olduklarini, beklentilerini, onlar1
alis veris yapmaya iten diirtiileri ve onlarin siirekli miisteri olmasint saglamak i¢in neleri

yapmaya devam etmek gerektigini bilmek gerekir (ACUNER, 2001, s.64).
252. Miisteri Iliskileri Yonetimi

CRM; hem 6n ofis (pazarlama, satis ve miisteri servisi) hem de arka afis (muhasebe,
tretim ve lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip aymi zamanda hem de d_,igef tim
boliimler, miisteriler ve is ortaklan ile koordinasyonu ve isbirligini saglayan miisteri
merkezli bir iliski yonetimi felsefesidir (BOZGEYIK, http://www.bilgiyonetimi.org,
2004).

CRM projesinde basarili olmak i¢gin CRM't dogru anlamak ve yorumlamak, bunun igin
de bilesenlerini yani "Miisteri", "Iliski" ve "Y6netim" kelimelerinin anlamlarini kavramak
gereklidir. Her sey miisteri ile olan iliskileri yonetmekle ilgilidir ve bunun miimkiin olmas:
ise miisteriyi tamimakla saglanabilir. Miusteri iliskilerinde tutarliligin 6neminin yaninda,
sureklilik ve sadakat s6z konusu oldugu i¢in bu iligkileri evliliklere benzetebiliriz.
Evlilikte sadakatin 6nemi baslangigta pek kavranamamakta, gegen wyillarla birlikte
sadakatin 6nemli bir yapitasi oldugu ortaya gikmaktadir. Miisteri ile olan iligkide de aym
sey s6z konusudur. Bu nedenle CRM felsefesinde "lliskilerde sadakatin 6nemi biiyiik.
Aldatmanin sonugta aldatana daha pahaliya olacagi, ve miigteriyi aldatmanin yapilacak en

biiylik hatalardan birisi oldugu" akildan hi¢ ¢ikarilmazsa; miisteri ile olan iliskinin nihai
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hedefi sadakat olacaktir. Unutulmamalidir ki satilan iiriin veya sunulan servisle sadik
miigteri yaratmak giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda neredeyse imkansizdir. Ciinkii,
gliniimiizde iki trend CRM'in bu kadar One ¢ikmasini saglamigtir. Birinci trend global
rekabetin artmasi sonucu iiriinlerin ayirt edilmesinin zorlagmasi nedeniyle isletmelerin
iirtin merkezli olmaktan miisteri merkezli olmaya yonelmesidir. Ikincisi ise teknolojinin
gelismesi sonucu miigteri ile ilgili her seyin takip edilebilir, ve 6zellikle taleplerin ve

bilginin tiim kurumca kullanilabilir, y6netilebilir olmasidir.

Bir¢ok kisiye gore miisteri iligkileri yonetimi, yani CRM bir yazilim veya bir
aplikasyondur. Fakat CRM kavram olarak bu kadar basite indirgenilemez. CRM pazarlama
stratejilerinin temel tasimi olusturan bir kavram olarak disiniilmeli ve algilanmalidir.
Miisteri iliskilerine, iiretim agsamasindan ve iiretim maliyetlerinden baslayan genis bir
platformda bakabilmek, miustert davraniglarim ¢ok yonlii  degerlendirerek, bu
davraniglardan karhhga yonelik ¢ikarimlar yapabilmektir. Bu kavrami uygularken
teknolojinin her seyi ¢Ozebilecegine inanmak ve insan katma degerini yok saymak,
yapilacak en onemli yanlistir ve CRM kavramina insanin kattifn degerleri inkar etmek

olacaktir (GOKALP, http://www.bilgiyonetimi.org, 2004).

CRM’nin temeli, miisteriler hakkinda olabilecek en fazla ve en ayrintili bilgileri
toplamaya, bu miisterileri ¢ok ince ayrimlarla ¢ok fazla alt segmente bélrﬁeye, bu
segmentleri karliliklarina gére ayristirmaya, karli olan miisterilere yapilacak olan ekstra
yatirimin seviyesini belirlemeye ve her bir misteri ile ayr1 ve ¢ok 6zel pazarlama stratejisi

uygulamaya dayanir (KIRIM, 2001, s.60).

CRM uygulamalarinin en 6nemli degiskeni stratejileri planlayan, sonuglart yorumlayan
ve verileri dogru degerlendirerek satiga doniistiirebilen yonetim yetenegidir, bu da insan
faktoriine dayalidir. Sonugta pazarlama insanlann ilgi ve beklentilerine cevap vermekle

dogru orantilidr.

Sirketlerin (hangi sektdrde faaliyet gdsteriyor olurlarsa olsunlar) miisterileriyle dogru
iletisim saglayabilmeleri, rekabet arttik¢a daha da zorlasmaktadir. Isin tiiketici tarafinda da
durum oldukg¢a karisik durumdadir. Tiiketici, her bir yonden gelen "Bizim irtinimiizi al,

diger lirlinii alma" veya "Ben satayim, ondan alma" sinyalleriyle ¢evrelenmis durumdadir.
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Tercihini, kendisini en gok tatmin edecek, giiven veren, en az ugrastiran, en az maliyetli
olabilecek lriinlerden veya satis merkezlerinden yana yapmak tiiketicinin iggiidiisel bir
faaliyetidir. Kisacasi tiiketiciye dogru yapilan pazarlama ve satis teknikleri, (promosyonlar,
maliyetler, kalite, zaman tasarrufu v.s) tiiketicinin dogru sinyali alarak {iriine yonelmesine

sebebiyet vermektedir.

Burada en 6nemli olan nokta, tiiketiciyi ve onlarin ihtiyaglarini dogru analiz edebilmek,
egilimleri ve ilgileri konusunda dogru sonuglari gikarabilmek ve tiim bunlan ortaya

koyduktan sonra onlari isteklerine uygun iirtinlere ulastirabilmektir.

CRM, bu noktada devreye girmekte ve treticinin tiim fonksiyonlarini belirli diizenler
cergevesinde birlestirerek, tiiketicinin ihtiyaci olan dederleri de ilizerine katarak onlarin
dogru lriinii dogru yerlerden alabilmelerini saglayan, uzun ve kapsamli bir yonetim ve

strateji bigimidir.

Giiniimiizde yeni misteriler edinmek, mevcut miisteriye ulagmaktan ¢ok daha zordur.
Var olan miisterilerin, isletmenin tirlinlerine olan bagliligini korumak ve arttirmak CRM'in
var olma nedenlerinden biridir. Gegmiste ¢ok uluslu firmalarin kullanabilecegi bir kavram
olarak degerlendirilen ve 6ngériilen CRM simdilerde, her dlgekten sirketin kendi queginde
altyapisin1 olusturmaya bagladig1 bir hedef haline gelmistir. Diine kadar cazip‘ ve basit
yontemlerle yeni miisteriler kazanmaya c¢alisan sirketler giiniimiizde ger¢ek olanin
titketiciyi bir an igin cezbetmek degil, siirekli olarak memnun ederek kaliteli, gergekei,

dogru ve ihtiyaglarini karsilayan tirtinlerle tatmin etmek oldugunu biliyorlar.

Sirketlerin CRM kavramimi dogru kavrayabilmeleri igin her seyden 6nce bu sisteme
inanmalari, tiretimden finansa, pazarlamadan sevkiyata kadar CRM't uygulamanin

kag¢inilmaz oldugunu bilmeleri gerekmektedir.

Herhangi bir noktada meydana gelen aksaklik, CRM uygulamasinin bilinmedik nedenli
bir s1zint1 yaratmasina ve deger kaybetmesine yol agacaktir. Bu durum ise planlanan tiim

hedefleri saptirabilir ve CRM uygulamasini hayata gegmeden yok edebilir.
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Biiylik isletmeler CRM konusunda ikna olmus durumdadirlar. Orta ve kiiglik dlgekli
isletmeler i¢inse durum biraz degisik, konjonktiiriin neredeyse giinliikk degistigi bir iilkede,
kiiglik ve orta olgekli sirketlerin de giinliik strateji ve hedeflerle hareket etmesi ¢ok dogal
bir hal almaktadir. Onlar i¢in CRM hala biiyiik sirketlerin kullanabilecegi bir sistem ve
iistelik ¢ok da maliyetli gériinmektedir. Oysa diinyada kiigiik ve biiylik biitiin sirketler
CRM projelerinin de dlgekleri oldugunu ve bir yerlerden mutlaka baglanmasi gerektigini
kabul ediyorlar. Miisteriye siirekli giiler ylizlii davranmanin, taze ve kaliteli tiriinler
bulundurmanin gerekliligini algilamis bir bakkal bile CRM konusunda bir adim atmis

sayilir.

CRM uygulamasinin yazilm ve donamim destegini saglayacak teknoloji firmasim
secerken , planlama asamasinin en iyi sekilde tamamlamis oldugunu varsayalim. Biz CRM
uygulamasi satin almak istiyoruz gibi bir yaklasim karsisinda, bu anlamdaki isletmenin

tiim ihtiyaglarini karsilayabilecek bir paket program yoktur.

Her seyden Once isletmenin miisterilerine nasil ve ne sekilde ulasacagi, hangi
miisterinin hangi kategoride degerlendirilecegi gibi kavramlar ¢cok 6nemlidir. Ardindan bu
kavramlara karsilik gelecek, isletmenin tlim isteklerine ve CRM stratejisine cevap
verebilecek bir yazilim ihtiyaci ortaya ¢ikiyor. Boylesi bir yazilim projesinde isletmenin de

stirekli yazilim ekibiyle senkronize ¢alismas: gerekmektedir.

Onem tasiyan diger bir teknolojik yatirimda sizin CRM yazilimini isletmenin hangi

platformda kosturacagi ve kimlere agacagidir.

CRM uygulamalarinin temel tagim saghkh bir veri ambari olusturmaktadir. Sistemin bu
veri ambar1 olmadan ¢alismasi miimkiin degildir. Satin alinacak (yazdirilacak) yazilimin
yapmasi gereken en Onemli sey, miisterileri segmentlere ayirma ve analiz etme yetenegidir.
Yapilacak teknoloji yatinmlar konusunda atilacak yanlis adimlar hem CRM'in saglikls

islememesine hem de yapilan yatirimlarin bosa gitmesine sebebiyet verebilir.

CRM uygulamalar Tiirkiye'de Call Center (Cagr1 Merkezi) kavramiyla anlagilmaya ve
azda olsa uygulanmaya baglandi. Burada 6nemli olan Call Center’lar1 arayan miisterinin o

anki problemine ¢6ziim getirmenin disinda aslinda tiriinle, miigteriyle, problemle ilgili
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bilgileri depolamak (veri ambarinda), bunlar1 kategorilere (6rnegin miisteri kategoristi i¢in:
lokasyon, yas, cinsiyet, meslek v.s.) sokmak ve onlarin problemlerine ¢6ziim tiretirken,
uzun vadede bu bilgileri kullanarak ihtiyaglar olan iirtinlerle onlart tanigtirmaya ¢aligmak

olmalidir.

Sonug olarak CRM uygulamast, miisterilerin isletmeye istedikleri an istedikleri bi¢imde
ulagabilmelerini saglar. Mevcut miisterilerin igletme i¢in en kolay satis yapilabilecek
misteriler oldugu diigtiniilerek, onlara yonelik satis ve pazarlama stratéjileri konusunda
isletmeyi aydinlatir. Tim misterileri isletmenin belirledigi kriterler c¢ergevesinde
degerlendirerek, onlari igletme ve iiriinler igin en verimli misteri durumuna doniistiirecek

analizleri yapar ve yol gosterir.

Uretimden finansa, pazarlamadan sevkiyata kadar isletmenin tiim fonksiyonlarint tek
ama¢ dogrultusunda bir araya getirerek degerli miisterileri korumaya ve potansiyel
miisterilerin degerini arttirmaya yardimes olur ama her seyden 6nce isletmenin hedeflerinin
dogru belirlenmesi gerekmekte ve daha 6nemlisi insansiz teknolojinin higbir zaman yeterli

fayday: saglayamayacagina inanilmas: gerekmektedir.
253. Miisteri Sadakati ve Tutundurma

Tutundurma siireci sadakat saglamanin bir 6n adimi olarak degerlendirilebilir. Bir mal
veya hizmetin tutundurulmas: saglanabildigi zaman ayni zamanda miisteri sadakati de

temin edilmis olur.

Tutundurma ¢esitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Bu

tanimlardan bazilart sunlardir:

Davranig ve tutumlarin degistirilmesi amaci ile satic1 ve alici arasinda bilgi aligverisi
olarak da tanimlanabilen tutundurma, bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini
kolaylagtirmak amaci ile {dretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidimlii faaliyetlerden

olusan bir iletisim siirecidir (USLU, 1998, s.111).
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Bir isletmenin, iiriin ya da hizmetinin satisint kolaylastirmak amaciyla iiretici,
pazarlamaci denetimi altinda yuriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina ydnelik, bilingli

programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletigim siirecidir.

Hedef kitleyi liriinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan ¢aligmalardan haberdar etmek
i¢in ve olumlu bir imajin dogmasm saglamak, var olan imaji pekistirmek, kétii imaji
degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlannus, degisik kanallar aracilifiyla yiiriitiilen

faaliyetler biitiiniidiir.

Isletmenin irettizi mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi verme, onlan

inandirma, belli bir davranisa yoneltme ve hatirlatma ¢abalaridur.

Tutundurma ile ilgili yapilan degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, hepsinde

ortak olan unsurlar sunlardir (DURAN, http://www.danismend.com, 2003).

» Tutundurma, iletigim kuramina dayanir ve ikna edici yan1 vardir.

» Tutundurma, dogrudan satiglar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum
ve davranislara da yoneliktir.

» Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin “etkisi
altindadir.

» Tutundurma; tiriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢ahsma
gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

» Tutundurma, isletmelerin genellikle dig gevre ile olan iletisimini igerir.

A\ %

Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.
» Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanali iiyelerine de

yoneliktir.

Baslica tutundurma araglari, vitrin ve raf diizenleme, reklam, esantiyon dagitimi,

ikramiyeli ve indirimli satiglar, fuar ve sergilere katilma vb. sayilabilir (INAL, 1996, 5.39).

Tutundurma yoéntemleri ¢ok farkli olabilir ama bunlardan en 6nemlisi ve en g¢ok

kullanitani reklamdir.
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2530. Tutundurma Siirecinde Reklam

Cesitli kaynaklarda degisik tanimlart bulunana reklam, genel olarak séyle
tanimlanabilir. Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmas: ve

benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsilifinda kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasidur.

Daha basit bir tanimla reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya isletmeye miisteri kazandirmak émamyla gbze ve
kulaga hitap eden mesajlanin bir bedel karsiliginda araglarla yayinlanmasidir
(KARABACAK, 1993, 5.29).

Reklam, reklam medyas: denen araglarla hedef kitlelere ulastirilir. Bu araglar genellikle

dort kisma ayrilir.

» Gorsel ve isitsel araglar (Radyo ve TV),
» Gazete ve dergi gibi yazili basing araglari,
» Posta reklam araglari, (postayla gonderilen brosiir, katalog vs.)

> Afis, panolar ve bilbord. (A¢ik hava reklamlarinda kullanilan araglar)

Reklam, tiikketicileri mal, hizmet veya fikirden hoslandirmak, onlar1 bu konuda ikna

etmek ve son olarak da onlara karar verdirtme ve o mali satin aldirmak amacin giider.
2531. Reklam Aracinin Secimi

Reklamin amacina ulasmast i¢in en uygun mesaj ve iyl bir medya planlamasi
yaptlmahdir. Medya planlamasi, reklamcinin mesajimi hedef pazara iletmek igin uygun
medya secimini, neyin alinacagina karar vermeyi ve her bir medya i¢in ne kadar
harcanacagini ve reklamin ne zaman yapilacagini programlamayi igerir. Kisacast kime,

hangi medya ile, hangi mesajla, ne zaman ulasilacaginin ortaya konmasidir.

Iletilecek mesajin niteligi medya segimini etkiler. Cok sayida savlar igeren mesajlar

icin radyo veya televizyondan ¢ok, basilt medya daha elverislidir.
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Medya se¢iminden sonra tiiketiciye iletilecek mesajin niteli§ine gére metnin 6nemi gok
biiyiiktiir ve metin yazarlarimn iyi bir reklamda bulunmasina 6zen gostermeleri gereken

dért altin kural vardir.

Reklami insanlann gérmest,
Reklam insanlarin okumasi veya dinlemesi,

Reklami insanlarin anlamast,

vV V. V V

Reklama insanlarin gerekmesi gerekligidir.
2532. Reklam Metni

Bir fikri sunmak ve maksadina ulagmak i¢in yeterli zaman sarfinda okuyucunun ilgisini
tutabilmek bakimindan metnin bir bigime sahip olmasi gerekir. Metnin uzunlugu
reklamdan beklenenlere baghdir. Sozciikler ve baslik, kisa sdzciik ve kisa ciimleler
okuyucu tarafindan daha kolaylikla okunabildigi i¢cin okunma sanslar1 daha ¢oktur.
Okuyucunun kavramasini ve goz Onilinde canlandirmasini saglamak i¢in soyutlamalar
somutlastirma yollar1 aranmalidir. Sozgelisi, insanlarin zihninde yerlesmis ¢agrisimlara yol
acan benzetmeler yapilmis, somut isimlerle anlatilan, cansiz seyleri cénllym1§_ gibi
gosteren, drnegin, yer fistigimn insan kiliginda gosterilmesi gibi iyi bir baslik dikkati ‘c;eker

ve ilgiyi arttirir ve okuyucunun metni okumaya devam etmesini saglar.
254. Satis Sonras1 Hizmetlerin Miisteri Sadakatine Etkisi

Gelisen bilgi ve teknolojik yenilikler sayesinde irilinlerin nitelikleri iyilesmekte ve
gelismektedir. Benzer iriinler arasinda niteliksel bakimdan farkhiliklar giderek
azalmaktadir. Bu tiir benzerlikler tiiketicilerin tercihlerini zorlastirmaktadir. Bu durumda
sadik miisteri yaratmak ig¢in, {irtiniin 6zelliginden ¢ok, satig sonrasi hizmetlerinin kolaylik

ve olanaklart 6n plana ¢ikmaktadir.

Bakim, onarim, yedek parga, servis kolayliklart ve olanaklari miisteri tercihlerini
belirleyen faktorlerdendir. Dolayisiyla, satis sonrasi hizmetler sadik miisteri yaratmanin bir
aract haline gelmektedir. Misteriye kusursuz hizmet sunmak ve misteri tatminini

saglamak miusterileri sadik hale getirmek i¢in ¢ok gereklidir.
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Uriintin kalitesi, miisteri tatmininde ¢ok biiyiik yer tutsa da tek basina yeterli
olmamaktadir. Ozellikle 6miirlii Giriinlerde, {iriiniin yagam boyunca ihtiyag duyacag bakim,
onarim, ayar, vs. gibi satis sonrasi hizmetlerin kaliteli bir sekilde verilmesi miisteri ile
stirekli olarak iligki i¢inde bulunulmasi demektir. Bu birliktelikte “Yiiksek ilgi, yiiksek
teknolojiden iyidir” s6zii, miisterilere ne kadar yakin olunursa, onlarda o kadar sadik olur

anlamina gelmektedir.

Miisteriyi kazanmak i¢in, oncelikle kaliteli iiriinler satilmali, ikinci adimda da onlara

kaliteli hizmet vererek, iligki stirekli tutulmaya ¢alisilmahdur.

Miisteri aldig1 hizmetin karsihigini 6der. Dolayisiyla, sirketlerin verdigi servis hizmeti
bir harcama degildir. Onemli olan miisteriyi elde tutmaktir. Pek ¢ok isyeri miisteri
kazanmanin maliyetini bilir. Ancak, misteriyi elden kagirmamn maliyetini pek
diisiinmezler. Aslinda, yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut veya eski bir miisteri
ile is yapmanin maliyetinden bes alt1 kat daha fazladir. Ne biiyiikliikte olursa olsun, hi¢cbir
igyeri stirekli olarak miisteri kaybedip, sonra da yeni miisteri bulmaya ¢abalamayr goze

alamaz. Dolayisiyla, kusurlu miisteri hizmeti pahalidir. Iyl miisteri hizmeti ¢ok degerlidir
(OKUT, 1998, 5.75).

255. Miisteri Sikayetlerini Sadakate Cevirmek

Sikayet en yalin tanimiyla beklentilerin karsilanmamis oldugunun ifade edilmesidir.
Bunun yaninda belki de daha onemlisi; isletme agisindan {iriiniindeki ya da hizmetindeki

kusuru diizelterek mutsuz bir miisterinin hognutsuzlugunu gidermek ig¢in bir firsattir
(BARLOW-MOLLER, 1996, 5.19).

Sikayet etmeye zaman ayiran miisteriler isletmeye hala giiven duyuyorlar demektir.
Sikayet eden miisteriler her seyden 6nce hala isletmenin miisterileridir.cogu durumda
miisterilerin isletmeyi birakip baska bir isletmeye yonelmeleri an meselesidir. Dolayisiyla
sikayetini dile getiren miisteri isletmeye bir dereceye kadar sadakat gosteriyor demektir
(BARLOW-MOLLER, 1996, 5.22).
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2550. Her Sikayet Bir Armagandir Felsefesi

Sikayet eden miisteriler ashnda isletmeye sorunlarinin ne oldugunu anlama, boylece
kendilerine yardimct olma ve tekrar gelip Urlin ve hizmetlerini satin almalarim saglama
olanagim vermektedirler. Adeta isletmeye adh Yasamak Igin Bir Sans: Beni Dinlersen Isini
Sturdiirebilirsin adin1 tasiyan bir kitap hediye etmektedirler. Bu yiizden sikayet eden
miigteriye; “Cekil git. Elimde bir tane kitap var. Ikincisini okumaya niyetim yok. Cok isim
var” denilmemelidir (BARLOW-MOLLER, 1996, 5.20).

Isletmeler miisterilerini daha on yargisiz ve daha esnek bakis acilariyla dinlerlerse
sikayetler onlar i¢in birer armagan olabilir. Ne yazik ki ¢ogu isletme sikayet dinlemekten
hoslanmaz ve dinlemenin Oniine kolay alt edilemeyen psikolojik engeller koyarlar.
Isletmeler bdyle davrandiginda da gogu miisteri sikayetini anlatmaz, gidip baska yerlerle
¢alisirlar (BARLOW-MOLLER, 1996, s.20).

Sikayetleri birer armagan olarak degerlendirebilmek i¢in Oncelikle miisterilerin, ne
kadar sagma, mantiksiz ya da aykin goriinse de sikayet etmeye haklar1 oldugunu kabul
etmek gerekir. Vermont’daki balik¢ilik malzemeleri magazasi Orvis Inc. bu  durumu sdyle
dile getirmektedir: “Siz yamldigindan adimiz gibi emin olsamz bile miisteri her zaman
haklidir.” Connecticut’taki Stew Leonard g¢iftlik tirtinleri magazasinin hemen 6ni"1nde koca
bir granit kayanin iizerine oyulmus su sézler dikkatleri ¢eker: “Kural 1: Miisteri her zaman
hakhidir, Kural 2: Miisterinin haksiz oldugu durumlarda birinci kural gegerlidir.”
(BARLOW-MOLLER, 1996, s.21).

Sikayetleri birer armagan olarak degerlendirebilmek igin, sikayetlerin modern is
iligkilerindeki roliine iliskin diisiince ve tavirlari kokten degistirmek gerekmektedir. Bu da
hayal kirikligina ugramig insanlarin duygularimi anlamayi, bu sekilde sikayetin igerigini
suglanma duygusundan ayirmayi,ve sikayetlerin is yasamindaki hedeflere ulasmakta

isletmelere nasil yardimci olacagi konusunda tekrar diisiinmeyi gerektirmektedir.

Sikayetlerin birer armagan olup olmadigina karar vermek igin bazi 6rekler verilebilir.
Pencere demirleri ve kapi iireten Wayne-Dalton girketi miisteriler kapilarin nakliye

sirasinda hasar gordiiglinden sikayet etmeye baslayinca yeni bir ambalajlama sistemine
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gecmistir. Aslinda kapilara zarar veren miigteriler olmasina ragmen yine de sikayet
etmekteydiler. Yeni ve daha pahali olan ambalaj sikayetlerin azalmasimi sagladi. Daha da
Onemlisi, bu yeni ambalajlama sistemi daha pahali olmakla birlikte nakliye hasarlarinda
sagladig1 azalma sayesinde isletmenin maliyetlerinde bir disiisii gerceklestirdi. Bir bagka
omek ABD’nin ¢esitli sehirlerinde otopark isleten Qick-Park sirketinden verilebilir.
Miisterilerin otoparktan ¢ikarken para ddemek igin ¢ok fazla bekledikleri konusunda
sikayetlerine kulak veren sirket, bu islemi hizlandiracak bir takim degisiklikler yapti ve
sonug¢ta hem miigterilerini mutlu etti hem de yilda yaklasik 500.000 dolar tasarruf saglamis
oldu (BARLOW-MOLLER, 1996, 5.22).

2551. isletmelerin Sikayetleri Degerlendirme Siireci

Miisterilerin sorunlanm dile getirmek istemelerindeki en 6nemli neden, sikayetlerinin
sonucunda bir seyler yapilacagina inaniyor olmalaridir. Miisterilerin yasadiklari mutsuzluk
ile sikayetlerini dile getirme konusundaki kararlarini birbirinden ayirmak yararli olabilir.
Muiisteriler son derece mutsuz oldugu halde agzini agip bir sey sdylemeyebilir; ama kiigiik
bir sorun karsisinda, eger sirketin bir seyler yapacagma inaniyorsa sikayetini dile
getirebilir. Bu iki slireci, yani misteri mutsuzlugu ve sikayet etme istegini bir araya
getirmek i¢in sirketler bazi uygulamalar yapmak durumundadir. Bunlardan gﬁnﬁmﬁide en
onemlisi tcretsiz telefon hatlar ile sikayetleri almaktir. Bunun yani sira isletmeler sikayet
almalarnini kolaylastirmak agisindan asagidaki uygulamalari yapmak durumundadirlar

(BARLOW-MOLLER, 1996, 5.167):

Calisanlarin her gikayeti bir armagan olarak gorecek sekilde egitmek.

Sikayetlerin duyulmas: istendigi gerceginin herkes tarafindan bilinmesini saglamak.
Sirket i¢i “sikayet mekanizmalarinin” degerlendirmesin yapmak.

Dinleme merkezleri olugturmak.

Miisteri bilgi formlarinin kolayca kullanilmasini saglamak.

Miisteri sikayetlerini yakalamak i¢in personel bilgi formlar1 hazirlamak.

Miisteri sikayetlerinin 6zel olarak dile getirilmesine izin vermek.

Sirdas miisteriler edinmek.

Miigterilerin verdigi ilk yanitla yetinmemek.

vV V V V ¥V V ¥V ¥V V¥V V¥V

Miisteri anketlerine yanit vermeyenlerin pesine diismek.
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Geribildirim i¢in duygusal bir 6l¢iim sistemi kullanmak
Rasgele geri bildirim istemek

Deger ve kaliteye iligkin 6l¢tim istemek

vV V V V

Miisterilerle her zaman iliskide olmak

Sikayetler alinmaya basladiktan sonra yapilmast gerekenlerden en Onemlisi miisteri
sikayetlerinin Ust yoOnetime iletilmesini saglamaktir. Bir merkezde toplanmayan

sikayetlerin hem ¢6ziimii, hem de ¢6ziiliip ¢dzlilmediginin bilinmesi zorlagir.
256. Miisteri Sadakati Programlan

Sirketlerin miisterilerinin tekrar gelmelerini, daha ¢ok satin almalarini ve kendilerine
sadik kalmalarimi saglamak i¢in gesitli programlar yaratip uygulamaya koymalidirlar.
Sadakat yaratmada en ¢ok kullanilan yaklasim, miisterileri motive etmede parasal
menfaatlerin ana unsur oldugu programlarin kullanilmasidir. Ancak bu tiir uygulamalar
uzun vadede, karlilik azalmasi, fiyatin taktik bir silah olarak kullanilmasi imkaninin
tamamen ortadan kalkmasi, en sadik miisterilerin bagka isletmelere de gitmeye baslamasi
gibi riskler tasimaktadir. Bu nedenle sadakat programlarinin ana unsuru, duygusal bir
baglilik yaratilmasidir. Burada Onemli olan husus, sirketin en iyi mﬁ§teriler;i‘y1e: ozel
iliskiler gelistirmesidir. Bu iliski, miisterilerin arzu edecekleri ¢ift yonlii iletisim tecriibesi
yasamalarina ve kendilerini 6zel imtiyaz ve miikafat aliyormus gibi hissetmelerine yol

agmalidir (METINER, 1997, 5.29).

Gergekler tek baglarina isletmelere miisteri kazandiramazlar. Miisteriler ilk bakista
glivenmezlerse yada inanilir bulmazlarsa mal ve hizmet ne kadar iyi olursa olsun, o mal
veya hizmeti satin almazlar. Bu ylizden isletmeler siparis almaya degil, misterileri

kazanmaya odaklanmalidir.

Basarilt bir sadakat programi olugturmadan 6nce li¢ ana prensip lizerinde yogunlagsmak

faydali olacaktir. Bunlar (BISHOP, http://www.bishop-consulting.com, 2002);

» Sadakat bir program tarafindan olusturulamaz ancak gii¢lendirilebilir. Sadakat

misterilerin tiim deneyimleri sonucunda gelisir sadece isletmenin sadakat
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programinin sonucunda degil. Iyi bir hizmet deneyimi sunulacagindan emin

olununcaya kadar bir sadakat programina baslanmamalidir.

> Sadakat programlar tiiketici beklentilerini ylikseltir. Miigterilere istenildigi kadar
¢ok vaatlerde bulunulabilir. Fakat bu vaatler sadakat programimin bir pargasi
oldugunda bu vaatleri yerine getirememek isletmelerin miisteriler tarafindan
sorumlu tutulmasi sonucunu dogurur. Sadakat programinin hizmet g¢itasinin
yiikseltilmesine neden olur. Bu yilizden tutulamayacak olan sozler sadakat

programinda yer almamalidir.

» Sadakat programlarinda biitlin miisteriler esit olarak degerlendirilmez. Biitiin
misteriler O6nemli olmasina ragmen sadakat programlarn igerisinde bazilan

digerlerine gore daha Snemlidir.

Isletmeler hazir bir sadakat programini satin alabilirler veya kendileri olusturabilirler.
Eger hazir bir sadakat programi satin alinacaksa sadece referanslarla veya basar belgesi ile
yetinilmemeli, ayni zamanda programin sadakat yaratmaya yonelik kanitlanmig bir basari

¢izelgesinin varlig1 arastirilmalidir (BISHOP, http://www.bishop-consulting.com, 2002).

Isletmelerin giiniimiizde miisteri sadakatini gergeklestirmek i¢in bagvurduklan
yontemlerin baginda, frekans pazarlama programlari, kuliip pazarlama programlan ve

miisteri karti programlan gelmektedir.
2560. Frekans Pazarlama Programlar:

Frekans pazarlama programlari, diizenli, sik ve biiyiik miktarlarda satin alimda bulunan
miisterilerin ddiillendirilmesi esasina dayanir. Frekans pazarlama programlari, uzun vadeli,
karsihikli, katma degerli iliski yoluyla en iyi miusterilerden saglanacak faydanin
belirlenmesi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi olarak tammlanabilir. Frekans pazarlama
programlarinin temelinde Pareto Ilkesi yatmaktadir. Buna gore miisterilerin %20’si

satislarin ya da karin %80’ini olusturabilir (METINER, 1997, 5.29).
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Dogal olarak, frekans pazarlama programlarini ilk uygulayan isletmeler, 6zellikle
rakipleri kars1 hamle yapmakta gecikirse, en biiylik fayday: saglamaktadir. Rakiplerin de
benzer programlart uygulamaya koymasindan sonra, frekans pazarlama programlar: tiim
isletmeler i¢in bir maliyet unsuru haline gelir. Ciinkii o ana kadar ¢ogu miisteri bu tip
programlarin birgoguna istirak eder ve programu kim uygularsa uYgulasm, miisteri
puanlarini biriktirmeye koyulur. Bu durumda, firmalar bir yi1gin bedava oda, bedava ugak
bileti vb. gibi avantaji higbir karsilik beklemeden dagitir duruma diiserler. Dolayisiyla
frekans pazarlama programlarinda en kazangli ¢ikanlar, programlarini én etkili bi¢cimde
uygulayan veya programlarimin digerlerininkine gore farkli yanlarini vurgulayarak
tiiketicileri etkileyebilenler ya da sadece belirli miisterilerine ikna edici ve maksada uygun

teklifler sunmak i¢in detayli bir veri tabani sistemi tesis edebilenler olacaktir.

Burada stkga yapilan bir yanlis, ne kadar harcama yaptiklarina ya da ne zamandir kendi
miisterisi olduklarina bakmaksizin, tiim misterilerine esit deger sunmasidir. Herkeze esit
ortalama bir deger sunan isletmeler daha az karli musterilerini gereginden fazla, karli
miisterilerini ise yetersiz diizeyde tatmin ederek kaynaklarini israf etmis olurlar. Boylece
isletmeye yiiksek kar birakan yiiksek beklentileri olan miisteriler isletmeden uzaklagirken,

isletmenin karini1 emen arzu edilmeyen misteriler etrafta dolasmaya devam ederler.

Frekans pazarlama programlarina yonelik elestirilerin basinda, bunlarin igletmenin
miisterilerine {istiin hizmet sunma arayis1 Uzerinde odaklanmasini azalttigi goriisii
gelmektedir. Bir bagka deyisle, bu elestiriye gore frekans pazarlama programlari,
ekonomik bir avantaj karsiliginda miisterilerin tekrardan alimda bulunmasini tegvik
etmektedir. Buna karsilik, bir ¢ok Avrupa havayolu sirketi miisterilerine istlin hizmet

sunarak onlarin kendilerini tekrar tercih etmelerini saglayabileceklerine inanmaktadirlar.
2561. Kuliip Pazarlama Programlan

Miisteri sadakati yaratmak i¢in uygulamaya konulabilecek bir diger strateji isletmeleri
tiriinleri etrafinda kuliip fikirleri olusturabilmeleridir. Isletmeler, kuracaklart miisteri
kuliiplerinin tiyeligini ya her aligveris yapana otomatikman veya belirli miktarin {izerinde

aligveris yapanlara yada belirli bir tiyelik bedeli karsihginda miisterilerine sunarlar.
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2562. Miisteri Karti1 Programlan

Son yillarda bir ¢ok perakendecinin miisterilerine gesitli avantajlar sunan miisteri
kartlar1 ¢ikardiklan goriilmektedir. Bu kartlarin bazilar miisterilerine satin alma tutarlarim
kredilendirme imkani saglamaktadir. Miisteri karti programlarinin en biiyiik yarari kart
icin bas vuran misterilerle ilgili aynntili bilgilere sahip olma imkanidir. Ayrica, uygun
otomasyon sistemleri ile desteklenmesi durumunda miisteri kartlar1 miisterilerin ne siklikta,
hangi iirtinleri ne miktarda satin aldiklar1, ortalama satin alma tutarlari, VB. gibi son derece
yararh bilgiler saglamaktadir. Bu bilgilere dayanarak isletmeler hangi miisterilerin
kendileri i¢in en karli miisteriler oldugunu gorebilmektedirler. Ayrica, bu bilgilere
dayanarak miisteri bazinda kisiye 6zel stratejiler gelistirmek ve uygulamak miimkiin

olabilmektedir.

Sadakat programlarinda en ¢ok kullanilan miisteri kartlar1 olmasina ragmen, miisteri
karti uygulamasinin bazi dezavantajlar1 vardir. Bunlarin en basinda yliksek maliyetler

gelmektedir (BISHOP, http://www.bishop-consulting.com, 2002).

Giiniimiizde birgok isletmenin miisteri karti sunmasiin yam sira, miisterilerin birden
fazla igletmenin kartina sahip olmalari, miisteri kartlarinin sadakat tesisi izerindeki etkisini
tarigmali hale getirmistir. Bu nedenle miisteri karti programlarinin diger sadakat

programlariyla birlikte kullanilmasi programin basari sansini artiracaktir.
2563. Sadakat Program Tasarim

Bir isletmenin, frekans, kuliip pazarlama ya da miigteri karti programi gelistirirken

asagidaki 7 konuda karar almasi gerekmektedir (METINER, 1997, 5.35).

> Programmn amaci: Programin amaci agiklikla belirlenmis olmahdir. Amag,
miisteri basina satig tutarini veya satin alma sikligini arttirmak, karsilikli iyi niyet
ve giliven tesis etmek, miisteri kagisini dnlemek, yeni miisterileri cezbetmek, kisiye
Ozel gonderiler hazirlamak, vb. olabilir. Bu amagclann her biri farkli program

tasarlanmasini gerektirir.
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» Programin hedef grubu: Program tﬁﬁl miisterilerimi kapsayacaktir, yoksa belirli
kriterlere gére saptanacak belirli bir kesime mi yonelik olacaktir? ABD’de faaliyet
gosteren st kesime hitap eden departmanli bir magaza, uygulamaya koydugu bir
programa sadece yilda 3000 dolarin tizerinde alimda bulunana musterilerini dahil
etmektedir. Bir baska Ornek de American Express’tir. Yeni ¢ikardigi platin
kartlarin1 sadece en iyi miisterilerine sunmaktadir. Bu kart sahipleri ¢esitli kiiltiirel
ve sanatsal etkinliklerden ticretsiz olarak yararlanabilmektedir.

» Sunulacak avantaj paketinin belirlenmesi: Isletme, bu tir bir programi
uygulamaya koyarken, fayda ve maliyetini tartarak, sunulacak avantajlan da
aciklikla belirlemelidir. Sunulacak avantajlar, bir {ist siif oda, iicretsiz teslim,
hediye paketi, danigma hizmetleri, dergi vb. gibi 6zel hizmetleri kapsayan hafif
avantajlar olabilecegi gibi, bedava ugak bileti, bedava konaklama, bedava liriin,
para iadesi vb gibi ddiillerden olusan agir avantajlar da olabilir.

> lletisim stratejisi gelistirilmesi: Isletmenin programim tutundurabilmesi i¢in etkili
bir iletisim stratejisi gelistirmesi gerekir. Program kitlesel iletisim araglan ile veya
sadece belirli miisterilere ya da miisteri olmayan kisilere posta ile ya da tele
pazarlama yoluyla duyurabilir.

» Program i¢in mali kaynak yaratilmasi: [sletmenin programini yiiriitebilmek i¢in
gerekli mali kaynaklari olusturmasi gerekir. Program iiyelik aidgtlafl ile
desteklenebilecegi gibi, tyelere iliskin veri tabani diger isletmelere de
kullandirilarak maliyetin bir b6liimiine onlarin katkilar temin edilebilir.

> Uygulamaya koyma stratejisi gelistirilmesi: Isletmenin ¢aliganlarim iyi bir
diizeyde egiterek, programi ylirlitmeye hazir hale gelmelerini saglayacak bir
uygulamaya koyma stratejisi gelistirmesi gerekir.

» Program performansimin §lgiilmesi: Hedeflerin makul bir maliyet ile
gerceklestirilmesini  saglamak ig¢in programin performansinin stirekli olarak

olglilmesi ve gelistirilmesi gereklidir.
2564. Basanh Bir Miisteri Sadakat Programimin Unsurlar

En iyi miisteri sadakati programlar1 sirket kiiltliriinlin gercek bir yansimasidir ve

sirketin marka imajina katki saglayici nitelikte olmalidir. Miisterilere agik ve farkl bir
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teklifin sunulmasi ve en Onemlisi, programin sirkete rekabet¢i bir avantaj saglamasi

gerekir.

Dogru miisteri sadakati program geligtirmenin anahtari, farkli miisterilerin isletmenin
satis ve kar1 lzerindeki katkilarim tamimlamakta yatmaktadir. Miisterilerin ihtiyaglari
tizerinde ozel bir dikkatle odaklanarak, sirket bir yandan onlarin sadakatini kazanarak
satiglarim arttirirken, 6te yandan rakiplerden gelebilecek tehlikeleri de asgariye indirebilir.
Dolayisiyla, bir sadakat programimin bagarili olabilmesi igin, sirketin kendi ozellikleri
dikkate alinarak ve dikkatli ve mantikli bir bigimde planlanarak tasarlanmis olmasi gerekir.

Bir sadakat programi gelistirirken agsagidaki kriterlerin g6zoniine alinmasi gerekir:

» Program miisterilere deger verildigini hissettirebilmeli ve sirketin onlarin
ihtiyaclarin anladigint gostermelidir.

» Farkli satin alma kaliplarini dikkate alabilmeli ve miisterilerin buna uygun satin
almalarini 6diillendirmede yeterince esnek olabilmelidir.

» Rakiplerince hemen taklit edilmemelidir.

» Miisteri davranis ve aliskanliklarinda degisiklige yol agabilmeli ve bu degisikligi
gergeklestirebilecek uzunlukta uygulanmalidir.

» Sirketin toplam karlihgina gercek bir katki saglamali ve bu katki ng:ﬁi'ebilir
nitelikte olmalidir.

» Kendi kendini finanse edebilmelidir.

Ayrica programin amag, hedef ve uygulama esaslarinin sirketin en 6nemli miisterileri
olan elemanlarinca tam olarak anlasilmasi bagarinin olmazsa olmaz unsuru olarak

goriilmektedir.
257. Sadik Miisteri Olusturma Yontemleri
Miigterileri sadik hale getirmenin pek ¢ok yontemi vardir. Bunlardan miisteri

potansiyelini korumaya, miisterileri tatmin etmeye ve onlar1 sadik hale getirmeye yardimci

olacaklardan bazilar sunlardir (GERSON,1997, 5.73);
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Hizmete yonelik bir sirket kiiltiirii olusturmak: Calisanlar miisteriye hizmet
etmeye egilimli olmalidir. Tiim ¢alisanlar, migteri igin ¢alistiklarinin ve islerinin

kosulsuz miisteri mutlulugunu saglamak oldugunun bilincinde olmalidir.

Bir vizyona sahip olmak: Bir organizasyonun basarisi i¢in vizyona sahip olmak
hayati 6nem tasir. Vizyon, is yapma felsefesinin ¢ok daha &tesinde sirketin kiiltiirel
ahlakini temsil etmelidir. Herkes, sirketin mitkemmel miisteri hizmeti vermesi ve
misterilerini 6miir boyu elde tutmasi igin bu vizyona inanmalt ve bu vizyonla

yasamalidir. Vizyonu y6netim yaratirsa da onu gergeklestirecek olan ¢alisanlardir.

Genel destek: Gegek basan oOrgiitiin genel destegi ile kazanilir. Miisteriye yonelik
¢alismalar1 baslatan iist yonetimse de bunu uygulayacak olan alt kadrolarda

¢alisanlardir. Yapilan ¢aligmalar tiim girketge toplu olarak desteklenmelidir.

Yazilh politikalar:  Miisterilerin ve ¢alisanlarin faydalanmasi i¢in, miisteri
politikalarinin yaziya dokiilmesi gerekir. Bu yolla, hatalardan ve yanls

anlasilmalardan kurtulmus olunur.

Cahsanlara yetki devri: Calisanlara, miisterileri memnun etmek ve elde tutmak
i¢in verilen sorumluluga paralel olarak yetkiler de vermek gerekir. Aninda karar
verebilmeleri i¢in onlara izin verilmeli ve bu kararlan desteklenmelidir. Calisanlari
isi miisterileri tatmin ederek tekrar gelmelerini saglamaktir. Bu yiizden misterilerin
olagandisi bir istegi ile her karsilastiklarinda bir yoneticiyi aramak durumunda

kalmamalidirlar.

Cahsanlarin egitimi: Calisanlar devamli egitilmeli, is basinda islerini daha iyi
yapabilmeleri i¢in kasetler, kitaplar, seminerler gibi akla gelen aktivitelerle takviye
edilmelidir. Calisanlarin egitim diizeyi ne olursa olsun miisteri hizmeti konusunda

is basinda 6grendiklerini daha dnce 6§renmeleri miimkiin degildir.

Hizmet programlarmn pazarlanmasi: Tiim pazarlama faaliyetlerinde misteriye

olaganiistii hizmet vermeye hazir olundugu, miisteri memnuniyetinin diigiiniildigii
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ve miisterileri kazanmak i¢in ne gerekiyorsa yapilabilecegi yansitilmalidir. Bu

mesaj halka ve ticari kuruluglara génderilen her seyde yer almalidir.

Iyi insanlan ise almak: Iyi ve egitimli insanlarla igler yiiriitilmelidir. Calisanlar
dogustan var olan becerileri sayesinde olaganiistii miisteri hizmeti verebilir ve

miisterileri elde tutmaya yardimci olabilir.

Hizmetler icin miisterilerden para talep etmemek: Mal iadesi igin miisteriye
verilen hizmette normal sartlarda miisteriden talep edilen masraflar, sehirlerarast
telefon goriismeleri, posta harcamalar1 gibi masraflar1 miisteriden talep etmemek
gerekir. Tersi durumda rakip firma Odeyecek ve biiylik olasilikla artik onun

miisterisi olacaktir.

Baghlign édiillendirmek: Odiillendirilen is iyi yapilir. Hem miisteriler hem de
calisanlar baglihklarn igin odiillendirilirse uzun siire firmayla birlikte olurlar.

Odiiller maddesel degerinden ¢ok &diilii alanlar igin degerli olmalidir.

Beklentileri denetlemek: Olgiilen is iyi yapilir. Calisanlarin performansinin
olglilmesi kalitede ve iiretkenlikte artiga neden olur. Bunu sonucunda:ﬁrfnanln

kazanc artar.

Performans standartlar1 belirlemek: Calisanlarin  her birinin miisterilere
olaganiistii hizmet etmesi isteniyorsa tam olarak ne yapmalari gerektigini bilmeleri
gerekir. Maddi bir hizmet verilmese bile, standartlarin olabildigince amaca yonelik
ve Ol¢iilebilir olmasina dikkat edilmelidir. Calisanlar belirlenen performans

diizeylerine erigtiklerinde, sadik miisteri olusturmak zaten dogal bir sonug olacaktir.

Calsanlarin  islerini degistirmek: Calisanlar departmanlart  degistirilirse
digerlerinin yaptig: isleri tanima ve taktir etme firsatin1 yakalamis olurlar. Bu
sayede higbir ¢alisan miisteri ile ilgili problemde basak ¢aligan1 suglamayacaktir.
Baska alanlarda da deneyim sahibi olacaklar i¢in daha ¢ok problemi ¢ozebilecek

ve miisteriyl memnun etmeyi bagaracaktir.
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> Basit ve ulasilabilen hizmet sistemi olusturmak: Misterilerin firmaya ulagmasi
zor olmamalidir. Ulagsamamak bir daha is yapmay: engelleyen bir unsurdur.
Miisterilere  problemlerini  rahatca  iletebileceklerini,  gikayetlerini  dile
getirebileceklerini, bu sikayetlerinin aminda ¢6ziilecegini ve olaganiistii bir davranis

goreceklerini hissettirmek gerekir.

> Sikayetleri degerlendirmek: Miisterilerin herhangi bir seye kizmis olmasi
anlayisla karsilanmalidir. Miisteri dinlemeli ve miisteri sikayetiniﬁ ¢Ozlimii en kisa
zamanda yapilmalidir. Misteriler en ¢ok bir sikayeti ¢oziildiigiinde tekrar is

yapmaya devam eder.

» Miisteri degerinin farkina varmak: Bir miisteriye satis yapmakla bir kerelik para
kazanilmis olur. Miisteriye devamli satig yapabilmek ise misteriden 6miir boyu

para kazanmay1 beraberinde getirir.
26. Tekstil Sektériinde Miisteri Sadakatinin Onemi

Tiiketicilerin segici davrandiklarnt sektérlerin basinda tekstil sektorii gelmektedir.
Insanlar giyim kusamlarina ve yasadiklan yerlere gok énem vermektedirler. Tekstil {irtinii
alirken kaliteye, fiyata, ¢evresel etkilere onem verirken ayn1 zamanda giiven unsurunu da
on plana ¢ikarmaktadirlar. Tekstil sektorii migterileri aslinda sadik olmaya yatkindirlar.
Istek ve ihtiyaglari tam olarak karsilanirsa mevcut isletmelerini ve markalarini

degistirmeleri ¢ok nadiren gergeklesir.

Tekstil sektoriinde rekabet fazladir. Isletme sayisi fazla oldugundan miisterilerin
ontinde tekstil iiriinleri agisindan pek ¢ok se¢enek vardir. Bu agsamada isletmelerin yeni
miisterilere satis yapabilme gayreti i¢inde olmalar1 dogaldir. Ancak yeni miisteriler ararken
eski miigterileri unutmamak gerekir. Tekstil pazarina devamli yeni lriinler ve igletmeler
girmekte, bir kismu da tutunamayarak tekstil sektoriinden cekilmektedir. Bu rekabet
ortaminda tekstil sektoriinde c¢alisan isletmelerin miisterilerini baska isletmelere

kaptirmalar1 onlar igin Sliimciil bir hata olur.
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Tekstil sektoriinde miisteri sadakati olusturabilen isletmeler bu sektdrdeki biiyiik

rekabetin zararl etkilerinden kendilerini biraz olsun uzak tutabileceklerdir.

Ugiincii béliimde tekstil sektorii miisterilerinin nasil sadik olabilecegi ve sadik miisteri
olma kriterlerinin belirlenmesi agisindan bir uygulama yapilmistir. Yapilan bu ¢aligsmanin

sonuglar tekstil sektoriinde ¢ahigan isletmelere yardimei olabilecektir.



UCUNCU BOLUM

3.TEKSTIL SEKTORUNDE MUSTERI SADAKATI UYGULAMASI
30. Arastirmanin Konusu, Onemi, Amaci

Tekstil sektorlinde miisterilerin iirlin veya isletmeye sadakat diizeyleri ve bu sadakati
etkileyen faktorlerin ne oldugu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Sadakat diizeyi
tespit edilirken demografik fakt6rler agisindan simiflandirma yapilarak bu faktorler

¢ergevesinde sadakat olusturan etmenler incelenmistir.

Tekstil sektoriinde yapilan arastirma ve uygulama ile misterilerin sadik hale
gelmesinde hangi faktorlerin etkili oldugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Bunun
yaninda calismamin temel amaci miisteri sadakatinin Oneminin ortaya konmasi ve

pazarlama siirecinde neden ¢ok énemli oldugunun vurgulanmasidir.

Tesadiifler her zaman her yerde Kkarsilasilabilen olaylardir. Ancak tesadiiflerin
devamliligt imkansiza yakin bir seydir. Dolaysiyla tiiketicilerin bir iirtinii devamli almasi
veya bir isletme ile devamli galismas: tesadiifi bir olay olarak algilanamaz. Bu hareket
tarzinin mutlaka gegerli dayanaklan olmalidir. Yapilan ¢ahisma ile iste bu dayanaklarin

ortaya konmasi ve agiklanmasi amaglanmigtir.

Sadakati etkileyen faktorlerin bilinmesi isletmelere kolaylik saglayacaktir. Sadakati
olumlu veya olumsuz etkileyen faktérler isletme tarafindan bilinirse, isletme kendini ona

goére hazirlayacak ve sadik miisteriler elde etmeye yo6nelik ¢alismalar1 yapabilecektir.
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31. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Yapilan arastirmanin kapsamin tekstil sektorii ve tekstil triinii satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yer alan Trabzon, Rize, Artvin,

Ordu ve Giresun illerinde yapilmistir.

Arastirmanin uygulandig: 6rnek bitytikliigii 1665 kisidir. Arastirmanin saglikli sonuglar
verebilmesi agisindan 6rnek biiyiikligii yiiksek tutulmustur. Ornek birimler tesadiifi olarak
se¢ilmis ve birimlere tekstil lirlinii satin alip almadiklar sorularak birimlerin tekstil {iriinii

alicisi olmas: durumunda anket uygulamasi yapilmistir.
32. Arastirmanin Metodolojisi ve Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda tekstil sektorii miisterilerinin demografik 6zellikleri
ve alig veris aligkanliklar ile durumsal, nitelik ve kisisel algilamalar arasindaki iliskinin

belirlenmesi agisindan tanimlayici model gercevesinde arastirma yapilmistir.

Tanimlayict aragtirma modelinde amag¢ eldeki problemin, bu problemle ilgili
durumlarin, degiskenlerin ve degiskenler arasindaki iligkilerin tammlapmé&dm
Tanimlayic1 arastirma modelinin uygulanmasinda gereksinim duyulun veri Qel bilgiler;
birincil kaynaklardan bilgi elde etme, tabii ve kontrollii deneyler ile simiilasyon yardimiyla

bilgi elde etme bi¢iminde saglamir (KURTULUS, 1992, 5.287).

Yapilan arastirmada veri toplama y6ntemi olarak; birincil veri toplama ydntemlerinden

en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan anket yontemi kullanmilmistir.

Anket bilgi alinacak kisilerin dogrudan dogruya okuyup cevaplandiracaklari bir soru

listesinin hazirlanmas: seklinde yapilan goézlemdir (SEYIDOGLU, 2000, s.36).

Anket formu, cevaplayiciya sorulmak tlizere hazirlanan ve cevaplarin kaydi igin gerekli

yerleri igeren bir soru listesidir (TOKOL, 1995, 5.53).
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Ankette sorulan sorular Likert tipi tutum Ool¢egine goére diizenlenmistir. Ankette
kullamilan 6l¢ek Likert Tipi Besli Tutum Olgegi’dir. Miisteri sadakati ile iliskisi bulunan

faktorlerin ortaya ¢ikarilmast i¢in sorular Likert Olgegi’ne uygun hale getirilmistir.

Likert Olgegi yonteminde dreklem gruptan verilen ifadeye “kesinlikle katiliyorum-
kesinlikle katilmiyorum” araliginda bes 6lgek dercesine cevap vermeleri istenir (BAS,
2001, s.184).

Likert Olgegi konu ile ilgili gesitli yargilan cevaplayicilarin ne derecede tasvip edip
etmedigini saptayarak, Kkisilerin tutumlarimi belirlemeyi amaglar (KURTULUS, 1996,
s.351).

Ankette tekstil sektorii misterilerine yoneltilen sorulara ve ifadelere “en gii¢lii- en

zay1f” araliginda besli 6l¢ek dercesine goére cevap vermeleri istenmistir.

Arastirmada  verilerin toplanmasinda 1750 miisteri ile yiiz yiize anket yOntemi
kullamlmigtir. Bu anketlerden hatali ve eksik doldurulan 85 anket degerlendirme disi
birakilarak 1665 anket degerlendirmeye alinmistir. 1ki ana bolimden olusan anketin
birinci bélimiinde demografik faktorler ve satinalma davranislan ile ilgili se¢imlik sorular
yoneltilmistir. Anketin ikinci bolimiinde ise miisteri sadakatine etki eden faktérler ile

ilgili Likert Olgegi kullanilarak sorular sorulmus ve cevaplar alinmustur.

Tanimlayic1 arastirma modeli ¢ercevesinde olusturulan arastirma modeli asagida

verilmigtir.
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33. Arastirmanin Hipotezleri

DEMOGRAFIK
DEGISKENLER
> Yas
» Meslek
» MedeniDurum
»  Gelir
7 E‘?:S‘i‘;‘e?“zeyl MUSTERI SADAKAT
DUZEYINI BELIRLEYEN |
FAKTORLER
» Verilen Hizmet ve deger |
» Imaj ve reklam
» Cevre etkisi SADAKAT
» Kalite ve giiven
> Uriin 6zellikleri
SATINALMA ; Issl(eitnlze ozelhklerll
DAVRANISLARI adakat programlari
» Satinalma siklig
» Ayni lirlint
kullanma siklig1
» Ayn yerden alma
sikl1g1
Sekil:5
Arastirma Modeli

Yapilan c¢aligmada tekstil sektdriinde miigterilerin aym iiriin veya isletmeyi tercih

etmelerinde ve sadik miisteri olmalarinda, demografik faktorler ve satinalma davraniglar

ile sadakati etkileyen faktorler arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla iki ana hipoteze

yer verilmistir. Hipotezlerin a¢iklamalar arastirma bulgulart kisminda yapilacaktir.

I. HiPOTEZ: Miisterilerin sadakat diizeylerini belirleyen faktérlere bakiglan,

demografik degiskenler bazinda farklilik géstermektedir.
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ILHIPOTEZ: Miisterilerin sadakat diizeylerini belirleyen faktérlere bakislar,

satinalma davranislar: bazinda farklilik gostermektedir.
34. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma verilerinin toplanabilmesi i¢in hazirlanan ankette yer alan her bir soru bir
degisken olarak tamimlanmigtir. Arastirmanin bagimsiz degiskenlerini miisterilerin
demografik 6zellikleri ile satinalma davramslari, bagiml degiskenini ise miisteri sadakat

faktorleri olusturmaktadir. Bunlar;

Demografik Ozellikler
Yas

Meslek

Medeni durum

Gelir

Egitim diizeyi

vV V V V¥V V¥V V¥

Cinsiyet
Satinalma Davranislar
» Satinalma sikhgi
> Ayni lirlinii kullanma sikhig1
» Siirekli aynm1 yerden aligveris yapma sikligi
Sadakat Faktorleri
» Sikayetlerin ¢6ziim hizi
Miisteri sikayetlerine 6nem verme
Satis sonrast hizmetin varhgt
Miisteriye deger verme
Sahip olunan gelir diizeyi
Uriinlin yaygin sati1s ag1
Marka imaj1
Firma imaj1
Uriin imaji

Uriin reklaminin ¢ekiciligi

V V.V V V V V V¥V VY V

Aile tavsiyesi
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Tamdik ve yakin gevrenin tavsiyesi
Sahip olunan egitim ve kiiltiir

Ait olunan sosyal sinif

Hizmette hiz ve siireklilik

Uriiniin dayaniklihig

Yiiksek kalite

Uriin ve firma giivenirliligi

Garanti sartlan

Uriiniin kullanishlig

Uriintin sorun ¢oziiciiliigii

Uriinii yasamin bir pargasi olarak gérme
Diistik fiyat

Uriiniin gesitliligi

Vitrin ve raf diizeni

Magaza diizeni ve temizligi

Satic1 davranist

Miisterilere sunulan hediyeler

Miisteri kliiplerinin varligi

YV VV V V V VYV V VY VY VYV VYV V V V VYV VY

Musteri kartlar1 sunulmasi

35. Arastirma Verilerinin Analizinde Kullanilan Yéntemler

Yapilan anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen veriler kodlanarak(bilgisayar diline
doniistirmek) bilgisayar ortamina aktariimig ve veri tabam olusturlmustur. Verilerin
analizinde SPSS 11.0 paket programindan faydalanilarak, Frekans Analizi, Faktor Analizi

ve Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmigtir.

350. Frekans Analizi

Tanimlayic istatistigin  en ¢ok kullanilan temel Slgegi frekans dagilimidir.Frekans
dagiliminda amag arastirmada kullanilan degiskenlerin karakterini ve &zelliklerini ortaya

koymaktir. Frekans analizi tablolar yardimiyla yapilir.
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Frekans tablosu, veri setinde yer alan benzer degerlerin kag tane birimde gozlendigini
ya da belirli bir deger araliginda kag tane birimin gézlendigini ve bu degerlere sahip birim

sayilarini diizenli bigimde gosteren tablodur (OZDAMAR, 2002, 5.253).

Frekans dagilimi ile miisterilerin profilleri belirlenip tanimlanmigtir. Miisterilere ait

tanimlayici bilgiler tablolar yardimiyla agiklanmustir.

351. Faktor Analizi

Fakt6r analizi veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamh ve 6zet bir
bi¢imde sunulmasini saglayan bir ¢ok degiskenli istatistiksel analiz tiirtidiir. Amag esas
olarak degiskenler arasindaki karsilikli bagimlihigin kokenini arastirmaktadir. Ornegin
pazarlama arastirmacisi tiiketicilerin marka tercihleri, magaza tercihleri, sosyo-ekonomik
demografik ve psikolojik nitelikleriyle ilgili g¢esitli verileri toplayabilir. Ancak,
arastirmacinin son amaci, tiiketicilerin gesitli markalara karg1 tutumlar veya egilimleri gibi
bazi temel degiskenlerin veya boyutlarin saptanmasidir. Tiiketicilerin markalara tutumlari,
aile biyiikligii ve satinalma sikhigi gibi cesitli degiskenlerle Olgiilebilir. Sayet bu tiir
degiskenler arasinda Snemli korelasyonlar var ise ‘markalara kars: tutum’ bir faktor olarak

kabul edilir. (http://www.frekans.com.tr/html/7tr_analizler.asp(12.06.2004)).

Faktor analizi ileri analiz igin hangi faktorlerin tutulacaginin saptanmasina yardim eder.
Faktoér sayisinin belirlenmesinde kural Eigenvalue’nin(6z degerin) 1 den biiylik olmasidir.
Diger bir ifade ile, tutulacak her faktoriin analizde kullamlacak degiskenlerden en azindan
birinin varyansini agiklamasidir. Eigenvalue, bir faktérle ilgili standartlasmis varyanstir.
Eigenvalue degerleri toplami analizdeki degisken sayisi kadardir (ERDOGAN, 1998,
s.153).

Yapilan calismada  tekstil sektoriinde miigteri sadakatini etkileyen  faktorler
degiskenine faktor analizi uygulanmig ve ¢ok sayida olan degiskenler arasindaki ¢oklu
dogrusalhig1 gidermek i¢in daha az sayida ve tiim degiskenlerin yeterli diizeyde temsil
edildigi yeni degiskenler elde edilmistir ve toplam varyansa katkilart belirlenmeye

calisilmistir.
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352. Tek Yonlii Varyans Analizi

Ikiden fazla ana kiitle aritmetik ortalamasinin karsilastirilmast ile ilgili testte izlenecek
sirteg ANOVA tablosu ile Ozetlenebilir. Buna gore F test istatistigi varyans analizi
yardimiyla kullanihir: Farkli anakiitlelerden secilen 6mek aritmetik ortalamalar arasindaki
farklarin karelerinin ortalamasi, her bir Ornegin kendi igindeki farklarin karelerinin
ortalamasina béliiniir. F test istatistigi belirlendikten sonra sonuca varilir. Ornegin bir firma
yOneticileri yeni ambalaj makineleri satin almay1 planlamaktadir. Buna ‘gére piyasada en
¢ok tutulan lic marka ambalaj makinesinden hangisini satin almalann gerektigine karar
verebilmek i¢in her bir makine beger saat ¢aligtirilmis ve saat basina ambalaj miktarlan
saptanmistir. Bu verilere dayanarak %1 oOnem derecesinde firma yoneticilerinin ii¢
makinenin tiretim miktarlar1 arasinda 6nemli bir fark olup olmadigin: test etmeleri gerekir

ve verilere varyans analizi uygularlar.

Varyans analizi 6rnek ortalamalari arasinda herhangi bir farklihk bulunup
bulunmadigim ortaya koymakla beraber bu farkliliga hangi 6mek ortalamasinin (veya
ortalamalarinin) sebep oldugu konusunda bir fikir vermez. Farklilik gdsteren gruplarin
tespiti i¢in ayr1 metotlar gelistirilmistir (BASAR-OKTAY, 2000, s.55). Yapilan analizde
bu metotlardan TUKEY TESTI kullamlarak farklilik gosteren gruplar tespit eidih_histir.
Tukey testinin tercih edilmesinin nedeni kullanilabilecek metotlar igerisinde gergekten

6nemli bir fark metodu olmasidir.
36. Arastirma Bulgulan

Arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular ii¢ ana grup iginde
toplanmigtir. Bunlar; aragtirmaya katilan tekstil sektorii miisterilerinin demografik
ozellikleri ile satinalma davraniglarina yonelik tanimlayic istatistikler, sadakat doguran
faktorlere iliskin  faktor analizi bulgulart ve demografik oOzellikler ile satinalma
davraniglar1 yoniinden miisterilerin sadakat faktorlerine bakis agtsini belirlemeye yoénelik

bulgulardir.
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360. Tekstil Sektorii Miisterilerinin Tammlayic: Istatistiksel Bilgileri

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik dzellikleri ve satinalma davranislarinm

belirlemeye yonelik bilgiler, yapilan anketin ilk kismindaki sorulardan elde edilmistir.

Cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile satinalma davranislarina yonelik tanimlayici

bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo :2

Miisterilerinin Genel Ozellikleri ve Satin Alma Davramslar

Gruplar Sikhk | % Gruplar {Slkllk L W
Yas l Meslek R
15-22 358| 21.5| | Serbest Meslek 444| 26.7
23-30 430| 25.8| Memur 425| 25.5
31-38 473 | 28.4| | Ev hanimi 229 138
39-46 247| 14.8] |lsci 263 15.8
47 ve iizeri 157| 9.4| | Diger(6grenci, issiz, emekli vb) | 304 18.3
TOPLAM 1665, 100| | TOPLAM 1665 100
Cinsiyet Medeni Durum B
Bay 915 55.0] |Evli 956 57.4
Bayan 750, 45.0| |Bekar 709 42.6
TOPLAM 1665, 100 | TOPLAM 1665 100
Egitim Durumu I Satin Alma Sikhg
[Ikogretim 245 14.7| | Alti aydan az 932 56.0
Lise 818 49.1 | Altiayda bir 5421 32.6
Universite 557 33.5| | Alti1aydan fazla 191, 11.5
| Yiikseklisans 45\ 2.7, I TOPLAM | 1665, 100
TOPLAM | 1665 100 | |
Ayhk Gelir Diizeyi Kullanim Sikhgi
0-300 milyon 535 32.1| | Giinasin 410] 24.6
301-600 milyon 451| 27.1| |Haftada bir 750 45.0
601-900 milyon 452 272 | Aydabir 353] 21.2
901-1.200 milyon 157! 9.4 | Alu ayda bir 152] 10.0
1.201 ve iizeri 70| 42| | TOPLAM 1665, 100
TOPLAM 1665, 100
Ayni Yerden Al Sikhigi
Siirekli 459 27.6
Bazen 909 54.6
Cok az 297 17.8
TOPLAM 1665 100
L |
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Aragtirmaya katilan 1665 miisteriden 915°i(%55) bay, 750°si(%45) bayanlardan
olusmaktadir. Miisterilerin yas gruplarinin dagihimina bakildiginda 358’inin(%21,5) 15-22
yas grubunda, 430’unun(%25,8) 23-30 yas grubunda, 473’iiniin(%28,4) 31-38 yas
grubunda, 247°sinin(%14,8) 31-46 yas grubunda ve 157’sinin(%25,8) 47 ve iizeri yas

grubunda yer aldig1 gorilmektedir.

956°51(%57,4) evli, 709’u (%42,6) bekar olan miisterilerin, 444’1 (%26,7) serbest
meslek, 425°1 (%25,5) memur, 229°u (%13,8) ev hammi, 263’i (%15;8) is¢i ve 304’0
(%18,3) diger meslek grubunda yer almaktadir.

Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda, yogunlugun lise mezunu grubu icinde
toplandig1 gorilmektedir. Miisterilerin 245°1(%14,7) ilkogretim mezunu, 818°1(%49,1) lise

mezunu, 557’s1(%33,5) liniversite mezunu ve 45’1(%2,7) yiikseklisans mezunudur.

Miisterilerin tekstil iriinti satin almasini etkileyen en 6nemli 6zelik olan gelir
gruplarinin dagilimina bakildiginda, katilimeilarin gelirlerinin iic yiiz milyon lira ile dokuz
yliz milyon arasinda yogunlagtigi goriilmektedir. Katihimeilarin 535°1(%32,1)  0-300
milyon, 451°1(%27,1) 301-600 milyon, 452’si(%27,1) 601-900 milyon, 157’si(%9,4)
901-1.200 milyon ve 70’i(%4.2) 1.200 milyon ve iizeri arasinda gelire sahiptir. - :

Miisterilerin satinalma davranislarinda bakildiginda, katilimeilarin satinalma sikhig alti
aydan az olanlarin 932 (%56), alt1 ayda bir olanlarin 542 (%32,6) ve alt1 aydan fazla
olanlarin 191 (%11,5) kisi oldugu tespit edilmistir.

Siirekli ayn1 yerden alis veris yapan 459 (%27,6), bazen ayni yerden alis veris yapan
909 (%54,6) ve ¢ok az aym yerden alig veris yapan 297 (%17,8) katilimcinin, tekstil
tiriinlerini kullanma sikligina bakildiginda, 410’ unun (%24,6) giinasiri, 750sinin (%54,6)
haftada bir, 353’tintin (%21,2) ayda bir, 152’sinin (%10,0) alts ayda bir tekstil

trtinlerinden kullandig1 gériilmektedir.
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361. Tekstil Sektorii Miisterilerinin Sadakatini Etkileyen Sadakat Olusturan
Faktorler Degiskeninin Faktor Analizi ile Tespit Edilen Bulgular

Tekstil sektorti miisterilerinin = sadik olmasinda etkili olan sadakat faktérlerinin
belirlenmesine ve derecesinin ortaya  konmasina yonelik yapilan ¢alismada 30
degiskenden yararlanilmigtir. Bu degiskenler gruplandirilarak aymi ézellikleri tasiyan daha
az sayida faktore ulagilabilmek i¢in degiskenlere SPSS 11.0 paket programi yardimiyla
faktor analizi yapilmms ve daha az sayida yeni faktorler elde edilmistir. Faktor analizi

sonuglar1 Tablo 3°’de gosterilmektedir.

Calismanin igsel tutarliliginin belirlenebilmesi ig¢in Cronbach alfa degeri giivenirlilik
analizi yontemi ile 6lgiilmiis ve bu deger 0,969(%97) olarak tespit edilmistir(Tablo:3).
Sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda 0.60 (%60)’1n {izerinde ¢ikan deger yiiksek kabul
edilebilir giivenirlilik degerini gosterir (YILMAZ-PIRTINI, 2002, s.162). Bu ¢alismada
bulunan Cronbach alfa degerinin 0,969(%97) olmasi yapilan ¢alismanin olduk¢a yiiksek

bir giivenirlilige sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirma verilerinin faktér analizine uygun olup olmadiini tespit etmek amaci ile
Kaiser-Mayer-Olkin(KMOQO) ve Bartlett’s uygunluk testleri yapilmistir. Kaisqr'—l\/iayer-
Olkin(KMO) test dlgiisiiniin % 60°1n lizerinde olmasi 6rneklemin yeterli oldugunu gosterir.
Barlett’s testinde de anlamlilifin (signifiance) 0,000 olmasi arastirma verilerinden anlamh

faktorlere ulasildigini ifade eder (YILMAZ-PIRTINI, 2002, 5.166).

Yapilan testler sonucunda KMO 0,906(%90) ve Barlett’ testi anlamhiligi ise
(signifiance) 0,000 ¢ikmugtir. KMO test sonucunun 0,906(%90) ¢ikmasi verilerin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu ve Ormek grubunun yeterli oldugunu, Barlett’ testi
anlamliliginin (signifiance) 0,000 olmasi fakt6r analizi ile elde edilen faktorierin anlamh

oldugunu gostermektedir.
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Tablo :3
Miisteri Sadakat Faktorlerine Iligkin Faktor Analizi Sonuglan’

Tekstil Sektoriinde Sadakati
Etkileyen Faktorler

F1 F2

F3 F4 Fs F6

F7

Sikayetlerin ¢6ziim hizi

.796

Miisteri sikayetlerine nem verme

778

Satis sonrast hizmetin varhgi

686

Miigteriye deger verme

.605

Sahip olunan gelir diizeyi

467

Uriiniin yaygin satis ag

409

Marka imaji

.832

Firma imaji

.815

Uriin imaj1

726

Uriin reklaminin gekiciligi

.448

Aile tavsiyesi

.796

Tanidik ve yakin ¢evrenin tavsiyesi

760

Sahip olunan egitim ve kiiltir

.654

Ait olunan sosyal simf

.642

Hizmette hiz ve siireklilik

643

Uriiniin dayaniklilig:

613

Yiiksek kalite

.588

Uriin ve firma giivenirliligi

.568

Garanti sartlari

499

Uriiniin kullaniglihg:

743

Uriiniin sorun ¢oziiculugii

670

Diigiik fiyat

.659

Uriiniin gesitliligi

.605

Vitrin ve raf diizeni

.782

Magaza diizeni ve temizligi

774

Satici davranigi

.583

Miigterilere sunulan hediyeler

762

Miisteri kltiplerinin varlig

739

Miigteri kartlar1 sunulmasi

.654

Faktordeki Degisken Sayisi

6 4

4 5 4

3

Eigenvalue

3.631

2.989

2911 | 2,500 | 2.321

2.190

1.961

Aciklanan Varyans (%)

12.103

9.964

9.704 | 8.334 | 7.735

7.301

6.536

Kiimiilatif Varyans (%)

12.103

22.067

31.771 | 40.105 | 47.841

55.142

61.678

KMO Yeterlilik Olciitii

0.906

Bartlett Testi

X?=21252.780, p<0.01, sig=0,000

Tiim Degiskenlerin Crobach
alphasi

0.969

Faktorlerin Crobach alphasi

0.831 | 0.788 | 0760 | 0.707 | 0.706 | 0.792 | 0.718

* Faktor yikleri 0,40°wn dzerinde olan degiskenter faktor gruplandirmasinda dikkate alinmstir.
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Faktor analizi yontemi olarak temel bilegenler analiz (principal component analysis)
metodu kullanilmigtir. Faktor bilegenlerinin kavramsal anlamlilifini saglayabilmek igin
varimax dikey déndiirme teknigi kullanilmigtir. Tekstil sektorii miisterilerinin sadakatine
etki eden faktorlerin belirlenip siniflandinimasi amaciyla yapilan faktor analizi sonucunda
Eigenvalue’si (6z deger) 1 den biiyitk 7 faktér bulunmustur. Faktor yikleri 0,40’1n
iizerinde olan arastirma degiskenleri faktor gruplandirmasinda dikkate alinmig ve toplam
29 degiskeni igeren 7 faktér grubu bulunmustur. Sadakati etkileyen faktérler grubunu
olusturan 30 degiskenden birinin faktor yiikii 0,40’ altinda kaldig: igin arastirmanin
disinda birakilmistir. Faktér yiikleri Olgiisiiniin 0,40 alinmasinin nedeni, diisiik alinmasi
durumunda aragtirma degiskenlerinin pek ¢ok faktér grubu iginde yer almasi, yiiksek
alinmas1 durumunda ise arastirma degiskenlerinin faktér gruplandirmasma girmemesi

sonucunun dogmasidir. En uygun deger olarak 0,40 alinmugtir.

Faktor analizi sonucunda bulunan 7 faktoriin toplam varyansa katkisi %61,68 dir.
Birinci faktorde en yiiksek olan bu katki yedinci faktdre dogru azalmakta ve kiimiilatif

olarak %61,68 seviyesine ulasmaktadir.

Faktor analizi sonucunda bulunan tekstil sektériinde miisteri sadakatini etkileyen yedi

faktoriin icerdigi degiskenler agagidaki gibidir:

1. FAKTOR (Verilen Hizmet ve deger ile ilgili faktirler);
Sikayetlerin ¢6ziim hizi

Miisteri sikayetlerine 6nem verme

Satig sonrasi hizmetin varlig1

Miisteriye deger verme

Sahip olunan gelir diizeyi

V. V V V V V

Uriiniin yaygin satis ag1

2. FAKTOR (imaj ve reklam ile ilgili faktorler);
Marka imaji
Firma imaj1

Uriin imaj1

vV V V V

Uriin reklaminin gekiciligi
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3. FAKTOR (Cevre etkisi ile ilgili faktorler);
> Aile tavsiyesi

> Tamdik ve yakin ¢evrenin tavsiyesi

> Sahip olunan egitim ve kiiltiir
>

Ait olunan sosyal sif

4. FAKTOR (Kalite ve giiven ile ilgili faktorler);
» Hizmette hiz ve siireklilik

> Uriiniin dayamklilig

» Yiiksek kalite

> Uriin ve firma giivenirliligi

» GQGaranti sartlar

5. FAKTOR (Uriin ézellikleri ile ilgili faktorler);
» Urliniin kullamshlig

» Uriiniin sorun ¢oziiciiliigii

» Distik fiyat

» Uriiniin cesitliligi

6. FAKTOR (isletme dzellikleri ile ilgili faktorler);
» Vitrin ve raf diizeni
» Magaza diizeni ve temizligi

» Satic1 davranigt

7. FAKTOR (Sadakat programlan ile ilgili faktorler);
» Misterilere sunulan hediyeler
» Misteri kliiplerinin varligi

» Miisteri kartlan sunulmasi

Faktor analizi sonucunda elde edilen bu 7 faktériin igerisinde yer alan degiskenlerin
birbirleri ile uyumlu olup olmadiklarinin tespit edilebilmesi i¢in her bir fakt6riin Cronbach
alfalan tespit edilmistir(Tablo 3). Her bir faktoriin Cronbach alfasi 0,60(%60) 1n iizerinde

¢iktigindan faktorlerin i¢inde yer alan degiskenlerin birbirleri ile uyumlu olduklan
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sonucuna varilmustir. Her bir faktor grubu, ig¢inde barindirdifi degiskenleri temsil

kabiliyetine sahiptir.

362. Arastrmanin Hipotezleri ve Miisterilerin Demografik Ozellikleri ile
Satinalma Davramislarinin Miisteri Sadakati Olusturma Farkhiliklarina

Iliskin Bulgular.

Tek yonlii varyans analizi yontemi ile tekstil sektorii miisterilerinin cinsiyet, yas,
meslek, egitim diizeyi, gelir diizeyi vb. demografik niteliklerinin ve satinalma
davranislarindaki degisik durumlarin aym {riin veya isletmenin devamli olarak tercih
edilmesinde farkli davranip davranmadiginin tespit edilmesi igin arastirma hipotezlerine

uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglar asagidaki gibidir.

I. HIPOTEZ: Miisterilerin sadakat diizeylerini belirleyen faktérlere bakislari,
demografik degiskenler bazinda farklilik gostermektedir.

Siirekli aymi tekstil iriiniinin veya isletmesinin tercth edilmesinde miisterilerin
demografik ozelliklerine gore sadik miisteri olmak agisindan farklihik olup olmadigina

yonelik ana hipotez ve alt hipotezlere yonelik bulgular Tablo 4’te verilmistir.

Tablo: 4

Miisterilerin Demografik Ozelliklerinin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Degiskenler F1 F2 F3 F4 F5 _ Fe F7
Verilen | imajve | Cevre | Kalite ve Uriin Isletme Sadakat
Hizmet ve | reklam etkisi giiven | ozellikleri | 6zellikleri | programlan
deger
Yas 39137 14568 | 5711 | 2604 | 2467 7851 | 2657
Cinsiyet 1.130 0.391 10.122 0.901 1.926 1.223 0.924

| Egitim Durumu 2909 24217 | 7.810 | 2.304 | 7463 | 6.420 | 1.250

Aylik Gelir Diizeyi |5.729  [12.303 | 1575 | 6.886 | 0.927 5441 | 3.162

Medeni Durum 2233 1.347 9.074 |11.076 | 2.035 15.090 0.960

Meslek 3.185 13542 |17.145 14665 |12.022 [19.765 3619

* p<.10, 7 P<.05, 7 p<.0t
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YAS: Miisteri sadakatine etkiyi gosteren faktorlerin tamaminin miisterilerin yas
ozelligi agisindan istatistiksel olarak anlaml farklihiklara sahip oldugu goriilmektedir. Bes
grup biciminde ele alinan yas degiskeni yOniinden tekstil sektorii miisterilerinin sadakate
farkl1 baktiklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tukey’s HSD ¢oklu karsilagtirmasi ile yapilan gruplarin ortalamalarinin farkliliginda
verilen hizmet ve deger (F1) faktoriindeki farkliligin kaynagi olan yas grubu 15-22’dir. S6z
konusu bu grubun 23-30, 31-38 ve 39-46 yas gruplarina gore verilen ‘hizmet ve deger
faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gézlenmektedir. Yani
23-30, 31-38 ve 39-46 yas gruplan 15-22 yas grubuna nazaran verilen hizmet ve deger
faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler. Daha tist yas gruplarinin s6z konusu faktor

acisindan daha sadik oldugu tespit edilmistir.

Imaj ve reklam (F2) faktoriindeki farkhligin kaynag: olan yas grubu 47 ve iizeridir. Soz
konusu bu grubun 23-30 ve 31-38 yas gruplarina gére imaj ve reklam faktdriine sadik
miisteri olmak ag¢isindan daha az 6nem verdikleri gézlenmektedir. Yani 23-30 ve 31-38
yas gruplar1 47 ve lizeri yas grubuna nazaran imaj ve reklam faktoriine daha fazla 6nem
vermektedirler. Daha alt yas gruplarinin s6z konusu faktér agisindan daha sadik oldugu

tespit edilmistir.

Cevre etkisi (F3) faktoriindeki farkliligin kaynagi olan yas grubu 31-38°dir. S6z konusu
bu grubun 15-22 ve 23-30 yas gruplarina gore gevre etkisi faktoriine sadik miisteri olmak
agisindan daha ¢ok 6nem verdikleri gozlenmektedir. Yani 15-22 ve 23-30 yas gruplari 31-
38 yas grubuna nazaran cevre etkisi faktoriine daha az onem vermektedirler. Daha iist yas

gruplarinin s6z konusu faktor agisindan daha sadik oldugu tespit edilmistir.

Kalite ve giiven (F4) faktortiindeki farkhlik 15-22 ve 39-46 yas gruplar: arasinda ortaya
¢ikmaktadir. S6z konusu bu gruplardan 15-22 arasindakiler 39-46 yas grubunda olanlara
gore kalite ve giiven faktoriine sadik miisteri olmak a¢isindan daha az 6nem verdikleri
gozlenmektedir. Yani 39-46 yas grubu 15-22 yas grubuna nazaran kalite ve giiven
faktoriine daha ¢ok ©nem vermektedir. Daha iist yas gruplarinin s6z konusu faktér

agisindan daha sadik oldugu tespit edilmistir.
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Uriin 6zellikleri (F5) faktoriinde yas gruplar agisindan bir farklilik tespit edilememistir.
Yani yapilan uygulamada yas gruplarindan sadik miisteri olmak agisindan iiriin

ozelliklerine hangisinin daha ¢ok nem verdigi konusunda bulgu edinilmemistir.

Isletme 6zellikleri (F6) faktoriindeki farkhiligin kaynag: olan yas grubu 15-22°dir. Séz
konusu bu grubun 23-30, 31-38, 39-46 ve lizeri yas gruplarina gore isletme 6zellikleri
faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gézlenmektedir. Yani
23-30, 31-38, 39-46 ve lzeri yas gruplar1 15-22 yas grubuna nazaran i$.letme ozellikleri
faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler. En alt yas grubunun séz konusu faktor

agisindan daha az sadik oldugu tespit edilmistir.

Sadakat programlar (F7) faktoriinde farklilik 15-22, 31-38 yas gruplarn arasinda ortaya
¢tkmaktadir. 15-22 yas grubunun 31-38 yas grubuna gore sadakat programlari faktériine
sadik miigteri olmak agisindan daha az nem verdikleri gozlenmektedir. Yani 31-38 yas
grubunda yer alan miisteriler 15-22 yas grubuna nazaran sadakat programlart faktdriine
daha fazla 6nem vermektedirler. Ust yas grubunun s6z konusu faktér agisindan daha cok

sadik oldugu tespit edilmistir.

CINSIYET: Cinsiyetle ilgili iki degisken oldugundan Tukey’s HSD coklu
karsilagtirmas: yapilmamistir. Bayanlarin baylara gére sadik oldugunu (F3) ¢evre etkisi
agisindan ortalamalara bakarak soyleyebiliriz (bay ortalama:-0.09; bayan ort: 0.11). Diger

faktorler agisindan farklilik tespit edilememistir.

EGITIM DURUMU: Misteri sadakatine etkiyi gosteren faktdrlerin tamamimn
miisterilerin egitim durumu agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklara sahip oldugu
gortilmektedir. Dort grup bigiminde ele alinan egitim durumu degiskeni yoniinden tekstil

sektorit miisterilerinin sadakate farklt baktiklari ortaya ¢ikmaktadir.

Tukey’s HSD ¢oklu karsilastirmas: ile yapilan gruplann ortalamalarinin farkliliginda
verilen hizmet ve deger (F1) faktdriinde katilimcilarin egitim durumu yéniinden bir

farklilik tespit edilememistir.



87

Imaj ve reklam (F2) faktoriindeki farkliigin kaynag: egitim diizeylerinin tamaminda
gorillmektedir. [lkogretim mezunlan imaj ve reklam faktoriine sadik miisteri olmak
agisindan en az 6nem verenler, yiikseklisans mezunlarinin ise en ¢ok 6nem verenler oldugu
gozlenmektedir. Yani egitim durumu arttik¢a imaj ve reklam faktoriine daha fazla 6nem
verilmektedir. Daha iist egitim diizeyine sahip katilimcilarin s6z konusu faktér agisindan

daha sadik oldugu tespit edilmistir.

Cevre etkisi (F3) faktoriindeki farkhihgin kaynag olan grup tiniversite mezunlaridr..
S6z konusu bu grubun ilkdgretim ve lise mezunlarina gore ¢evre etkisi faktériine sadik
miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gozlenmektedir. Yani ilkogretim ve lise
mezunlar, Universite mezunlarina nazaran g¢evre etkisi faktoriine daha ¢ok ©nem
vermektedirler. Daha alt egitim diizeyine sahip olanlarin s6z konusu faktor agisindan daha

sadik oldugu tespit edilmigtir.

Kalite ve giiven (F4) faktoriinde katilimcilarin egitim durumu yoniinden bir farklilik

tespit edilememistir.

Uriin  ozellikleri (F5) faktoriindeki farklihgin kaynagi olan grup ilkgretim
mezunlaridir. S6z konusu bu grubun lise ve liniversite mezunlarina gore tiriin QSZelwlikleri
faktoriine sadik musteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gozlenmektedir. Yani
lise ve liniversite mezunlari, ilk6gretim mezunlarina nazaran iiriin 6zellikleri faktériine
daha ¢ok 6nem vermektedirler. Daha {ist egitim diizeyine sahip olanlarin s6z konusu faktor

acisindan daha sadik oldugu tespit edilmistir.

Isletme 6zellikleri (F6) faktoriindeki farkliifin kaynagi olan grup ilkégretim
mezunlaridir. S6z konusu bu grubun lise ve liniversite mezunlarina gore isletme 6zellikleri
faktoriine sadik miisteri olmak ag¢isindan daha ¢ok onem verdikleri gézlenmektedir. Yani
lise ve tiniversite mezunlari, ilkogretim mezunlarina nazaran isletme 6zellikleri faktoriine
daha az 6nem vermektedirler. Daha diisiik egitim diizeyine sahip olanlarin s6z konusu

faktor agisindan daha sadik oldugu tespit edilmistir.

Sadakat programlan (F7) faktériinde katilimcilarin egitim durumu yéniinden bir

farklilik tespit edilememigtir.
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AYLIK GELIR DUZEYI: Miisteri sadakatine etkiyi gosteren faktérlerin tamaminin
miigterilerin aylik gelir diizeyleri agisindan istatistiksel olarak anlamli farklihiklara sahip
oldugu goriilmektedir. Bes grup bigciminde ele alinan aylik gelir diizeyi degiskeni

yo6niinden tekstil sektorii misterilerinin sadakate farkli baktiklar: ortaya ¢ikmaktadir.

Tukey’s HSD ¢oklu karsilagtirmasi ile yapilan gruplarin ortalamalarinin farkliliginda
verilen hizmet ve deger (F1) faktoriindeki farklilifin kaynagi olan geli‘r grubu 601-900
milyon arasinda gelire sahip olanlardir. S6z konusu bu grubun daha alt gelire sahip olan
gruplara gore verilen hizmet ve deger faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha ¢ok
Oonem verdikleri gézlenmektedir. Yani 0-600 milyon arasinda geliri olanlar 601-900
milyon arasinda gelire sahip olanlara nazaran verilen hizmet ve deger faktoriine daha az
6nem vermektedirler. Daha iist gelire sahip olanlarin s6z konusu faktdr agisindan daha

sadik oldugu tespit edilmistir.

Imaj ve reklam (F2) faktoriindeki farkliligin kaynagi olan gelir gruplart 0-300 milyon
arasinda gelire sahip olanlar ile 1.201 milyon ve tizeri gelire sahip olanlardir. S6z konusu
bu gruplardan 0-300 milyon arasinda gelire sahip olanlar daha iist gelire sahip olan
gruplara gére imaj ve reklam faktoriine sadik miisteri olmak agisindan dahaiaz “dnem
verdikleri g6zlenmektedir. Yani diger gelir gruplart 0-300 milyon arasinda geliri olanlara
nazaran imaj ve reklam faktoriine daha ¢ok onem vermektedirler. En st gelir grubunu
olusturan 1.201 milyon ve lizeri gelire sahip olanlar daha alt gelire sahip olan gruplara gore
imaj ve reklam faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha ¢ok 6nem vermektedirler.
Yani diger gelir gruplart 1.201 milyon ve tizerinde geliri olanlara nazaran imaj ve reklam
faktoriine daha az onem vermektedirler. Daha iist gelire sahip olanlarin s6z konusu faktor

acisindan daha sadik oldugu tespit edilmigtir.

Cevre etkisi (F3) faktoriinde katilimcilarin gelir diizeyi yoniinden bir farklilik tespit

edilememistir.

Kalite ve giiven (F4) faktoriindeki farkliligin gelir diizeyi agisindan bakildiginda ilk
dért grup arasinda oldugu goriilmektedir. 0-300 milyon gelire sahip olan grup 601-1.200

milyon arasinda gelire sahip olanlara gore kalite ve giliven faktoriine sadik miisteri olmak
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agisindan daha az 6nem verdikleri gozlenmektedir. Kalite ve giiven faktériine 901.1.200
milyon gelire sahip olanlar 0-600 milyon gelire sahip olanlardan daha ¢ok &nem
vermektedirler. S6z konusu fakt6r agisindan gelir diizeyi artikga sadakatin arttigi tespit

edilmistir.

Uriin &zellikleri (FS) faktdriinde katithmeilarin gelir diizeyi yoniinden bir farklilik tespit

edilememistir.

Isletme ozellikleri (F6) faktoriindeki farklihgin kaynagi olan grup 0-300 milyon
arasinda gelire sahip olanlardir. S6z konusu grupta yer alan miisterilerin 300-900 milyon
arasinda gelire sahip olanlara nazaran igletme 6zellikleri faktériine sadik miisteri olmak
agisindan daha az &nem verdikleri gozlenmektedir. S6z konusu faktor agisindan gelir

diizeyinin diisiik olmasinin sadakati olumsuz y6nde etkiledigi s6ylenebilir.

Sadakat programlar (F7) faktériinde farkliligin ortaya giktig1 gruplar 0-300 milyon ile
301-600 milyon arasinda gelire sahip olanlardir. Bunlardan 301-600 milyon arasinda gelire
sahip olanlarin diger gruba goére sadakat programlar1 faktériine sadik miisteri olmak
agisindan daha ¢ok 6nem verdikleri gozlenmektedir. Daha yiiksek gelire sahip olanlar

sadakat programlarina daha ¢ok dnem vermektedirler.

MEDENI DURUM: Medeni durumla ilgili iki degisken oldugundan Tukey’s HSD
coklu karsilastirmasi yapilmamastir. Evliler ve bekarlarin faktérler agisindan ortalamalarina
bakildiginda F1, F4 ve F6 faktorlerine evlilerin bekarlara gére daha sadik oldugunu
ortalamalara bakarak soyleyebiliriz. F1, F4, F6 faktorlerinde evliler daha sadik, F5

faktoriinde 1se bekarlar daha sadiktir.

MESLEK: Misteri sadakatine etkiyi gosteren faktorlerin tamaminin miisterilerin
meslekleri agisindan istatistiksel olarak anlaml farkhliklara sahip oldugu gériilmektedir.
Bes grup bigiminde ele alinan meslek degiskeni yoniinden tekstil sektorii miisterilerinin

sadakate farkli baktiklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tukey’s HSD ¢oklu karsilastirmasi ile yapilan gruplarin ortalamalarinin farklihiginda

verilen hizmet ve deger (F1) faktdriindeki farklilik serbest meslek sahibi miigterilerle diger
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meslekler grubunda yer alan miigteriler arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Serbest meslek
sahiplerinin diger meslekler grubuna gore verilen hizmet ve deger faktoriine sadik miisteri
olmak agisindan daha ¢ok ©nem verdikleri g6zlenmektedir. Yani dier meslekler
grubundaki miisteriler serbest meslek sahiplerine nazaran verilen hizmet ve deger

faktdriine daha az 6nem vermektedirler.

Imaj ve reklam (F2) faktoriindeki farklihik serbest meslek mensuplar1 ve memurlar ile
evhanimlan, isgiler ve diger meslek gruplarinda yer alan mﬁsteriler. arasinda ortaya
¢ikmaktadir. Serbest meslek sahiplerinin ve memurlarin digerlerine nazaran imaj ve reklam
faktoriine sadik miisteri olmak agtsindan daha ¢ok onem verdikleri g6zlenmektedir. Yani
diger meslekler grubundaki miisteriler serbest meslek sahiplerine ve memurlara gére imaj

ve reklam faktoriine daha az dnem vermektedirler.

Cevre etkisi (F3) faktoriindeki farkhiligin kaynagi olan meslek grubu diger meslekler
grubudur. S6z konusu bu grubun serbest meslek sahipleri, memurlar, is¢iler ve evhanimlar
meslek gruplarina gore ¢evre etkisi faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha az énem
verdikleri gozlenmektedir. Yani serbest meslek sahipleri, memurlar, isciler ve evhanimlar

diger meslek sahiplerine nazaran gevre etkisi faktoriine daha cok 6nem vermektedirler.

Kalite ve gliven (F4) faktoriindeki farklilik en gok diger meslekler grubunda ortaya
cikmaktadir. Diger meslekler grubunda yer alan miisterilerin, serbest meslek sahipleri,
memurlar, is¢iler ve evhanimlari meslek gruplarina goére kalite ve gliven faktoriine sadik
miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gézlenmektedir. Bunun yaninda isgi ve
memurlarin serbest meslek sahiplerine nazaran sézkonusu bu faktore sadakat agisindan

daha ¢ok 6nem verdigi gorilmiistiir.

Uriin 6zellikleri (F5) faktoriindeki farkhigin kaynag: olan meslek grubu diger meslekler
grubudur. Bu grupta yer alan mesleklere sahip katilimcilarin serbest meslek sahipleri,
memurlar, isgiler ve evhanimlari meslek gruplarina gore iirtin 6zellikleri faktoriine sadik
miisteri olmak agisindan daha ¢ok 6nem verdikleri g6zlenmektedir. Yani serbest meslek
sahipleri, memurlar, ig¢iler ve evhanimlarnt diger meslek sahiplerine nazaran iiriin

ozellikleri faktoriine daha az dnem vermektedirler.
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Isletme ozellikleri (F6) faktoriindeki farkhigin kaynagi olan meslek grubu diger
meslekler grubudur. Bu grupta yer alan mesleklere sahip katilmcilarin serbest meslek
sahipleri, memurlar, isciler ve evhamimlari meslek gruplarina goére isletme ozellikleri
faktoriine sadik misteri olmak agisindan daha az dnem verdikleri gézlenmektedir. Yani
serbest meslek sahipleri, memurlar, is¢iler ve evhanimlan diger meslek sahiplerine nazaran
iriin Ozellikleri faktoriine daha ¢ok Onem vermektedirler. Aynmi zamanda  isgilerin
evhanmimlanna gore isletme ozellikleri faktoriine sadakat agisindan daha fazla Onem

verdikleri de goriilmustiir.

Sadakat programlarn (F7) faktorindeki farkligin kaynagi olan meslek grubu diger
meslekler grubudur. Bu grupta yer alan mesleklere sahip katihmcilanin isgiler ve
evhanimlar1 meslek gruplarina gére sadakat programlan faktoriine sadik miisteri olmak
agisindan daha az onem verdikleri gézlenmektedir. Yani is¢iler ve evhanimlan diger

meslek sahiplerine nazaran sadakat programlar faktoriine daha ¢ok 6nem vermektedirler.

ILHIPOTEZ: Miisterilerin sadakat diizeylerini belirleyen faktorlere bakislar,

satinalma davranislarn bazinda farkhhk gostermektedir.

Siirekli aymi tekstil {riintinlin veya isletmesinin tercih edilmesinde mtl_istefilerin
satinalma davraniglarina gore sadik miisteri olmak agisindan farklilik olup olmadigina

yonelik ana hipotez ve alt hipotezlere yonelik bulgular asagidaki Tablo 5°te verilmistir.

Tablo: 5

Miisterilerin Satmalma Davramslarinin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Degiskenler F1 F2 F3 F4 F5 _ Feé F7
Verilen imaj ve Cevre Kalite ve Uriin Isletme Sadakat
Hizmet ve | reklam etkisi giiven ozellikleri { 6zellikleri | programlan
deger

Satm Alma | g ga7™ | 42057 | 22002 | 0604 | 213497 | 12223 | 8437

Sikhg

Ku"anlm Py o . P vy e

Sikhg; 0.816 6.168 11.313 2.074 19.543 6.550 11.783

Aym Yerden | 5 pon" | 6565 | 15750 | 15.366™ | 57427 | 91397 | 3.813"

Abs Sikhgr

" p<.10, 7 P<.05, " p<.01



92

SATINALMA SIKLIGI: Miisteri sadakatine etkiyi gosteren faktorlerin tamaminin
miisterilerin satinalma siklifi 6zelligi acgisindan istatistiksel olarak anlamli farklihklara
sahip oldugu goriilmektedir. Ug¢ grup bigiminde ele alinan satinalma sikhgi degiskeni

yo6niinden tekstil sektorii miisterilerinin sadakate farkli baktiklar: ortaya ¢ikmaktadir.

Tukey’s HSD ¢oklu karsilagtirmasi ile yapilan gruplarin ortalamalarmin farkliliginda
verilen hizmet ve deger (F1) faktoriindeki farklilik alti aydan az siklikta aligveris yapan
miisterilerle alti aydan fazla siklikta aligveris yapan miisteriler arasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Alt1 aydan az siklikta aligveris yapan miigterilerin, alti aydan fazla siklikta aligveris yapan
miisterilere gore verilen hizmet ve deger faktdriine sadik miisteri olmak agisindan daha
cok onem verdikleri gozlenmektedir. Yani alti aydan fazla siklikta aligveris yapan
miigteriler, alti aydan az siklikta aligveris yapan miisterilere nazaran verilen hizmet ve

deger faktoriine daha az 6nem vermektedirler.

Imaj ve reklam (F2) faktériindeki farkhiligin ortaya ¢iktigi satinalma sikhg grubu alt:
aydan fazla siklikta aligveris yapan miisteriler grubudur. Alti aydan fazla siklikta aligveris
yapan miisterilerin, alt1 ayda bir ve alt1 aydan az siklikta aligveris yapan miisterilere gore
imaj ve reklam faktdriine sadik miisteri olmak ag¢isindan daha az Snem verdikleri
gozlenmektedir. Yani alt1 ayda bir ve alt1 aydan az siklikta aligveris yapan mﬁst}eriler alt1
aydan fazla siklikta aligveris yapan miisterilere nazaran imaj ve reklam faktériine daha ¢ok

onem vermektedirler.

Cevre etkisi (F3) faktoriindeki farklihigin kaynag: olan satinalma sikligi grubu alt1
aydan az siklikta aligveris yapan miisteriler grubudur. Alt1 aydan az siklikta aligveris yapan
miisterilerin, alti ayda bir ve alti aydan fazla siklikta aligveris yapan miisterilere ¢evre
etkisi faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gézlenmektedir.
Yani alti ayda bir ve alt1 aydan fazla siklikta aligveris yapan miisteriler alti aydan az
sikhikta aligveris yapan miisterilere nazaran cevre etkisi faktoriine daha ¢ok 6nem

vermektedirler.

Kalite ve giiven (F4) faktoriinde katilimcilarin satinalma sikligi yoniinden bir farklilik

tespit edilememistir.
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Uriin 6zellikleri (FS) faktériindeki farklihgin kaynag: olan satinalma siklig1 grubu alti
aydan az siklikta aligveris yapan miisteriler grubudur. Alt1 aydan az siklikta aligveris yapan
miisterilerin, alt1 ayda bir ve alt1 aydan fazla siklikta aligveris yapan miisterilere gére {iriin
Ozellikleri  faktoriine sadik miisteri olmak ag¢isindan daha ¢ok ©Onem verdikleri
g6zlenmektedir. Yani alt1 ayda bir ve alt1 aydan fazla siklikta aligveris yapan miisteriler alt:
aydan az siklikta aligveris yapan miisterilere nazaran {iriin 6zellikleri faktoriine daha az

6nem vermektedirler.

[sletme &zellikleri (F6) faktoriindeki farkliligin kaynag olan satinalma sikhigi grubu
alti ayda bir aligveri§ yapan misteriler grubudur. Alti ayda bir siklikta aligveris yapan
miisterilerin, alti aydan az ve alti aydan fazla siklikta aligveris yapan miisterilere gore
isletme ozellikleri faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha ¢ok 6nem verdikleri
gozlenmektedir. Yani alt1 aydan az ve alt1 aydan fazla siklikta aligveris yapan miisteriler
alt1 ayda bir siklikta aligveris yapan miisterilere nazaran isletme 6zellikleri faktSriine daha

az dnem vermektedirler.

Sadakat programlar1 (F7) faktoriindeki farkliligin kaynag: olan satinalma sikligi grubu
alt1 ayda bir aligveris yapan miisteriler grubudur. Alti ayda bir siklikta aligveris yapan
miigterilerin, alti aydan az ve alti aydan fazla siklikta aligveris yapan mﬁsterilére gore
sadakat programlar1 faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha gok 6nem verdikleri
gozlenmektedir. Yani alt1 aydan az ve alti aydan fazla siklikta aligveris yapan miisteriler
alti ayda bir siklikta aligveris yapan musterilere nazaran sadakat programlari faktoriine

daha az onem vermektedirler.

KULLANIM SIKLIGI: Miisteri sadakatine etkiyi gosteren faktorlerin tamaminin
miisterilerin kullanim siklig1 6zelligi agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklara
sahip oldugu goriilmektedir. Dért grup bigiminde ele alinan satinalma sikligi degiskeni

yoniinden tekstil sektorii miisterilerinin sadakate farklt baktiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tukey’s HSD ¢oklu karsilastirmas: ile yapilan gruplarin ortalamalarinin farklihginda
verilen hizmet ve deger (F1) faktériinde katilimcilarin tekstil riintinii kullanim sikligt

yoniinden bir farklilik tespit edilememistir.
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Imaj ve reklam (F2) faktoriindeki farklihk tekstil iiriiniinii giinasiri ve haftada bir
kullananlar ile ayda bir kullananlar arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Ayda bir tekstil {irtiniinii
kullanan katilimcilarin giinasir1 ve haftada bir kullananlara gore imaj ve reklam faktoriine
sadik miisteri olmak agisindan daha ¢ok onem verdikleri gozlenmektedir. Yani tekstil
iirliniinii giinasir1 ve haftada bir kullanan katilimcilar ayda bir tekstil trtiniinii kullanan

katilimcilara nazaran imaj ve reklam faktoriine daha az Snem vermektedirler.

Cevre etkisi (F3) faktoriindeki farklilik tekstil triiniinii haftada bir kullananlar ile
giinasirt ve ayda bir kullananlar arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Haftada bir tekstil tirtiniinii
kullanan katilimeilarin giinasiri ve ayda bir kullananlara gére gevre etkisi faktoriine sadik
miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gézlenmektedir. Yani tekstil tiriintini
glinasir ve ayda bir kullanan katilimcilar haftada bir tekstil irtinlinii kullanan katilmeilara

nazaran gevre etkisi faktoriine daha ¢ok onem vermektedirler.

Kalite ve giiven (F4) faktoriindeki farklilik tekstil Grtiniinii haftada bir kullananlar ile
ayda bir kullananlar arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Haftada bir tekstil iriiniinii kullanan
katilimcilarin ayda bir kullananlara gore kalite ve giiven faktoriine sadik miisteri olmak
acgisindan daha az 6nem verdikleri gozlenmektedir. Yani tekstil tirtiniinii ayda bi;r‘ siklikta
kullanan katihimcilar haftada bir tekstil Grtiniinit kullanan katilimcilara nazaran kalite ve

giiven faktoriine daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Uriin ozellikleri (F5) faktoriindeki farklihigin kaynagi olan kullanim sikhign grubu
haftada bir kullanan gruptur. Haftada bir tekstil {rlintinti kullanan katilimcilann, ginasir,
ayda bir ve alti ayda bir kullananlara gére trlin 6zelikleri faktoriine sadik miisteri olmak
agisindan daha ¢ok onem verdikleri gozlenmektedir. Yani tekstil iiriiniinii glinasiri, ayda
bir ve alti ayda bir siklikta kullanan katilimcilar haftada bir tekstil Griinlini kullanan
katilimcilara nazaran iriin 6zellikleri faktoriine daha az onem vermektedirler. Bunun
yaninda tekstil {irliniinii giinagir1 kullananlarin alti ayda bir kullananlara gore iiriin

Ozellikleri faktorii agisindan daha sadik olduklar: gériilmiistiir.

Isletme 6zellikleri (F6) faktoriindeki farklilik tekstil iiriiniinii haftada bir kullananlar ile

giinasirt ve ayda bir kullananlar arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Haftada bir tekstil triiniinii
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kullanan katilimcilarin giinagir1 ve ayda bir kullananlara gore isletme 6zellikleri faktoriine
sadik miigteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gozlenmektedir. Yani tekstil
iiriiniinii giinasinn ve ayda bir kullanan katthimcilar haftada bir tekstil triiniinti kullanan

katilimcilara nazaran isletme 6zellikleri faktoriine daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Sadakat programlan (F7) faktoriindeki farklilik tekstil {irlinlint giinasin kullananlar ile
haftada bir ve alt1 ayda bir kullananlar arasinda ve haftada bir kullananlar ile giinagir ve
ayda bir kullananlar arasinda ortaya gikmaktadir. Giinagin tekstil {iriiniinii kullanan
katilimcilarin haftada bir ve ayda bir kullananlara gére sadakat programlar1 faktoriine
sadik miisteri olmak agisindan daha ¢ok Onem verdikleri gozlenmektedir. Bunu yaninda
haftada bir tekstil tiriiniinii kullanan katilimcilarin giinasirt ve ayda bir kullananlara gore
sadakat programlar1 faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha az &nem verdikleri

gézlenmektedir.

AYNI YERDEN ALIS SIKLIGI: Miisteri sadakatine etkiyi gosteren faktorlerin
tamaminin miisterilerin ayn1 yerden alis sikligi 6zelligi agisindan istatistiksel olarak
anlamli farkhiliklara sahip oldugu gériilmektedir. Ug grup bigiminde ele alinan aymi yerden
alig sikhigi degiskeni yoniinden tekstil sektdrii mdsterilerinin sadakate farkli baktiklar

ortaya ¢itkmaktadir.

Tukey’s HSD ¢oklu karsilastirmasi ile yapilan gruplarin ortalamalarimin farkliliginda
verilen hizmet ve deger (F1) faktoriinde katilimcilarin tekstil Griintinii ayni yerden alig

siklig1 yoniinden bir farklilik tespit edilememistir.

Imaj ve reklam (F2) faktoriindeki farklihgin kaynagi olan aymt yerden ahg sikligi grubu
¢ok az aym yerden alim yapan miisterilerin olugturdugu gruptur. Cok az aymt yerden
aligveris yapan miisteriler, bazen ve siirekli ayn1 yerden aligveris yapan miisterilere nazaran
imaj ve reklam faktorine sadik miisteri olmak agisindan daha az ©nem verdikleri
gdzlenmektedir. Diger bir anlatimla bazen ve siirekli ayni yerden aligveris yapan
miisteriler, cok az aymt yerden alisveris yapan miisterilere gére imaj ve reklam faktoriine

daha ¢ok onem vermektedirler.
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Cevre etkisi (F3) faktoriindeki farkliligin kaynag: olan aym yerden ahs sikligi grubu
¢ok az aym yerden alim yapan miisterilerin olusturdugu gruptur. Cok az aymi yerden
aligveris yapan miisteriler, bazen ve siirekli aym yerden aligveris yapan miisterilere nazaran
gevre etkisi faktoriine sadik misteri olmak acisindan daha az o6nem verdikleri
g6zlenmektedir. Diger bir anlatimla bazen ve siirekli aym yerden aligveris yapan
miigteriler, ¢ok az aynmi yerden aligveris yapan misterilere gore ¢evre etkisi faktoriine daha

¢ok dnem vermektedirler.

Kalite ve giiven (F4) faktoriindeki farklihgin kaynag: olan ayn: yerden alis sikhig
grubu ¢ok az aym yerden alim yapan miisterilerin olusturdugu gruptur. Cok az aynmi yerden
aligveris yapan miigteriler, bazen ve siirekli aym yerden aligveris yapan miisterilere nazaran
kalite ve giiven faktoriine sadik migteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri
g6zlenmektedir. Diger bir anlatimla bazen ve siirekli aym yerden aligveris yapan
miisteriler, ¢ok az ayni yerden aligverig yapan miisterilere gore kalite ve gliven faktoriine

daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Uriin 6zellikleri (F5) faktoriindeki farkliligin kaynagi olan aymi yerden alis sikhi
grubu ¢ok az ayni yerden alim yapan miisterilerin olusturdugu gruptur. Cok az ayni yerden
aligveris yapan milsteriler, bazen ve siirekli aym yerden aligveris yapan miisterilere nazaran
iiriin ozellikleri faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha ¢ok Gnem ;/erdikleri
gozlenmektedir. Diger bir anlatimla bazen ve siirekli aym yerden ahsveris yapan
miisteriler, cok az aym yerden aligveris yapan musterilere gore tiriin 6zellikleri faktoriine

daha az dnem vermektedirler.

Isletme o6zellikleri (F6) faktoriindeki farklihgin kaynagi olan ayni yerden alis sikhig
grubu ¢ok az ayni yerden alim yapan miisterilerin olusturdugu gruptur. Cok az ayni yerden
aligveris yapan miisteriler, bazen ve siirekli ayn1 yerden aligveris yapan miisterilere nazaran
isletme ozellikleri faktériine sadik miisteri olmak a¢isindan daha az 6nem verdikleri
gozlenmektedir. Diger bir anlatimla bazen ve siirekli aym: yerden aligveris yapan
miisteriler, ¢ok az aym yerden aligveris yapan miisterilere gore isletme 6zellikleri faktSriine

daha ¢ok 6nem vermektedirler.
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Sadakat programlar (F7) faktoriinde aymi yerden alig siklig1 agisindan farklilik  siirekli
aym yerden aliveris yapanlar ile ¢ok az aym yerden ahs veris yapanlar arasindadir. Cok az
aym yerden aligveris yapan miisteriler, siirekli ayni yerden aligveris yapan miisterilere
nazaran sadakat programlan faktoriine sadik miigteri olmak agisindan daha az Gnem
verdikleri gozlenmektedir. Diger bir anlatimla siirekli aym yerden aligveris yapan

miisteriler, ¢ok az aym yerden aligveris yapan misterilere gore sadakat programlan

faktoriine daha ¢ok 6nem vermektedirler.



4.SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz is yasaminin her alaninda 6nemli degisimler gerceklesmistir. Isletmeler
agisindan 6nemli olan bu degisimleri herkesten 6nce fark edebilmek ve isletme yapisini bu

degisimlere cevap verebilecek sekilde yeniden diizenleyebilmektir.

Is hayatindaki bu koklii degisimin ortaya ¢iktigi alanlardan belkide en &nemlisi
miisteriler ile ilgili olan degisimlerdir. Glinlimiizde miisteriler artik daha segici, tatmine ve
memnuniyete daha ¢ok Onem veren, teknolojik gelismeler sayesinde iirtinler arasinda
kiyaslama yapabilen bir hale gelmislerdir. Bu baglamda miisterilere satig yapmak artik
eskisi kadar kolay olamamaktadir. Isletmelerin yasamasi miisterilerine baglidir. Miisterisi

yeteri kadar olmayan igletmenin is yasaminda tutunmasi zordur.

Artan rekabet ve bunun sonucunda rakipler tarafindan misgterilere sunulan daha ucuz ve
daha cazip iiriinler nedeni ile igletmeler miisterilerini kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya
kalmaktadir. Yani daha once ¢ok fazla bir ¢aba sarfetmeden elde ettikleri miisterileri
kaybetmektedirler. Bu durumun engellenmesinin tek yolu isletmelerin mﬁsterile;ini sadik
hale getirebilecek g¢alismalar yapmasidir. Miisterilerini sadik miisteri haline getirebilen

isletmeler is yasaminda basariy: yakalayacaklardir.

Miisteri sadakati olusturmaya yonelik ¢aligmalara baglarken her misterinin tek, her
misterinin 6zel, her miisterinin birbirinden farkli oldugu unutulmamalidir. Bu amagla
isletmeler mevcut ve potansiyel karlanimi miisteri bazinda inceleyerek potansiyel tasiyan
miisterilerini segmelidirler ve bu misteriler tizerine ne kadar yatirim yapilacag: konusunda
karar vermelidirler. Higbir isletme siirekli olarak miigteri kaybedip sonrada yeni miisteri
bulmaya c¢abalayarak basariy1 saglayamaz. Yeni miisteriler bulmak ¢ok zahmetli ve
maliyetli bir istir. Bu nedenle eski miisterilerin isletmelerle tekrar i yapmasi

saglanmalidir.
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Miisterilerin sadik hale gelebilmesi miisterilerin tam olarak memnun edilmesine yani
tatmin olmalarina baglidir. Memnun miisteri tekrar geri gelecektir. Hatta gelirken beklide

bagkalarini da getirecektir.

Biitiin sektdrlerde oldugu gibi tekstil sektdriinde de migsteri sadakati olusturmak
onemlidir. Tekstil sektorii miisterileri arasinda yapilan anket calismast ve sonrasindaki
analiz sonucunda miisterilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. gibi demografik
ozelliklerindeki ve satinalma davraniglarindaki farklihgin misteri sadakat'inde de farkliliga
neden oldugu goriilmiistiir. Yas, cinsiyet, medeni durum, satinalma siklig1, ayn1 yerden
alim sikh@ vb 6zelliklerinde farkli olan miisterilerin, sadik miisteri olmak agisindan gok
farkli niteliklere dnem verdikleri gézlemlenmistir. Yapilan ¢alismada sadakat olusturan
faktorler yedi grup altinda toplanmigtir. Bu gruplar verilen hizmet ve deger, imaj ve
reklam, ¢evre etkisi, kalite ve giiven, iiriin ozellikleri, isletme oOzellikleri ve sadakat

programlar gruplandir.

Bu sadakat olusturan faktorlere bitlin - misteriler aymt derecede Onem
vermemektedirler. Ornegin verilen hizmet've deger faktoriindeki farkliligin kaynagi olan
yas grubu 15-22°dir. S6z konusu bu grubun 23-30, 31-38 ve 39-46 yas gfuplarma gore
verilen hizmet ve deger faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha az 6nem iv’erctiikleri
gozlenmektedir. Yani 23-30, 31-38 ve 39-46 yas gruplan 15-22 yas grubuna nazaran
verilen hizmet ve deger faktdriine daha fazla 6nem vermektedirler. Daha iist yas
gruplarinin s6z konusu faktor agisindan daha sadik oldugu tespit edilmistir. Bu farkhiliklar
sadece yasla ilgili degildir. Diger tiim demografik ozellikler ve satinalma ozellikleri

agisindan da ortaya ¢ikmugtir.

Omegin Imaj ve reklam (F2) faktoriindeki farklilik tekstil {iriintinii giinasirt ve haftada
bir kullananlar ile ayda bir kullananlar arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Ayda bir tekstil
{iriintinii kullanan katilimcilarin giinagin ve haftada bir kullananlara goére imaj ve reklam
faktoriine sadik miisteri olmak agisindan daha ¢ok 6nem verdikleri gbzlenmektedir. Yani
tekstil iiriiniinii giinasir1 ve haftada bir kullanan katilimcilar ayda bir tekstil iiriiniini

kullanan katilimcilara nazaran imaj ve reklam faktoriine daha az 6nem vermektedirler.
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Kalite ve giliven (F4) faktdriindeki farkhihifin kaynagi olan aym yerden alis sikhj
grubu ¢ok az ayn1 yerden alim yapan miisterilerin olusturdugu gruptur. Cok az ayn1 yerden
aligveris yapan miisteriler, bazen ve siirekli ayn1 yerden aligveris yapan miisterilere nazaran
kalite ve gliven faktdriine sadik miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri
gozlenmektedir. Diger bir anlatimla bazen ve siirekli aynmi yerden aligveris yapan
miisteriler, cok az ayni yerden aligverig yapan miisterilere gore kalite ve giliven faktdriine

daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Isletme 6zellikleri (F6) faktoriindeki farklilik tekstil tirtiniinii haftada bir kullananlar ile
glinagin ve ayda bir kullananlar arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Haftada bir tekstil iriiniinii
kullanan katilimcilarin giinasiri ve ayda bir kullananlara gore isletme 6zellikleri faktoriine
sadik miisteri olmak agisindan daha az 6nem verdikleri gozlenmektedir. Yani tekstil
iirliniini glinagirt ve ayda bir kullanan katilimcilar haftada bir tekstil {irlintinii kullanan

katilimcilara nazaran isletme 6zellikleri faktdriine daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Isletmeler sadik miisterilere sahip olmak istiyorlarsa amag miisteriye hizmet olmalidir.
Caliganlar miisteriler i¢in ¢alisildiginin ve amaglarinin miisteri memnuniyetinin saglanmasi
oldugunun bilincinde olmalidir. Bu bakis agist isletmenin bir vizyona sahip olabilmesi ile
miimkiindiir. Inanmadan basarmak miimkiin degildir. Isletmenin tiim kesimleri miisteri

sadakati programina inanmali ve desteklemelidir.

Isletme yonetimi ¢alisanlarini egitmeli, onlara yetki ve sorumluluk vermelidir.
Caliganlar miisteri ile ilgilenirken sorunu kendileri ¢ozebilmelidir. Calisanlarin ise

alinmasinda kalifiye elemanlar tercih edilmelidir.

Tiim pazarlama faaliyetleri, milkemmel hizmet sunmaya hazir, miisteri memnuniyetini
diisiinen ve miisterileri kazanmak i¢in her seyi yapar izlenimini yansitiyor olmalidir.
Sunulan ilave hizmet i¢in musterilerin para 6demesine miisaade edilmemelidir. Kolayca

ulagilabilen ve kolayliklar saglayan bir hizmet sistemi olusturulmalidir.

Miisterilerin ~ sikayetleri uygun sekilde ele alinmali ve sikayetler satisa
doniistiiriilmelidir. Miisterinin degeri 6miir boyu siirer. Bir miigteriyle omir boyu is

yapmak isletmelere ¢ok sey kazandirir.
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Miisteri sadakati olusturma siirecinde ¢aliganlarin fikirleri alinmali, miisterilerin deger
yargilarina 6nem verilmeli, yapilamayacak sozler verilmemeli ve tutarh olunmalidur.
Miisterilere ne istedigi sorulmalidir. Miisteriye ilgi g6stermenin teknolojiden daha nemli
oldugu unutulmamalidir. Miisterilerin taleplerinin karsilanmasi asla ertelenmemelidir.

Miisterilerin talep ve beklentileri miimkiin oldugunca zamaninda yerine getirilmelidir.

Misterileri sadik hale getirmek miigterilere Onemli olduklarini ve onlara ilgi
duyuldugunu hissettirmekle miimkiin olabilir. Isletme tarafindan deger verilen, Snemsenen

miisteri isletmeyle ¢alismaya devam edecektir.

Pazarlama ve miisteri hizmetleri birbirleri ile i¢ ice gegmis kavramlardir. Glinlimiiziin
rekabet ortaminda igletmeler arasindaki farklilik miisterilerine verdikleri hizmetin diizeyi
ve kalitesidir. Miisterilerin isletmeyi ve iiriiniinii tercih edip etmemelerine neden olacak

kriterlerin baginda miisteri hizmetleri gelmektedir.

Miisteri sadakati olusturma siirecinde dikkat edilmesi gereken bu islemlerin tiimu
sadece mitkemmelligi kabul etmekle miimkiindiir. Her seyin daha iyisinin yapilabilecegi
unutulmamali her zaman daha fazlasiin yapilmasina galigilmalidir. Miisterileri memnun
etmek i¢in yapilmakta olanlar yann yeterli olmayabilir. Diger bir rakip isletme daha :1yi bir
{iriinii, daha iyi bir fiyatla ve ¢ok daha fazla fayda saglayacak bir miisteri hizmeti ile
sunabilir. Rakipler her zaman takip edilerek, rakiplerden bir adim 6nde olmak ve hatta
onlarn ¢ok ilerisinde olmak hedef olmalidir. Misterilerle olan iliskiler devamh gbzden

gegirilerek daha iyisinin nasil olabilecegi ¢abasi i¢inde olunmalidir.



a. Kitaplar

ACUNER, Sebnem

ALTUNTAS, M. Hakan:

BARLOW, Janelle

MOLLER, Claus

BAS, Tiirker

BASAR, Alaaddin

OKTAY, Erkan

ERDOGAN, Irfan

GERSON, F. Richard

YARARLANILAN KAYNAKLAR

: Miigteri iligkilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti

ve Olgiimii, MPM Yayinlan Nr.655, Ankara, 2001.

Miisteri Tatmininde Miisteriye Deger Saglama Analizine
Dogru Yapilanma ve Bir Analiz Ornegi, Basilmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Bursa, 1999.

: Her Sikayet Bir Armagandir, Cev: Giinhan GUNAY, Rota

Yayinlar, Istanbul, 1998.

: Anket, Seckin Yayinevi, Istanbul, 2001

: Uygulamah Istatistik 2, Aktif Yaynevi, Istanbul, 2000.

- SPSS Kullanim Ornekleriyle Arastirma Dizaym ve Istatistik

Yintemler, Emek Matbaasi, Ankara, 1998.

: Miisteri Tatminide Siireklilik, Cev: Tiilay SAVASER, Rota

Yayinlari, Nr.5, Istanbul, 1997.



KILIC, Solmaz

KIRIM, Adnan

KURTULUS, Kemal

METINER, Hikmet

ODABASI, Yavuz

OKUT, Mahsun

OZDAMAR, Kazim

PEPPERS, Don

103

: Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti, Basiimamg

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisti, [stanbul, 1998.

: Strateji ve Bire Bir Pazarlama CRM, Sistem Yayinlari,

Nr.266, {stanbul, 2001.

: Pazarlama Arastirmalan, Tiirk Diinyas: Arastirmalar1 Vakfi

Yayim, Istanbul, 1992.

: Pazarlama Arastirmalan, Avciol Basim Yayin, Nr. 28, Istanbul,

1996.

: Isletmelerde Miisteri Sadakatini Arttirmaya Yénelik

Programlar ve Sadakat Programlarinin Etkinliginin
Olgiilmesi Uzerine Bir Aragtirma Ornegi, Basilmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Istanbul, 1997

: Satista ve Pazarlamada Miisteri Tliskileri Yonetimi, Sistem

Yayinlar, Nr.236, Istanbul, 2001.

: Satis Sonrasi Hizmetlerin Toplam Kalite Yonetimindeki Yeri

ve Onemi, Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1998.

. Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi, Kaan

Yaynlar, Nr.1, Eskisgehir, 2002

: Bire Bir Pazarlama, Capital Yayinlar, Istanbul, 2000.



REICHHELD, Frederick

104

TEALS, Thomas : The Loyalty Effect, Harvard Business School Press, Bain and

RONA, A. Lale

SEYIDOGLU, Halil

TASKIN, Erdogan

TEK, O. Aybars

TOKOL, Tuncer

USLU, Sevilay

b. Makale ve Bildiriler

Company Inc. Sample Pages, 1996.
: Once Ben, Sonra Miisteri, Epsilon Yaymnlar, Istanbul, 2003

: Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kitabi, Giizem Yaynlari,

Nr.15, Istanbul, 2000.

: Miisteri Iligkileri Egitimi, Papatya yaymlari, Istanbul, 2000.

: Pazarlama llkeleri ve Uygulamalari, Memleket Yayinlar,

Izmir, 1991.

: Pazarlama Yénetimi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa,

1995.

: Kath Magazacihkta Miisteri Hizmetleri ve Miisterilerin

Kath Magazalan Tercih Nedenleri Uzerine Bir Arqstlfma,
Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Malatya, 1998.

ABRAHAM, Keith  :“How to Give Exceptional Service, to Create Customer Loyalty”,

ACUNER, Taner

http://www.ppp.net.au/documents, (25.08.2004).

KESKIN, H. Dilara  :“Toplam Kalite Yonetiminde Pazarlamanin Yeri”, Pazarlama

Diinyas1 Dergisi, Say1: 2000-2(Mart-Nisan,2000), ss.29-32.



105

ALTINTAS, Hakan  :* Tiiketici Davramiglarini Etkileyen Gilincel Konular ve Tiiketici
Davraniglarindaki Teorik Degisimler”, http://www.isguc.org

/arc_ view.php?ex=104, (29.09.2004).

ARSLAN, Akin :“Gelecegin Organizasyonlari ve Miisteri”, http://www Kkoniks.com
topic.asp? TOPIC_ID=296, (29.08.2004).

AYNALI, Yilmaz :“Yonetimde Sifir Hiyerarsi ve Miisteri Tatmini Iligkisi”, http://
www.geocities.com/yilmazaynali/YAZILAR/ ysifirmaliyet.htm,
(28.08.2004).

BIR, Ali Atif :“Bir Mamul Nasil Konumlandinlir”, Pazarlama Diinyasi

Dergisi, Say1: 7 (Ocak-Subat 1988), ss.35-37.

BISHOP, Bill :“Building a Customer Loyalty Program”, http://www.bishop-
consu lting.com, (23.08.2004).

BOZGEYIK, Abdullah :“CRM Nigin Onemli?” http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/m
kl_ gos.php?nt=462, (16.08.2004). ’

CADOGAN, W.Jhon

FOSTER, D. Brian :“Developing Customer Loyalty: the Role of Salesperson and
Firm-Specific Relationships”,
http//:www.research.abs.aston.ac.uk/wpaper/ 9915.pdf, (June
2000), pp-1-29.

DUBE, Laurette

RENAGHAN, Leo M. : “Best Practices in the U.S. Lodging Industry-Overview, Methods,
and Champions” Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, Vol. 40, Nr. 4 (August 1999), pp. 14-27.



106

DURAN, Mustafa : “Pazarlama Karmasinin Iletisim Halkas:: Tutundurma”,
http://www.da nismend.com/konular/fihrist/PAZ-
TUTUNDURMA htm (07.07.2003).

ERSOY, F. Nazihe : “Finansal Hizmetlerde Miisteri Iliskileri Yénetimi Kavrami”,
Pazarlama Diinyasi1 Dergisi, Say1: 2002-3 (Mayis-Haziran 2002),
ss.4-11.

ERSOY, Nazihe F.
KARALAR, Ridvan:“Yeni Ekonomide Pazarlamanin Degisen Yonii”, http://www.bilgiy
onetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=231, (16.08.2004).

EVANS, Bob : “A Question of Customer Loyalty”, Information Week, July 3
2000, pp.152.

GALLIHER, Jessica :“Cutomer Loyalty”, http://www.unf.edu, October 2000

GANS, Noah :“Customer Loyalty and Supplier Strategies for Quality -
Competition”, ;
http//-fic.wharton.upenn.edu/fic/papers/99/9912.pdf, (January
1999), pp. 1-41.

GOKALP, Ziya :“CRM Nedir?” http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_
gos.php 7nt=144, (25.06.2004).

INAL, M. Emin : “Leasing ve Pazarlama Karmasi Elemanlar1”, Pazarlama

Diinyas1 Dergisi, Sayi: 59 (Eyliil-Ekim,1996), ss.37-39.

INAL, M. Emin
DEMIRER, Omiir : “Iliski Pazarlamasina Genel Bir Bakis”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Say1: 2001-6 (Kasim-Aralik, 2001), ss.26-30.



107

KARABACAK, Esen :“Medyanin Tiiketici Davramslan Uzerindeki Etkisi Ile lgili Bir
Arastirma”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1:40 (Temmuz-

Agustos 1993), s5.29-32.

KOSKELA, Heikki :“Customer Satisfaction and Loyalty in After Sales Service: Modes
of Care in Telecommunications Systems Delivery”, http//:www.
precisesoft. com/pdfs/021902_Wyndham.pdf, (June 2002), pp.1-
223.

KUYUCU, Lale :“Kraldan Cok Kralc1 Olmak”,
http://www.pusula.com/wordkitabi/
Hizmet Kalitesi ve Musteri Mutlulugu.doc, (12.07.2004).

MOONEY, Kelly : “10 Demandments for Building Customer Loyalty”,
http//:consumerexp erience.resource.com/pdfs/

pdf releases/041700 release.pdf, (April 2000), pp.1-5.

MORGANOSKY, Michelle

CUDE, J. Brenda : “Trust, Loyalty and Food Retailers”, University of Illinois, 2002,
pp-1-20.
OLUC, Mehmet : “Satinalicilarin Davramglarinin Dinamikleri I, Pazarlama

Diinyasi Dergisi, Say1:27(Mayis-Haziran,1991a), ss.2-12.

: “Satinalicilarin Davraniglarinin Dinamikleri II”, Pazarlama

Diinyas1 Dergisi, Say1:28(Temmuz-Agutos,1991b), ss.2-12.

OCER, Abdullah
BAYUK, Nedim  :“Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1: 2001-2
(Mart-Nisan, 2001), ss.26-29.

ONCE, Giinal :“Kalite Faktorii ve Pazarlamadaki Roli”, Pazarlama Diinyasi Dergisi,
Say1:11 (Eylil-Ekim,1988), ss.24-25.



108

PISIREN, Litfii ~ :“Miisteri memnuniyeti”, http://www.esoes.net/kurumsal/yazi.asp?46,
(02.07.2001)

POLATER, Sinan :“Miisteri Iliskilerinin Onemi”, http://www.polater.com.tr/devam.php
? sub_page=1&page=bilgi_agaci &new_page=11, (23.08.2004).

SHOEMAKER, Stowe
LEWIS, Robert C.  : “Customer Loyalty: The Future Hospitality Marketing”, Journal of
Hospitality Management, Vol.18(1999), pp.345-347.

SOYSAL, Suat : “Miisteri kimdir?”, http://www.yenibir.com/CareerSupport/Article T
emplate.aspx?section]D=12, (16.07.2004).

TOO, Leanne H.Y.
ve digerleri :“Relationship Marketing and Customer Loyalty in A Retail Setting:
a Dyadic Exploration”,

http//:www.research.abs.aston.ac.uk/working_ papers/0015.PDF,
(June 2000), pp.1-36. '

YILMAZ, Ayhan R.

PIRTINI, Serdar : “Isletmelerde Rekabet Avantaji Yaratmast A¢isindan Miisteri
Iliskileri Yonetiminin Esaslar ve Strateji Olusturma”, 7. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildirisi Kitabi, 30 May1s-02 Haziran 2002, ss.
153-170.

¢c. Digerleri

http://www .leadershipfactor.com

http://www.frekans.com.tr/html/7tr_analizler.asp



EK1: ANKET FORMU

Sayin cevaplayici...................

Bu galisma KTU Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiikseklisans tezi ¢calismasi olup, tekstil sektoriinde miisteri
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