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Gelisen teknoloji, bilgiye ulasimin kolayligi, miisterilerin se¢eneklerinin artmasi
gibi bircok nedenden dolay1 isletmeler i¢in rekabet avantaji saglamak zor ve karmasik bir
hale gelmistir. Giiniimiizde isletmelerin rekabet avantaji kazanmasi i¢in sadece fiyat
indirimi, {iriin ¢esitliligi gibi faktorler yeterli olmamaktadir. Bu faktorlerin taklidi kolay
oldugu icin kisa vadeli ve kalict olmayan ¢6ziimlerdir. Taklit edilmesi gii¢ ve daha uzun
soluklu c¢ozlimleri ise bagarili bir sekilde uygulanan miisteri iligkileri yOnetimi
sunmaktadir. Bu nedenle giinlimiizde miisteri iligkileri yonetimini isletmelerin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Bunun sonucunda ise miisteri iliskileri
yonetiminin dogrudan iligkili oldugu miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini ve benzeri
kavramlar da daha fazla irdelenmeye ve 6nemsenmeye baslanmistir.

Bu c¢alismada ise miisteri iliskileri yOnetiminin miisteri memnuniyetine etkisi
arastirilmistir. Miisteri iliskileri yonetimi stratejileri alt boyutlariyla ele alinmistir. Bu
boyutlarin kendileri arasindaki ve miisteri memnuniyeti ile olan iliskileri arastirilmistir.
Bahsedilen bu temel amacin yani sira miisterilerin demografik ozellikleri agisindan
misteri iliskileri yOnetimi stratejileri ve memnuniyet algilar1 da detayli olarak
incelenmigstir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmstir.
Elde edilen veriler ise SPSS 20.0 programi araciligiyla analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Y®netimi, Miisteri Memnuniyeti,
Perakendecilik Sektorii.



ABSTRACT

MASTER THESIS

THE EFFECT OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
STRATEGIES ON CUSTOMER SATISFACTION: AN APPLICATION IN
SUPERMARKET BUSINESS IN THE RETAILING SECTOR

Merve KURNUC
Advisor: Prof. Dr. Fatma GECIKLI
2020, 99 pages

Jury: Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Assist. Prof. Dr. Sait Sinan ATILGAN
Assist. Prof. Dr. Adem TURKMEN

It has become difficult and complicated to provide competitive advantage for
businesses due to many reasons such as developing technology, ease of access to
information and increasing number of customers. Today, only factors such as price
reduction and product diversity are not sufficient for companies to gain competitive
advantage. These factors are easy to imitate and are short-term and non-permanent
solutions. Hard-to-imitate and longer-term solutions offer successfully implemented
customer relationship management. For this reason, today, customer relationship
management has become an indispensable element of businesses. As a result, customer
satisfaction, customer satisfaction and similar concepts, which customer relationship
management is directly related, have been started to be examined more and more
important.

In this study, the effect of customer relationship management on customer
satisfaction was investigated. Customer relationship management strategies are discussed
with their sub-dimensions. The relationships between these dimensions and their
customer satisfaction were investigated. In addition to this basic purpose mentioned,
customer relationship management strategies and perceptions of satisfaction in terms of
demographic characteristics of customers are also examined in detail. In the research,
questionnaire was applied as data collection method. The data obtained were analyzed
through SPSS 20.0 program.

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Satisfaction, Retailing
Sector
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GIRIS

2000’11 yillarin pazarlama anlayisinda miisteri iligkileri yonetiminin 6nemi gilin
gectikce artmaya devam etmektedir. Firmalar gerek pazarda bir yer edinmek gerekse
edindikleri yeri saglamlastirmak icin miisteri iliskileri yonetimini etkin ve dogru

kullanmalar1 gerektigini anlamislardir.

Gliniimiizde miisteriler daha bilingli, bilgiye kolaylikla ulasan ve bir {irlinden
vazgecerken kolayca bagka bir {iriin bulabilen kisilerdir. Bu nedenle 6nceki donemlerde
oldugu gibi miisteriyi kazanmak, elde tutmak ve sadakatini kazanmak kolay degildir.
Isletmeler ancak bir ¢ok unsuru bir araya getirip dogru bir sekilde kullanarak miisterileri

kazanabilir ve rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayabilirler.

Isletmelerin bu amagclar dogrultusunda kullandiklar1 miisteri iliskileri yonetimi
karmasik bir yapidir. i¢inde bir ¢ok faktorii barmdirir ve dogru analiz edilmezse basariya

ulagsmak imkansizlasir.

Miisteri memnuniyeti de MIY’in i¢inde yer alan unsurlardan biridir. Bu nedenle bu
iki kavramin birbirlerine olan etkileri dogru anlagilmali ve buna gore bir planlama

yapilmalidir.

Bu iliskiyi anlamak alt unsurlarin1 belirlemek amaciyla literatiirde yapilmis bir ¢ok

arastirma vardir. Arastirmalarin her birinde iligkinin farkli bir boyutu ele alinmistir.

Miisteri iliskileri ydonetimi ve miisteri memnuniyetiyle ilgili literatiire bakildiginda
bu konularla ilgili ¢aligmalarin belli sektorler {lizerinde yogunlastigi goriilmektedir.
Tiirkiye de yazilan makale ve tezlere bakildiginda oncelik bankacilik, saglik ve turizm
sektorlerindedir. Demirel’in (2007) “Tiirk Bankacilik Sektdriinde Miisteri Iliskileri
Y énetimi’nin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi” ,Savasci ve Rezan’m (2006) * Bankalarin
Kredi Karti Pazarinda Uyguladiklart Crm (Miister: Iliskileri Yonetimi) Stratejisinin
Miisteri Sadakatine Etkisi”, Celep’in (2008) « Isletmelerde Miisteri Iliskileri Y®6netimi
Uygulamalarinin  Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkileri: Bankacilik
Sektoriinde Bir Uygulama , Soyaslan’m (2006)“Miisteri Iligkileri Yonetimi Ve
Tiirkiye’deki Oteller Uzerine Bir Arastirma”, Aksatan ve Aktas (2012) * Kiigiik
Konaklama Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetimi: Alacat1 Ornegi”, Yal¢in ve Kogak
(2009) “ Nigde Devlet Hastanesinde Miisteri Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma” ,

Yagc1 ve Duman (2011) “ Hizmet kalitesi - miisteri memnuniyeti iliskisinin hastane



tiirlerine gore karsilagtirilmasi: devlet, 6zel ve liniversite hastaneleri uygulamasi” vb.
makale ve tezler bunlara Ornektir. Bununla birlikte yapilan g¢alismalar ¢ogunlukla
kurumsallagsmis isletmeler incelenmistir. Yerel isletmeler i¢in yapilan ¢alisma sayisi

kasithidir.

Diinya literatiiriine bakildiginda ise miisteri iliskileri yonetiminin gelisimiyle ilgili
calismalarin cogunlukta oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri iligkileri
yonetiminin etkilerinin bir arada islendigi ¢aligmalar olmakla beraber cogunlukla bu iki
konunun gelistirilmesi ya da 6lgiilmesi i¢in yapilmis ¢alismalar vardir. Payne ve Frow
(2005) “ Miisteri Iliskileri Yonetimi icin Stratejik Bir Cergeve “ , Reinartz, Krafft ve
Hoyer “ Miisteri iliskileri Yonetimi Siireci: Ol¢iimii ve Performansa Etkisi ” , Verhoef
(2017) “ Miisteri Iliskileri Yonetimi Calismalarmin Miisteriyi Elde Tutma ve Miisteri
Paylasimi Gelistirme Uzerindeki Etkisini Anlama” , Khadka ve Maharjan (2017) “
Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Baglilig1” ,Gal “ Miisteri Memnuniyeti Kavrami ve

Degerlendirmesi” vb. ¢alismalar 6rnek olarak gosterilebilir.

Bu c¢aligmada ise miisteri iligkileri yonetiminin miisteri memnuniyetine olan etkisi
kurumsal iin, sosyal ve yapisal baglar, ekonomik boyut, haz odakli degerler acisindan
incelenmistir. Bu boyutlarin hem demografik 6zelliklerle hem de kendi aralarinda ki

iliskilere bakilmustir.

Miisteri iligkileri yonetiminin miisteri memnuniyetine etkisini 6l¢gmek icin yapilan

bu calisma {i¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde miisteri iligkileri yonetimi tiim yonleriyle ele alinmistir. Miisteri

iligkilerinin yonetiminin gelisimi, 6zellikleri onemi gibi konular anlatilmigtir.

Ikinci béliimde ise miisteri memnuniyetiyle ilgili literatiir ¢aligmasi1 yapilmustir.

Miisteri memnuniyeti ve alt boyutlar1 incelenmistir.

Calismanin  son bolimiinde ise miisteri iligkileri yOnetiminin miisteri
memnuniyetine olan etkisi perakendecilik sektorii agisindan ele alinmigtir. Erzurum ilinde
faaliyette bulunan, birden ¢cok subeye sahip bir stipermarketin uyguladigi miisteri iliskileri
yonetiminin miisteri memnuniyetine etkisi farkli subelerinde yapilan anket caligmasi ile
arastirilmis ve anket sonuglar1 analiz edilerek iligki alt boyutlariyla birlikte incelenerek

sonuglar elde edilmistir.

Bu sonugclarin dogrultusunda ise 6neriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

1.1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ TANITIMI VE TARIHSEL
GELISiMi

Diinyada meydana gelen degisimlerin bir sonucu olarak pazarlama kavrami da
degismis ve gelismistir. Bu gelismelere sirastyla bakildiginda ilk olarak 1850'li yillarda
pazarlamada iiretim anlayis1 hakimdi. Bu anlayisa gére miisteri isteklerinin higbir 6nemi
ve degeri yoktu. Bunun nedeni iiretilen her {iriin ya da hizmetin satilabilmesiydi. Bir sonra
ki donemde bir iiriinii satmanin iiretmekten daha zor oldugu anlasilmis ve bu nedenle
miisteriye deger verilmemekle birlikte satisa 6nem verilmistir. Pazarlama dénemi ise,
talebin arzdan az olmasindan dolay1 rekabetin arttig1 bu nedenle de firmalarin sadece
reklam ve satis ¢abalariyla iirettiklerini satamayacaklarini anladiklari bir donem olmustur.
Pazar dengelerinin degigsmesi sonucunda pazarlama, isletmelerde bir departman olarak
yer almistir. Bununla birlikte bu donemde hedef pazardaki miisterilerin istek ve ihtiyaglari
belirlenmis ve belirlenen unsurlara gore tatmin saglama ve deger iiretme hedefleri
olusturularak, mevcut isletmeninin biitiin yonetici ve ¢alisanlarinin pazarlamaya yonelik
calismast saglanmistir. 1990’11 yillarin basindan itibaren ise pazarlama literatiiriinde
dordiincii donem olarak isimlendirilen “Postmodern Pazarlama Donemi” etkili olmustur.
Pazarlamada hem alicinin hem de saticinin yararina olabilecek ortak faydaya yonelik
karsilikli iletisimin saglandig1, bununla beraber her iki tarafinda karsilikli etkilesiminin
gerekliligine olan yonelimlerin olusmasi postmodern pazarlama donemin en Onemli

ozellikleri olmustur (Odabasi, 2004: 25-26).

Son yillarda ise biiylik bir hizla meydana gelen teknolojik gelismeler, rekabet
ortamindaki degisimler, firmalarin farkli pazarlama stratejileri, miisterilerin
beklentilerindeki degisim gibi faktorlerin etkisiyle pazarlama anlayisinda yeni gelismeler
yasanmistir. Pazarlama odakli anlayistan, miisteri odakli anlayisa ge¢ilmistir. Ardindan
ise odak noktasina miisterinin alindig1 ve ‘liskisel Pazarlama’ olarak da adlandirilan
"Miisteri lliskileri Yonetimine (MIY)" ulasilmistir. Miisteri iliskileri y&netimi,
1990’larda Don Peppers tarafindan ileri siiriilmiistiir. Amerika’ da 20. Yiizyilin

sonlarinda ortaya ¢ikan Miisteri liskileri Yonetimi kavrami bazi kiiciik dlcekli finans



kuruluglarinin miisterilerine yonelik 6zel ¢ozlimler saglayarak biiyliik bankalarda ki

potansiyeli kendilerine gekmeleriyle kurumlarin ilgisini ¢ekmistir.

MIY pazarlama anlayisinin degisimiyle ilk olarak ABD'de ortaya ¢ikmistir. Daha
sonra 1954 yilinda Peter Drucker’in “Her firmanin asil isi yeni miisteri edinmek ve

mevcut miisterileri elde tutmaktir.” sézii ile bu anlayisin 6nemi vurgulanmistir (Celep,

2008:28).

Miisteri iliskileri yonetimi ABD ve Avrupa'da ortaya ¢iktiktan uzun bir siire sonra
1990'larin ortasindan itibaren Tiirkiye'deki isletmeler tarafindan da giindeme alinmustir.
Nihayet 1999 yilinda Tiirkiye Miisteri Iliskileri Y&netimi Enstitiisii'niin temelleri

atilmstir.

Tiirkiye’de ilk olarak ¢agri merkezlerinde uygulanmaya baslanmis olan miisteri
iligkileri yonetimi daha sonralar1 bir finans sektdrii olan bireysel bankacilik hizmetleri,
telekomiinikasyon hizmetleri, borsa gibi pek ¢cok alanda var olmaya devam etmistir. Hizli
erisim, kolay kullanim ve genel olarak hizmetin sorunsuz sunulmasi tiiketicilerde

bagimlilik yaratmigtir (Ozkan, 2001: 16).

Kumar ve Reinartz (2017), diinyada miisteri iligkileri yonetiminin gelisimini bir

zaman ¢izelgesiyle gostermeye caligsmiglardir
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Sekil 1.1. Miy Gelisiminin Zaman Cizelesi (Kumar ve Reinartz, s.12, 2017)

Miisteri iliskileri yonetimi bir agidan pazarlama anlayisinin glintimiizdeki seklini

gostermektedir. Bununla birlikte miisteri odakli pazarlama anlayisina gore de farkli



ozellikler sergilemektedir. Ornegin, miisteri odakli pazarlama anlayisinda kitlesel
tiretimin de etkisiyle pazar payini artirmak 6n plana ¢ikmaktadir. Oysa miisteri iligkileri

yonetiminde asil 6nemli olan pazar payimni arttirmak degil, miisteri payini arttirmaktir.

Burada miisteri payin1 arttirmak ile anlatilmak istenen bir miisteriye birden ¢ok mal
veya hizmet satabilmektir. Yani miisteri ayn1 olmasina ragmen satin alimini arttirmaktir.
Boylece miisteriyi aktif ve sadik bir miisteriye doniistiirmek amaglanmaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimi ad1 verilen programlarin sinirlart i¢inde miisterilerle kuracag iletisim

giiniimiizde iliskisel pazarlamama ad1 altinda kavramlastiriimaktadir.

Mliskisel pazarlama “Miisterilerle siirekli iletisim kurmay1 amagclayan ve isletmenin
iriinliniin tiim iligkiyi yonlendirdigi bir pazarlama stratejisi” olarak tanimlanabilmektedir
(Dalgig, 2002:30). Miisteri iligkileri ya da iliskisel pazarlama geleneksel pazarlamadan
oldukga farklidir bu farkliliklar da asagida ki toplada verilmistir. (Kirim, 2001).

Tablo 1.1. liskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasinda ki Farklar

iliskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama (islemsel Yonelim)

Miisteriyi elde tutma, siirekli kilma {izerine Tek satig {izerine odaklanma

odaklanma

Siirekli miisteri iliskisi Olaylara gore, kesintili miisteri iliskisi
Miisteri degeri tizerine odaklanma Uriin ozellikleri iizerine odaklanma
Uzun donemli bakis agisi Kisa donemli bakis agis1

Miisteri hizmetleri {izerinde ¢ok durma Miisteri hizmetleri {izerinde az durma

Miisteri beklentilerini karsilamak igin yiiksek Miisteri beklentilerini karsilamak igin sinirh vaat
vaatte bulunma verme.

Tiim ¢ahsanlarin kaliteyle ilgilenmeleri Sadece tiretici elemanlarinin kaliteyle ilgilenir

Miisteri iliskileri yonetimi yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikmis gibi goriinse de

aslinda kavram olarak degil sadece ad olarak yenidir (Hamsioglu, 2004: 157).



Bazi bilim adamlarma gore eski donemlerde var olan birebir iletisim MiY'in
temelini olusturmaktadir. Ancak daha sonraki siire¢ i¢cinde baslayan kitlesel {iretim ve
bunun sonucunda meydana gelen kitlesel pazarlama, isletmelerin miisteri ile kurdugu
birebir iliskinin unutmasina neden olmustur. Bu duruma verilebilecek en iyi 6rneklerden
biri mahalle esnaflaridir. Eskiden mahalle esnafi mahalledeki insanlar1 yakinen tanir,
onlarin mesleklerini ve gelirlerini bilirdi. Miisterinin ne isteyebilecegini tahmin
edebilirdi. Miisterilerin isteklerine gore iiriin getirir, onlarla sohbet eder, duygularin

paylasirdi.

Gliniimiizde ise aligveris merkezlerinin sayisinin artmasi ve kitlesel pazarlama
yontemlerinin yaygin olarak kullanilmasi nedeniyle esnafin miisteriyle olan yakin iligkisi
sona ermistir. Rekabet edebilmenin 6n kosulu, makul fiyatlar, kalite ve {iriin ¢esitliligini
amag¢ edinen kitlesel pazarlama ile miimkiin oldugu diisliniilmiistiir. Ciinkli boylece

maliyetlerde azalma olabilecekti. Dolayisiyla da miisteri iliskileri arka plana atilmistir.

Isletmeler miisterileri degerli, isletmeye sadakat duyan kisiler olarak degerlendirip,
var olan baglilig1 gelistirmek yerine onlar1 taninmayan, sadece kitleden ibaret goren bir
yanlig algiya kapilmislardir. Miisterilerin dikkatlerini ¢ekebilmek adina hediye cekleri,
indirim saglayan kuponlar, kisa reklam filmleri, iiriin ve imaj konumlandirmalar ile
satisin temel unsurunu yerine getirmis olabileceklerini diisiinmiislerdir. Bunlarin dogal
bir sonucu olarak da miisteri sadakatinden ¢ok fiyat onemli olmaya baslamistir. Bu yanlis
algilamalarin pesin sira kisisel hizmetlerde azalma, bireysel olarak taninma ve sadakat
zamanla yok olmustur. Uriin ve hizmetlerin fiyatlar1 azalmis bununla birlikte kalite ve
rekabet artmistir. Ancak tiim bu yasanan gelismelerden sonra isletmelerin, stirekli
degiskenlik gosteren talepleri karsilayamaz hale gelmislerdir. Satis performanslari
zamanla korunamaz bir hal almistir. Bu sebeplerden dolayr da yeni bir miisteri iliskileri

anlayis1 dogmustur (Odabasi, 2004: 10-11).

Miisteri iligkileri yonetiminin literatiire girmis birden fazla tanimi vardir. Bunlardan

bazilar su sekildedir:



Tablo 1.2. Miisteri Iliskileri Y&netimi ile Ilgili Tanimlar

Yazar Tanim

Diavenperi Hanriz | Musteri dliskileri vometimi, isletmade meavout miisteriler, potanziyel misterilar,

wve HKaobli =563, | cahsanlar ve iz ortzklam ile olan etkilsgimleri, destak hizmetlarini ve sanzlan

2001, voneten, ivilestirem weya kolzylastran araglar, teknolojiler we sdreglerin
biitimidir.

Ciracls, 5.71, | Misteri Iliskileri ¥ &netimi, magterinin iliskide olduzu isletneden beklenti va

2003, tatminini, izletmenin mitsteriden elde ettizi karhilikla birlikte maksimize etmmeya
vonelik olam, igletme igindeki fonkszivomel gdrevlerde degizim yaratzm, ig
ziireflerinin yenidan tasarmmmn gersktiren, telmolojl ile yaritilmeyen, ononla
desteklenan miizteri odakls i3 stratejisidir.

Sepman ve Hara, | hldgteri iligkdleri vonetimi, moigterilerin her biri icin isteklerine dsha ivi cevap

= 25 2006 varghilecak ve dzellestirilmiz trin'hizmet sunarzk, miisteri memnuniyetini va
mizteri sedakating artrmayl hedefleyen migteri odakh bir isletme stratejizidis.

Ghalmeta, 5.1015, | Masteri iliskileri vanetimi, isletmeler ve miistariler igin deger yaratmsk ve

2004, artirabilmek igin; sahyg, pazarlama ve migtari hizmetlerini kapzayan msierd
odakh bir isletne stratejizidir.

Odabazy, 3 3 | hlugteri ilizkileri, karulug ile miisteri srasimds ologan safiy dncesi ve sonrasi

2013, tim iglemleri kapsayan karnhich yvaran ve ibtivac tzoniming igeren bir siregtir.

Easers, 2. 27, | hugteri iligkdlers wonetimi, bir igletmenin kendi degerini artrmak Gzere, her

2013, miisteriyi firna igin daha deferli kilmak smacryvla, haklarmda daha fazla bilgi
adinmek ve her birine daha biayvik defer sunmak icin, misterileriyle daha vakmn
termas karabilacesi sekilde tassrlanmms bir dizi is uyzulamasudr.

Miisteri iliskilerinin en 6nemli noktalarindan biri miisterilerin ¢alisanlar ile bir
araya geldigi baglant1 noktasi olarak tanimlanan noktadir. Bu nedenle bu noktada calisan
personelin sorumluluklarinin ve yetkilerinin arttirilmasi lazimdir. Miisteri iliskileri, jiirisi
miisteriler tarafindan olusturulan bir yarigmaya benzetilmektedir. Miisteri iliskilerine bu
acidan bakildiginda, miisteri iligkileri; miisterileri memnun edecek, algilanan degeri
arttiracak, miisteri sadakati gibi bir¢ok isi kapsar. Miisteri iligkileri yonetiminin bu tiir

isleri dogru bir sekilde yapabilmesi ise diizgiin isleyen bir yapisinin olmasina baglhdir.

Miisteri iliskileri yonetim siirecini agiklamak i¢in miisteri iliskileri yonetme

modelinden yararlanmak miimkiindiir (Odabas1, 2003, s.10-33).
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Sekil 1.2. Miisteri iliskileri Yonetme Modeli (Odabasi, 2003, 5.18)

Miisteri iliskileri yonetim stirecinin, yukarida paylasilan sekilde de gosterildigi gibi
, etkin bir miisteri iliskileri olusturabilmek i¢in izlenecek bir¢ok adim vardir. Bu adimlarin
ilki miisteri ve isletmeler stratejik konumdaki personelinin etkilesiminde miisteri
iliskilerinin kurulup gelistirilmesinde temel gereksinimlerin belirlenmesidir. Ikinci
adimda miisteri standartlar1 belirlenirken {i¢lincli adimda miisteriye erisim olusturulur.
Sonug olarak da dogru bir miisteri iligkileri yonetimi i¢in tiim bu birlesenlerin detayl bir

analizinin yapilmasi ve her bir adiminin sartlarinin yerine getirilmesi gerekir.

Gilinlimiizde miisterilerin ihtiyaglarinin dogru analiz edilebilmesi, iiretilen mal ve
hizmetlerin miisterileri tamamen tatmin etmesi, miisterilerin fikirlerinin 6grenilmesi ve
bu fikirlere 6nem verilmesi isletmelerin dikkat etmesi gereken en 6nemli hususlar haline
gelmistir. Bu nedenle miisteri iliskileri yonetimi i¢in yapilan tanimlarin tiimiindeki ortak

gorlise gore de miisteri iliskileri yonetiminin pazarlamanin temel 6gesi haline gelmistir.

Miisteri iligkileri yonetimi i¢in kabul gérmiis bircok model vardir. Bu modellerden

bazilar1 su sekildedir;
< IDIC Modeli

Bu model, Peppers & Rogers'dan Don Peppers ve Martha Rogers tarafindan
gelistirilmis bir modeldir ve bu modele gore sirketler miisterileriyle birebir iligkiler

kurmak i¢in dort adimlik bir siireci izlemelidir. Bu adimlar su sekilde siralanabilir;



e Miisterilerin kimler oldugu belirlenmeli ve belirlenen miisteriler tam manasiyla
anlagilmalidir.

e Sirket i¢cin su anda ve gelecekte hangi miisterilerin daha 6nemli oldugunu
belirlemek amaciyla miisteriler farklilagtiritlmalidir yani gruplandirilmalidir.

e Miisterilerin beklenti ve isteklerini anlamak i¢in miisterilerle etkilesim kurulmali
ve bunun yami sira miisterilerin etkilesimde bulundugu diger tedarikgiler,
markalar ve kurumlarla da iletisim i¢inde olunmalidir.

e Miisterilerin beklentilerini ve memnuniyetlerini saglamak i¢in yapilan teklifler
ve miisterilerle kurulan iletisim kisilere gore farklilastirilmalidir yani yapilan

caligmalar kisiye 6zel olmalidir.
< MIY Deger Zinciri

Francis Buttle’ a ait bu model bes ana asama ve dort destekleyici asamasi olan iki

boliimden olugsmaktadir. Bu asamalar ve model asagidaki sekilde gosterildigi gibidir;

Musgteri  Misteri AE Deger Miisteri
= Portfoy  Yakinhg Gelistirme | Teklifi Yasam
= TEU Analizi (Samimiyet) (SCOPE) Gelistirme  Dénglsiini
S & - yonetimi
@ <

: Liaeriiﬂ ve EU tiir

Veri ve bilgi teknolojisi

insan

Destekleyici

Kosullar

Strecler

Sekil 1.3. MIY Deger Zinciri (Buttle, 2019)

Sekilde de gosterildigi gibi bu modelde MIY’ in iki boyutu vardir. Bunlar temel
asamalar olan; miisteri yakinligi, ag gelistirme, deger teklifi gelistirme ve miisteri yasam
dongiisiinlin yonetilmesidir. Sirketler bu asamada; tedarikgiler, ortaklar ve c¢alisanlarin
destegiyle, karli miisteriler elde etmek ve elde tutmak i¢in deger Onerileri yaratir ve
sunarlar. Destekleyici kosullarda ise liderlik ve kiiltiir kosullar1, veri ve bilgi teknolojileri,

insanlar ve siirecler MIY’ de etkin ve verimli ¢aligma stratejisi olusturmay1 saglarlar.
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% Payne ve Frow’un 5 asamali modeli

Adrian Payne ve Pennie Frow’un gelistirdigi 5 islemli MIY Modeli, miisteri

iligkileri yonetiminin beg temel siirecini agiklar.
Bu siirecler;

e Strateji gelistirme siireci,

e Deger yaratma siireci,

e (Cok kanall1 entegrasyon siireci,
e Performans degerlendirme siireci

e Bilgi yonetimi siirecidir.

Bu siireglerden ilk ikisi stratejik MIY'i temsil ederken, ¢ok kanalli entegrasyon

siireci operasyonel MIY'i, bilgi yonetim siireci ise analitik MIY'i temsil etmektedir.

Sirateji Glistirme Sireci Deger Yaraima Gok Kanall

- Performans
Stirect: Entegrasyon Slreci:

Degerlendirme Siireci:

o Dagor teklifi « Deger * Calisan degeri
v is Vizyonu degerlendirmesi * Miisteri degeri
¢ Endstrive -:;s.?ed:rdegerl
* Maliye
azaltma

# Standartlar
* Memnuniyet
Glgiimil

* Musteri * Sonuglar
Secimi ve

Czellikleri =

* Segment

Ayninti

Dilzeyi

+ Edinme Maliyeti
+ Tutrma Maliyeti

Sekil 1.4. Payne ve Frow Modeli
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% Gartner yetkinlik modeli

En kapsamli MIY modeli olarak da kabul edilen Gartner’in MIY uzmanlik modeli
diinya ¢apinda yaklasik 85 iilkede faaliyet gdsteren bir danismanlik sirketi tarafindan
olusturulmustur. Model, MIY’in basarili olabilmesi icin sirketlerin sekiz alanda
yetkinlige ihtiya¢ duydugunu géstermektedir. Bunlar arasinda MIY vizyonu olusturma,
MIY stratejileri gelistirme, degerli miisteri deneyimleri tasarlama, kurum ici ve
organizasyon dis1 is birligi, miisteri yasam dongiisii silireclerini yonetme, bilgi yonetimi,
teknoloji uygulamas1 ve MIY basarisin1 veya basarisizligini gdsteren dnlemler alimasi

vardir.

Asagidaki sekilde Gartner’in MIY uzmanlik modelini gosterilmektedir.

Tablo 1.3. Gartner’in MIY uzmanlik modeli

1, MIY Viryonu: Lidelik, Soeyal Deger, Dieger Cneri

LMY Strategei: Amachr, Belimler, Btidi Etdesim

3, Dot Mg Dot o Crpitoel [ i
Gereksmmlberi Anbaym Beklentileri Farplama Memmniyet Kitir v Y
vt Pekeabiet
Milsteety anlesa
[ birigi ve Coeri Eildirim

Inarler: Becerder, Yeterlilikler Temk ve Tazminat Cabiean Detirim
Oitakan ve Tedakodlerd

8 MIY Stwecket Migten Yasam Dowglei, Bip) Yonsteal

6 MIY Bikgileri: Verl, Amalz, Kemallr Armundh Tek Bir Gértntim

7 MIY Telmalofad: Uygndamalar, Ml Ay

B MIY Metnkleri: Himmet Malfveti, Memmmnivet, Sadukat, Sosre Maetler
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1.2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ OZELLIKLERIi

Miisteri iligkileri yonetiminden en iyi sekilde faydalanabilmek i¢in dogru bir

sekilde tanimlanmasi, anlatilmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Miisteri iliskileri yonetiminin 6zelliklerini dogru bir sekilde anlamak firmalara
rekabet istiinliigii saglar. Sirketin karini arttiracak dogru miisterileri kazanmak ve bu
miisterilerin memnuniyetini saglamanin yolu daimi miisterilere odaklanmak, miisteri
onceliklerine saygi duymak, degisen miisteri taleplerine hizli cevap vermekten
gecmektedir. Tiim bunlarin yani sira teknolojinin getirdigi firsat ve tehditleri analiz
edilmeli ve isletme i¢in uygun teknik alt yapinin olusturulmasi gerekmektedir (Demirel,

2006:51).

Ayrica Demirel'e gore miisteri iliskileri yonetiminin, dogru, anlasilabilir ve tam
zamaninda bilgi girisine gereken Onemi vererek, miisterileriyle olan iliskilerinin
sonucunda kazandig1 deneyimler ile bir veri tabani olugturmasi ve bu veri tabanindan elde
ettigi bilgiler dogrultusunda miisterilerinin istek ve ihtiyaglarima uygun iriin veya
hizmetlerin gelistirilmesini saglayan ve gecici bir siire¢ olmayip siirekli yinelenen bir is
modeli olma 6zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir. Bu tanimda da deginildigi gibi
arastirmacilarin tistiinde durdugu bir diger 6zellik ise miisteri iligkileri yonetiminin gegici

bir siire¢ degil aksine stirekli gelisen ve yinelenen bir kavram oldugudur.

Miisteri iliskileri yonetiminin 6zelliklerini agiklayan arastirmalarda ortak temel
unsurlar var olmakla birlikte baz1 farklarda mevcuttur. Literatiir incelemesi yapildiginda
ise, MIY ile ilgili yapilan iki ¢alismanim 6zellikleri dne ¢ikmaktadir. Zeng vd. (2003)
caligmasinda, miisteri iligkileri yonetiminin temel 6zelliklerini iliski yonetimi, satis giicli
otomasyonu, teknoloji kullanimi, firsat yonetimi olarak siralamistir (Xu vd., 2002).
Miisteri iligkileri yonetiminin dort temel 6zelligini satis giicli otomasyonu, miisteri
hizmetleri ve destegi, saha faaliyetleri ve pazarlamanin otomasyonu olarak belirlemistir.

Birbirlerine ¢cok benzeyen bu iki ¢calismada da dort 6zellik verilmistir.

Bu 6zelliklerin agiklamalari tablo 1.4°te verilmistir.
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Tablo 1.4. Miisteri iliskileri Y&netiminin Ozellikleri (Xu vd 2002; Zeng vd, 2002)

Xu (2002) Zeng(2003)
Kategori Ozellikler Kategori Ozelikler
Sat Glleidl Gilglendirilmis sats elemanlary Sat Giicil Milsterilerin
Otomasyenn Otomasyonu  gegmis  hesaplarmmn  izlenmesini ve buradaki verilere gire satis
gelistirme

analizi yapan otomasyon cbziimleri ile miisteri ahskanhk ve
beklentilerine nygun diviin ve hizmefler sumnlmasim saglamaktadir,
Miisteri hizmefleri | Miisteri destegi yoluyla miisteri sornnlarmm | {liski Yénetimi | Miisteri hizmet

ve destedi etkin bir merkezleri vasitasiyla

bicimde ciziilmesi miisterilerle dogrudan

fletisime gecip, milsteri ibtivaclan icin bive bir ciziimler tiveterek
wiisterflere amnda

hizmet sunulmasin ifade etmektedir.

Saha Ialiyetler Miisterilerin biveysel beklentilerini | Firsat yonetimi |Oneeden tabmin edilemeyen bilylime ve talebi yinetmeyl, tabmin
karsilamada  satis  elemanlarimn  miisteri etmeyi ifade etmektedir

higmetleri elamanlarindan yardim almast.

Pazarlamanin Firmalarm milsterilerin hoslandiklary Teknoloji Katma deger iretmek icin verd toplama ibtivaci karslayacak bir
ofomasyonn Ve hoslanmadiklan sevleri Ggrenmesi ve bu|kullanmm teknolojive sahip olmayi ve bu teknolojivi aktif olarak knllanmaw tarif
sayede etmektedir.

pazan rakiplerinden dnce ele gecirmesi.

1.3. MUSTERI ILISKIiLERi YONETIMININ ONEMIi, AMACI VE FAYDALARI

Yapilan aragtirmalar bir miisteri edinmenin var olan miisteriyi elde tutmaktan 6-8
kat daha maliyetli oldugunu gostermistir. Ayrica yeni miisteriler rakip sirketlerin fiyat
kirmalarindan ve diger 6zendiricilerden kolay etkilenirken mevcut miisteriler bu kadar
egilim gdstermezler. Bu nedenle mevcut miisterilerin elde tutulmasi uzun vadede daha
karl1 bir se¢enek olmaktadir. Bu kapsamda fiyatla rekabet etmek zaman zaman miisterileri
cekmede ise yarasa da uzun vadede onlar1 tutmak i¢in dogru bir yol degildir. Capraz satis
gibi uygulamalar ise yeni miisteriler edinilip aligkanliklari, eylemleri ve istekleri

ogrenildikten sonra yeni firsatlar sunmaktadir.

Ozellikle perakende sektdriinde miisteri karinin arttirilmasinda sikc¢a kullanilan bir
teknik “Pazar Sepeti Analizi”dir (MBA). Bu miisterinin yaptig1 alima bakarak hangi
tirlinlin hangi diger {irtinlerle alindigin1 anlamak i¢in ¢esitli iirlinler arasinda korelasyon

kurma becerisidir (Swift, 2001, 9).
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MIY’in temel amaci, satis, pazarlama, miisteri hizmetleri ve dogrudan miisteri
iliskileri ile ilgili is siirecleri planlar1 gerceklestirmektir. MIY sadece ilkeleri degil bir
takim yazilim ve teknolojileri de varhiginda barindirir. Satis dongiistinii ve maliyetleri
azaltarak, misterilerin degerlerini, bagliliklarini, karlarin1 ve memnuniyetini artirirken
ayni zamanda birlikte dekurulusa yardim eden gerekli kanallar ve yeni pazarlar igin

arastirmayi ve kari arttirmayi da amaglanir.

MIY’in amaglarindan bir digeri ise, pazarlama iiretimini arttirmaktir. Pazarlama
{iretimi ancak pazarlama verimliliginin artmasi ve pazar etkisiyle miimkiin olabilir. MIY
sayesinde pazar verimliligi artmasinin sebebi igbirlik¢i caligsmalar, firmanin etkilesim ve

diger masraflarimin kisilmasidir (Parvatiyar, 2001:s.5).

Miisteri iliskileri yonetimine maliyet amaclari yoniinden bakildiginda miisteri

iliskilerinin igerdigi unsurlar asagidaki gibidir (Gray, 2001, s.11);

e QGeliri arttirmak i¢in miisteri memnuniyetini arttirmak.
e Satis ve dagitim maliyetini minimalize etmek

e Miisteri destek maliyetlerini miimkiin oldugu kadar azaltmak.

Isletmelerin ¢agr1 merkezlerini otomatiklestirmeleri, miisteri temsilcilerine
miisterilerin ihtiyac ve isteklerine aninda erisim saglayarak ¢apraz satis yapma olanagi

Verir.

Miisteri iligkiler yonetimi isletmelere bir¢ok farkli agidan fayda saglamaktadir.
Isletmeler agisindan MIY’in faydalar1 kisaca su sekilde siralanabilir (Brown, 2000: 28—
32);

e Isletmelerin yeni miisteri kazanmak veya kendisini anlatmak ve benzeri amaglar
dogrultusunda yaptig1 reklamlarin olusturdugu maliyetleri diislirmek,

e Isletmelerin sahip oldugu miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarini belirleyip 6zel
miisteri gruplar1 olusturmayi1 ve onlar hedefe almay: saglar,

e Rekabet ortaminda isletmeler rakiplerinin kolayca taklit edebilecegi fiyat
unsuruyla degil, miisteri merkezli hizmet anlayisiyla rekabet {istiinligii
saglanmasina yardimci olur,

e Isletmelerin belirli zaman araliklartyla yaptig1 miisteri odakli kampanyalarin

geri doniislerini 6lgmeye yarar,
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e isletmelerin, iiriin gelistirme, izleme ve degerlendirme gibi uzun ve karmasik
siirecleri kisaltir,

e isletme icin karli miisteri gruplarmi belirleyerek, bu miisteri gruplarmi
isletmenin sadik miisterileri haline getirmek i¢in yatirim yaparken diger taraftan
kar getirisi diisiikk olan miisteri gruplari igin yatirim yapilmasini engeller,

e isletme ile miisterileri arasindaki iletisimin maksimize edilmesi igin gerekli

kanallarin sayisini artirir.

Bir baska calismada da miisteri iliskileri yonetiminin faydalari bir grafik yardimiyla

asagidaki gibi gosterilmistir (Baloglu,2006:37):

MIY Basari Olgiimleri

100%
o0%

B0%

0%
G0%.
50%
40%
30%
20%
10%
. |

Artan Miisteri Artan Misteri Artan Pazar Payi Kabul Azalan Pazarlama Sabit Varhk Diger
Sadakati Basina Gelir ve Servis Maliyeti Yatirimi
edilebilir
yatinim geri
doniigli

Sekil 1.5. MiY’in faydalar

Tiim bunlarmn yani sira MIY’in tatmin ve sadakat, maliyetleri diisiirme, karlilik ve
gelir, pazar firsatlari, miisteri hizmetleri ve satig gilicii ac¢isindan amag¢ ve Onemini

asagidaki bilgilerde gormek miimkiindiir.

Miisteri tatminini ve sadakatini artirmak: Misteri iligkileri yonetiminin genel
olarak isletmelerde ki en Onemli gorevi miisterileri taniyip onlara kisisellestirilmis
hizmetler sunarak, sikayetlerini dinleyip c¢Ozlimler {iireterek miisteri tatminini ve
sadakatini arttirmaktir (Uckan vd,2003:34). Yapilan aragtirmalarin sagladig verilere gore

MIY’in miisteri sadakati olusturmaktaki etkisi %15 ile %20 arasinda seyretmektedir.
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Bunun yani sira M1Y, isletmeyi terk etmis miisterilerin yeniden kazanilmasinda da %10

ile %20 arasinda bir etkisi oldugu kanitlanmistir (Duran, 2006:1).

Maliyetleri diisiirme: Isletmenin var olan miisterilerine yaptigi ek satislar,
miisteriyi kaybetmemenin sagladigr kazang ve miisteri paymi artirma olanaklarinin
toplanip ¢ikan sonugtan ise satig maliyeti, pazarlama iletisimi faaliyetlerindeki maliyet
diististi ve isletme i¢i maliyetlerin toplami ¢ikarilirsa maliyetlerdeki diisiis ortaya cikar
(Acuner, 2005:52). Miisteri Iliskileri Yonetimi, isletmenin maliyetlerini her agidan
diisiirmektedir. Miisteri iliskileri Yonetimi, miisterilerden elde edilen veriler sayesinde
isletmeye katma deger saglamayan {iriin ve hizmetlerin ve yatirimlarda meydana gelen
yetersizliklerin elimine edilmesine yardimci olur. Ayrica misteri iliskilerinin
verimliligini artirmak dretimde, kalite kontrolde, stok yoOnetiminde ve bunun gibi
isletmenin temel bilesenlerinde verimlilik arttirir ve iirlin maliyetinde 6énemli azalmalar
meydana getirir. Ayrica, satis sonrasi yanlig geribildirimlerin verecegi zararlar da

Onlenmis olur.

Ornegin, dogal iiriinlerden yapilmis bir bebek kiyafeti almak isteyen miisteriye
gittigi magazada ki ¢alisanlarin sirf satis yapabilmek adina gesitli yontemlerle istenilen
hammaddenin diginda bir maddeden tiretilmis {iriinii satmalar1 sonucunda iiretici firmaya
istenilen degil satilan iiriine dair talep bilgileri gider. Giden bu bilgilerin sonucunda, firma
dogru olmayan bir talep ile liretime devam eder ve ekstra stok maliyetine katlanmak
zorunda kalmakla birlikte bu iiretim i¢in harcanan enerji, zaman, para gibi unsurlarin da

kaybina yol acacaktir.

Ayrica pazarlama yonetim ve faaliyetleri i¢in katlanilan maliyetlerin de azalmasina
olanak saglayacaktir. Sadik miisteriler, agizdan agiza pazarlama yoluyla isletmenin
reklam maliyetlerini de azaltacaktir. Ciinkli firma iicretli reklami daha az yapacak
bununla birlikte miisterilerin reklam yapmasi saglanacaktir. Yani satict degil miisteri

baska miisterileri etkileyecektir. (Sakar, 2007:1).

Karlihig ve gelirleri artirma: Isletmelerin karliligini arttiran faktorlerden biri de
degerli miisterilerin oranindaki artistir. Isletmelerin hedeflenmis pazarlarda, dogru
misteriye yonelip karini arttirmast misteri iliskileri yonetimi sayesinde miimkiindiir

(Akalin, 2004:25). Ayrica isletmeye bagli miisterilerin fiyat konusunda daha az hassasiyet
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gostermeleri ve bu miisteriler sayesinde yeni miisterilere ulagilabilmesi, gelirleri

dolayistyla da karlilig1 artiran faktorlerin diger unsurlaridir.

Artan pazar firsatlari: MY’ in ana amaglarindan birisi, ¢apraz satis olanaklarini
arttirmaktir. Yani miisterilerini daimi bir sekilde elinde tutmasi ve degisen ihtiyaglarini
ve isteklerini bilerek farkli satis firsatlar1 yakalamasidir (Acuner, 2005:52). Capraz satis
isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini rahat bir sekilde satmasini ve miisteriyi tatmin etme
sansini sahip olmasimi saglayacaktir. Ornegin bir telefon firmasi, telefon alan miisterisine
telefon kilifi, kulaklik gibi iiriinleri de sunarak hem miisteri memnuniyetini hem de satis

ve kar oranini arttirabilir.

Daha iyi miisteri hizmeti: Miisteri Iliskileri Y&netimi uygulamalarinin yardimiyla
miisteriler boliimlere ayrilip (segmentasyon) bunun sonucu olarak da yakindan takip
edilebilirler. Bu sayede isletmeler hedef miisterilere daha iyi hizmet sunmanin yani sira

miisteri sadakati saglama imkan1 da elde eder (Acuner, 2005:52).

Artan satis giicii etkenligi: Miisteri Iliskileri Yonetimi sayesinde satis boliimii
calisanlar1 hem rutin islerden kurtulurlar hem de oOnceligi yliksek ve Onemli islere
odaklanabilirler(Acuner, 2005:52). Satig ekibine dogru bilgi ve araglar verilerek aktif ve
miisterilerin tamaminin hizmet alabilecegi bir ortam yaratmak ve satig temsilcilerinin her
birinin satis gelirlerini yiikseltmesi garantisi dogru bir MIY ile miimkiin olabilmektedir
(Akalin, 2004:25).

Miisteri Iligkileri Y&netimi, satis, pazarlama, miisteri hizmetleri ile internet
firsatlarin1 dogru bir sekilde birlestirebilir. insanlarla yiiz yiize iletisimde olundugunda
miisteri verileri rahatlikla toplanip depolanabilmektedir. Ancak, is ve iletisim kanallar1
arttikca (e-posta, telefon, internet) yeni bilgilerin de islenmesi ve anlasiimasi gerekir. Iste
bu noktada MIY bilgilerin dogru bir sekilde yorumlanmasmi saglayarak maksimum

miisteri bilgisi ve iligki firsat1 saglanabilir (Deniz, 2002:18).

Sonuca bakarsak iistede anlatildigi gibi miisteri iligkileri yOnetiminin hem
isletmelere hem de miisterilere birgok fayda sagladigi s6ylenebilir. Miisterilerini taniyan
ve miisteri iligkilerini yonetebilen isletmelerin elde ettikleri avantaj ve karlar rakamlarla
ifade edilebilir. Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulayan isletmelerin ciro, maliyet ve kalite

durumu tabloda gosterildigi gibi olmalidir (Aydin 2006:5):
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Tablo 1.5. Ciro, Maliyet ve Kalite Durumu

Capraz saislarda ciro 90,5 ile %5 arasi artig

Miister bagma ciro artisi 320" ye kadar arti

Maliyet tyilesmesi

Pazarlama kampanyalan gelistirme %610"a kadar azalma
malivetlen
Kalitede Iyilesme
Tekliflere geri donils oranlan %al0°dan %100"0n zerine gikan artsy
Musterlerin tutulinas 5 ile %a25 oraninda artig
Miteri tatmini gorilmektedis %10"dan %50'nin tizerine gikan oranlarda
‘ arts

1.4. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ KAPSAMI

Miisteri iliskileri yonetiminin kapsaminin dort unsuru vardir. Bunlar;

e Miisteri memnuniyeti
e Miisteriye deger yaratma
e Miisteri 0miir boyu degeri

e Miisteri sadakati

1.4.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti isletmenin miisterinin ihtiyaclarini tatmin etme seviyesi
olarak tanimlanabilir. Miisteri tatminini ile ilgili pek ¢ok tanim vardir ama ana unsur her
zaman miisterinin yasadigi deneyimin beklentisinden yiiksek ya da en azindan esit seviye

de olmasidir.

Isletmeler agisindan bakildiginda miisteri memnuniyeti saglamak miisterilerin istek

ve ihtiyaglarini satig Oncesi, satig ve satis sonrasinda karsilamakla miimkiin olur. Ciinkii
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misteriler memnun olup olmamalariyla ilgili verecekleri kararlar1 bu siireclerin hepsinin
sonucunda verebilmektedirler. Bu sebepten dolay1 isletmeler, miisterilerinin bireysel ya
da ticari kurum, kurulus olmasini degil bundan ayr1 sadece iiriin, servis ya da hizmet ile
ilgilenmedikleri bunun yani sira miisteri deneyimi kazanmak istediklerini de

anlamalidirlar (Ozilhan, 2004: 27).

1.4.2. Miisteri Degeri Yaratma

Yeni pazarlama anlayisinda isletmelerin rakipleriyle rekabet edebilmesi igin
miisterilerine deger sunmalar sarttir. Miisteri deger Onerisi, bir isletmenin miisterilerine

fiyat, kalite, hizmet vb. degerlerden olusan bir birlesim sunmasidir.

Bu agidan incelendiginde isletmeler arasinda ki yeni rekabeti tanimlayan ti¢ 6nemli

unsur vardir (Tekin ve Cigek, 2005: 66):

o Farkli miisteriler, farkl tiirden degerleri almaktadirlar.

e Deger standartlar yiikseldikge miisteri beklentileri de bu duruma bagl olarak
artmaktadir.

e Belirli bir degerin essiz bir ¢esidini liretmek igin {istiin bir isletme modeline
gereksinim duyulmaktadir.

Bu bilgiler 15181nda miisteri degeri, bir mal veya hizmet satin alirken ortaya ¢ikan

maliyetin, elde edilen toplam faydadan kiiciik olmasidir. Asagida ki sekil de bu iliski

gosterilmistir.

Toplam Algilanan Deger > Miisterinin Katlandigi Bedel
I

Sekil 1.6. Miisteri Deger Denkligi (Stinnet, 2005)

Yaratilan deger sonucunda miisteriyle isletmenin arasinda bir bag olusur. Bunun
sonucunda da miisteri isletmeye baglanir, tekrar satin alma davranisi gosterir ve

isletmenin bir taraftar1 dahi olabilir. Ancak miisteri acisindan algilana degeri sadece
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somut varliklarla agiklamak miimkiin degildir. Bunun nedeni giiven duyma, giivence,
sosyal statii, iin gibi soyut kavramlarda degeri olusturmada etkilidir. Deger yaratmak bu

nedenle hizmet, kalite ve miisteri memnuniyetinin biitiin unsurlarin1 kapsamaktadir.

Bu kavramlarin aralarindaki iliski Sekil 2.4.’te gosterilmektedir (Odabasi, 2000:
48-57).

*Musteri
surekliligini
sa éla mak = I-_Iedef migterilerin
aihtiyaglarin
rsilamak
E’Ralu‘plerin oniine

*Misterilerin
istedigini
sunmak
*Misteri
sikayetlerini
cevaplamak

*S06z verileni
sunmak
*Standartlar
karsilamak

Uygun Kalite

*Musteri
tavsiyelerine | Gecmek

Miisteri Baghhg

Miisteri Memnuniyeti

uvmak ="Yeni, 0zgiin yararlar

> >olustum1ak

Sekil 1.7. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri I¢in Deger Yaratma (Odabasi, 2000)

Miisteri deger boyutunu ise asagidaki sekil yardimiyla tanimlamak miimkiindiir,

Fiyat

MUSTERININ P L
Hizmet Kalitesi =3 I GIIADICI DECER R Uriin Kalitesi

imaj

Sekil 1.8. Miisteri Degerinin 4 Boyutu (Odabas1 ve Oyman, 2003)
1.4.3. Miisteri Omiir Boyu Degeri

[k boyutu miisteri degeri yaratmak olan deger unsurunun diger boyutu ise mevcut
miisterilerin omiir boyu degerinin 6zel tekniklerle dl¢iilmesi ve yonetilmesidir. Deger
kavrami bir aligsveris sonucu olusabilir ancak 6nemli olan bunun siirdiiriilebilmesidir.

Bunun i¢in dmiir boyu miisteri degeri kavramina gore miisteri sadece iiriin ya da hizmet
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alan kisi degil isletmenin uzun siireli iliski kurdugu bir ortagidir. Bu kavramin igletmeye
sagladigi faydaya bakacak olursak 6miir boyu degeri saglamis bir sirket rakiplerine kars1

bir rekabet iistlinliigii saglayabilecek olmasidir.

Miisteri Omiir boyu degerinin Olgiilmesi sirketler i¢in bir yol haritasinin
olusturulmasini da saglar. Ancak bu 6lciilmesi icin bazi verilere ihtiyag vardir. Ihtiyag

duyulan bu bilgiler su sekilde siralanabilir (Odabasi, 2004: 61);

e Miisterinin aligveris sikligi,

e Uriin ya da hizmet alan miisterinin aktif olarak alisveris yapma uzunlugu

e Miisterinin diger {irlinleri alma olasilig1 ve bu durumda bu satiglardan elde
edilecek gelir,

e Miisterinin dogru ve uygun bir tarzda isletmeyi arkadaslarina, ailesini ve
cevresine tavsiye etme olasiligi,

e Uygun indirim oranlari.

1.4.4. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati miisteri memnuniyetiyle ¢ok benzer oldugu diisiiniiliir ayni
zamanda baz1 aragtirmacilar miisteri memnuniyetinin saglanmasinin miisteri sadakati i¢in

yeterli oldugunu 6ne siirer ancak bu iki goriis de yanligtir.

Ornegin Kotler’a gore miisteri memnuniyeti 1’ den baslayip 5’e kadar olan bir
Olcege gore degerlendirildigi diisiiniiliirse, miisterinin 5.’ci seviyeye kadar baska bir
isletmeyi tercih etme olasilig1 vardir. Yalnizca 5. Seviyede miisteri isletmeden yeniden
iriin ve hizmet satin alabilecegini, ¢evresine isletme hakkinda olumlu yorumlar
yapabilecegini belirtmektedir. Yani ancak en son asamada miisteri sadakati
olusturulabilecektir. Dolayisiyla memnuniyet ve sadakat kavramlarini her ne kadar

birbirlerini etkileseler de ayn1 degillerdir.

Miisteri sadakati kavramu ile ilgili bu iki goriisiinde var oldugu bir ¢ok tanim
yapilmigtir. Ancak bu tanimlar giiniimiiz kosullarinda yanlis veya yetersiz kalmiglardir

bunun nedeni ise bu kavramin daha yeni bir kavram olmasidir (Degermen, 2006: 76).

Bu agiklamalarin 1s1ginda miisteri sadakati kavrami su sekilde agiklanabilir;

Miisterinin bir se¢cim hakki oldugunda, ayn1 markayi satin alma ya da benzer ihtiyaglarina



¢ozlim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi, arzusu ve

eylemine miisteri sadakati denir (Odabasi, 2003:17).

Miisteri sadakati anlatmak amaciyla yapilan arastirmalar sonucu ortaya c¢ikan

yaklasimlar ii¢ kategoriye ayrilir. Bunlar; davranigsal, tutumsal ve karma yaklasimdir
(Kim vd., 2004: 147).

Bu yaklasimlar1 asagidaki gibi sekillendirmek miimkiindiir (Keiningham ve
digerleri, 2006: 193.

Marka ve Rakiplerin Satin
Alma Tarihi

Davramissal Sadakat
(Boliinmiis Sadakat)

N/

Memnun Edici Tecriibeler
(Pekistirme)

Sekil 1.9. Davranigsal Sadakat Modeli

Marka ve sirkete yonelik tutum
ve inamislar

Tutumsal Sadakat
(Giiclii Sadakat)

N/

Sosyal Etmenler, diger 6nemli
seylerin ve toplulugun etkisi

Sekil 1.10. Tutumsal Sadakat Modeli
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Durum ve ondan faydalanma

Sec¢enekleri Belirlemede
Yardimci Olan Etmenler
(Zayif Sadakat)

Tiiketici ozellikleri ve ¢esitlilige
duyulan istek

Sekil 1.11. Ozelliklerle Kosullar1 Birlestiren Sadakat Modeli
1.5. MUSTERI ILISKiLERiI YONETIMIi BILESENLERI

Miisteri iliskileri yonetimi, sirketlerin miisterileri anlamak ve onlara uygun hizmet
verebilmek igin calistig1 insan, siire¢ ve teknolojinin bir birlesimidir. Miisteri iliskileri
Y 6netimi uygulamasinin dogru ve basarili bir sekilde yonetilebilmesi igin teknoloji, siireg
ve insan faktorlerine yonelik uyumlu ve dengeli bir tutumun olugmasi gerekmektedir

(Chen ve Popovich, 2003: 672).

[nsan
R}

. Surﬂ : .

Sekil 1.12. MIY uygulama modeli. (Chen ve Popovich, 2003; 676)
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1.5.1. insan

MIY igerisinde insan en énemli role sahip unsur insandir. Bunun nedeni insanin,
degisime daha fazla hassasiyet ve direng gdstermesinin yani sira MIY siireci boyunca da

en 6nemli ve gli¢ isi yapan 6ge olmasidir (Simsek, 2006: 20)

Miisteri iliskileri yonetimi karar1 alan firmalar ciddi bir degisim siirecine baglamak
zorundadirlar. Ancak isletmenin degisim siirecinde degisime kars1 direngler olusacaktir.
Diren¢ olugmasina sebep olan kisiler ise isletmenin amacini anlamamis, bilgi sahibi
olmayan kullanicilardir. Bu olumsuz durumla karsilasmamak i¢in kullanicilarin destegi
basta kazanmak miisteri iligkileri yonetimi i¢in dnemli bir faktordiir (Goldenberg, 2008:

21).

Yonetim birlesenlerinin ilk unsuru olan insani sadece miisteri olarak diisiinmek
yanhstir. Insan faktoriine isletme calisanlari da dahildir. Isletmelerin islerini dogru ve
uygun bir seklide yapan c¢alisanlarinin olmasi bu siire¢ de isletmelere avantaj
saglayacaktir. Bu nedenlerden otiirii Isletmelerin dis miisterileri gibi i¢ miisterilerini de
tatmin etmeleri gerekmektedir. I¢ miisterilerin uzun yillar boyunca isletmede kalmalarini
saglamak ¢ok etkin bir yonetim stratejisidir. Miisteri merkezli bir yonetim anlayisini
benimsemis isletmelerin is gorenleri, isletme tarafindan kendilerine saglanan
uygulamalar veya yazilimlar ile miisterilerle siirekli kontak icerisinde olurlar. Dolayisiyla

isletme ve miisteri arasindaki is birligi daha hizli ve kesintisiz olur (Gel, 2007: 78).

1.5.2. Siirec

MIY de birbirini takip eden veya etmesi gereken islerin akisina siire¢ ad1 verilir.
Miisteri iligkileri yonetiminde ki is slireglerinin otomasyonunun yanlis veya uygun
olmayan bir sekilde yapilmasi siirecleri olmasi gerekenin tersi yoniinde hizlandiracag:

icin siire¢ diger birlesenlerden daha tehlikeli ve hassastir (Simsek, 2007: 20).

MiY’de gbzden gecirilmesi gereken siiregler asagida gosterilen asamalarla

miimkiin olabilir (Arabaci, 2008:222).

* Miisterilere sormak: Misterilerin hangi noktalarda zorluklar yasadigini ve bunu

diizeltmek igin sunduklar1 oOnerileri bilmek ¢ok Onemlidir. Bu siirecte
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miigterilerden Ogrenilen sorunlarin dogru analizler yapilarak giderilmesi
gerekmektedir.

* Calisanlara sormak: Siirecleri dis miisterilerle birlikte i¢ miisterilerde yasar. Bu
nedenle 6zellikle operasyonel béliimde ki ¢alisanlarin hangi konularda ne gibi
sorunlarin yagandigina dair edindikleri bilgiler dikkate alinmal1 ve siirece dahil
edilmelidirler.

» Calisma gruplari ya da ekipler olusturmak: Is siirecleri basit, bilesik ve
kompleks olmak tizere 3’e ayrilir. Tek birimi ilgilendiren siirecler basit olarak
nitelendirilirken, birden fazla birimi ilgilendirenler bilesik siire¢lerdir. Degisim

icin iist yonetimin onayinin sart oldugu siiregler ise kompleks olarak adlandirilir.

1.5.3. Teknoloji

Miisteriler, teknolojik gelismelerle birlikte iriin ve hizmetler hakkinda kisa stirede,
cok fazla bilgiye ulasabilmeye baslamislardir. Teknolojinin O6nemi igletmelerin
biiylimesiyle dogru orantil1 bir sekilde artar. Gliniimiizde isletmeler miisterilerle iletisim
kurmak, onlar1 dogru bir sekilde anlamak, miisteri memnuniyet ve sadakatini saglamak
icin teknolojinin tiim imkanlarindan faydalanmalidirlar. Gerekli olan teknolojiye sahip
isletmelerin, teknolojilerini dogru ve faydali bir sekilde kullanmalar1t MY in basariyla

uygulanmasi i¢in 6nemlidir (Demirel, 2006; 156).

Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilerin aliskanliklar ile ilgili bilgileri toplamak,
analiz etmek, yorumlamak, tahmin modelleri olusturmak, zamaninda ve dogru iletisim ile
istek, ihtiyag ve sikayetlerine cevap vermek ve bireysel miisterilere {iriin ve hizmetin
degeri anlatmak gibi teknolojik yeniliklerin isletmelere sundugu imkanlardan

yararlanmaktadir (Chen ve Popovich, 2003: 677).

Miisteri iliskileri yonetiminin temel bilgi kaynagi miisterilerdir. Bu nedenle
miisterilerin davranig, tutum ve aliskanliklar1 ile ilgili edinilen bilgilerin islenmesi ve
analiz edilerek hatalarin diizeltilmesi ya da mevcut durumun daha 1yi bir hale getirilmesi
icin teknolojiden yararlanmak miimkiindiir. Gelisen teknoloji sayesinde isletmeler
misterilerinin anlik veya kalici tutumlariin ve fiili hareketlerinin sebeplerini 6grenirken

ayn1 zamanda gelecekte ne yapabileceklerine dair tutumlarini tahmin etmeye c¢alisirlar;
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yani teknoloji isletmenin pazarlama, satis ve iiriin gelistirme temel stratejilerini

sekillendirmeye yardimci olur (Yildirim, 2012: 15).

Miisteri iligkileri yonetiminin bu ii¢ bileseninin 6nem bu siiregteki nem dereceleri

asagidaki Sekil 1.13’te gosterilmistir.

HSire¢ HTeknoloji Hinsan

Sekil 1.13. MIY Yaklasiminda Dagilimlar (Yelken, 2014).

1.6. MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE YONETIM SURECI

1.6.1. Miisteri Secimi

Siirecin ilk agamas1 olan miisteri se¢iminde ki amag hedef kitlenin belirlenmesi ve
kendi aralarinda gruplara ayrilmasidir. Farklt miisteri gruplariin her biri igin ayr1 ayri
yol haritalan ¢izilecegi i¢in bu siire¢ de miisterilerin dogru bir sekilde gruplanmasi ¢ok
onemlidir. Siirecin bu asamasinda izlenecek adimlar arasinda hedef Kkitlenin
belirlenmesiyle birlikte bu kitlelere yonelik igin gruplandirma ¢aligmalarinin yapilmasi,
toplanan veriler 15181nda kampanyalar gelistirilmesi ve pazarlama iletisimi stratejilerinin
belirlenmesi yer alir. Ancak miisteriyi isletme i¢in degerli kilabilecek unsurlara iligkin

bilgilerin elde edinilmesi dikkatli ve 6zenli bir ¢aligmayla miimkiin olabilir.

Bu ¢alismalarin sonucunda ise {iriin ve hizmetler se¢ilen miisterilerin beklentilerine
uygun hale getirilir. Maliyetli ve zor olan bu siirecin sonunda ise dogru secimler

yapilmissa isletme biiylik bir rekabet avantaji ve kar elde eder.
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1.6.2. Miisteri Edinme

Bu asamada ki temel amag satigtir. Miisteri se¢imi agamasindan sonra bu adimda
secilen miisterilerin ihtiyag¢ analizleri yapilarak isletmeye miisteri edindirme ¢alismalari
yapilir. Ancak miisteri edinme islemi mevcut miisteriyi elinde tutmaktan en az 5 kat daha

maliyetlidir.

Bu nedenle oncelik miisteri edinmek degil mevcut miisterileri korumak olmalidir.

1.6.3. Miisteri Koruma / Tutma

Yukarida da bahsedilen sebeplerden dolayi isletmeler miisteri korumaya azami
Onem verirler. Bu siiregte isletmeler var olan miisterilerinin memnuniyetlerini saglayarak
onlarin daimi miisteri olmasini saglarlar. Bu siirecteki basari isletmenin maliyetlerini

dustirtirken karini arttirir

Diinya ¢apinda yapilan birgok arastirma bu sonucu destekler niteliktedir. Ornegin
yapilan arastirmalardan elde edilen verilere gdre bir miisterinin kaybedilmesi sonucu yeni
bir miisteri edinmek i¢in en az on kat enerji, siire ve para harcamak gerekliyken, miisteri
tutmada ki %2’lik bir artisin da genel giderleri %10 oraninda diistirdiigti saplanmistir

(Odabasi, 2000:112).

1.6.4. Miisteri Derinlestirme

Miisteri iliskileri siirecinin son adimi olan bu siire¢ de ki asil amag¢ kazanilan
miisterilerin ve hali hazirda isletmenin miisterisi olanlarin sadakatinin kazanilmasi ve

harcama oranlarinin yiikseltilmesidir

Bu asamanin basarisinda c¢apraz satiglarin rolii biiyiiktiir. Bununla birlikte basari
saglanmasina yardime1 unsur ise miisteri analizlerinin yapilmasi ve dogru bir sekilde

okunmasidir.

1.7. MUSTERI YONETIMI TURLERI

MIY ile ilgili olarak, ilk ¢iktig1 tarihlerden bugiine kadar tam bir goriis birligine
ulagilamamistir. Ancak miisteri iligkileri yonetimini 3 ana fonksiyon olarak diisiinmek

miimkiindiir ve buna bazi kaynaklarda MIY mimarisi de denir.
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MIY tiirlerinin baskin dzellikleri su sekilde siralanabilir.

Tablo 1.6. MIY tiirlerinin baskin ozellikleri

MIiY TURLERI ANA OZELLIKLER,

Kar orani yiiksek miisterileri kazanmayi ve

Stratejik (Operasyonel)

korumay1 amaglayan miisteri odakli temel bir

is stratejisidir.

Analitik Kuruluslarin -~ miisteri  ile ilgili  verileri
stratejik veya taktiksel amaclar icin anlamli

kavramlara doniistiiriir.

isbirlikgi Sirket ve miisteri optimize etmek igin
orgiitsel sinirlara teknolojinin
uygulanmasidir.

1.7.1. Analitik Miisteri liskileri Yonetimi

Analitik Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri ve sirket degerini artirmak amaciyla
miisteri ile ilgili verilerin yakalanmasi, saklanmasi, ¢ikarilmasi, entegre edilmesi,
yorumlanarak raporlar olusturulmasi ve gerekli paydaglara dagitilmasiyla ilgilidir.
Analitik MIY, miisteri ile ilgili bilgilerin temeli iizerine kuruludur. Miisteri ile ilgili

veriler isletme genelinde depolarda bulunur. Bu veriler su sekilde siralanabilir;

e Satis verileri
e Finansal verileri
e Pazarlama verileri

e Hizmet verileri.

Bu dahili verilere harici kaynaklardan da veri eklenebilir: 6rnegin yapay zekasi
kuruluslarindan alinan, miisterilere ait jeo-demografik ve yasam tarzi verileri gibi. Bunlar
tipik olarak iliskisel veri tabanlarmn da tutulan yapilandirilmis veri kiimeleridir. Iliskisel
veri tabani, herhangi bir satirdaki tiim verilerin belirli bir miisteriyle ilgili oldugu ve
stitunlarin ad, posta kodu ve benzeri gibi belirli bir degiskeni bildirdigi bir Excel

elektronik tablosuna benzer.
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Isletmeler veri madenciligini kullanarak depoladiklar1 verileri istediklerinde
kullanabilir ve baz1 sorgulamalar yapabilirler. Bu sorgulamalarda cevap bulunan sorular

sunlardir:

e En degerli miisterilerimiz kimlerdir?
e Hangi miisterilerin rakiplere gegme egilimi daha yiiksektir?
e Miisterilerden hangilerinin sunulan tekliflere yanit verme olasiligi daha

yiiksektir?

1.7.2. Operasyonel MIY

Operasyonel MIY, miisteriye doniik is siireglerinin otomatiklesmesini saglar.
Misteri iliskileri yonetiminin yazilim uygulamalari isletmenin pazarlama, satig ve servis

islevlerinin otomatiklestirilmesini miimkiin kilar.

Operasyonel MIY icindeki bazi 5nemli uygulamalar Tablo 1.7°de goriilmektedir.

Tablo 1.7. Operasyonel MIY igindeki baz1 énemli uygulamalar

Operasyonel MIY — (baz1 uygulamalar)

Pazarlama otomasyonu

. Kampanya yonetimi
. Olaya dayali (tetikleyici) pazarlama
. Pazarlama optimizasyonu

Satig giicli otomasyonu

. Hesap yonetimi

. Aday miisteri yonetimi

. Firsat yonetimi

. Irtibat yonetimi

. Teklif ve teklif olusturma
. Uriin yapilandirmasi

Servis otomasyonu

. Vaka (olay veya sorun) yonetimi
. Miisteri iletisim yonetimi
. Servis seviyesi yonetimi

. Siraya sokma ve yonlendirme
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1.7.3. Isbirlik¢i MIY

Miisterilerden cesitli yontemler sayesinde alinmis bilgilerin isletmenin ortaklariyla,
kanallarla ve tedarikgileriyle paylasilmasi ile sonucunda miisterilere kendileri i¢in 6zel
hazirlanmig tekliflerin, {iriinlerin veya hizmetlerin sunulmasim1 saglayan is birligidir.
Biitiin miisterilere onlara en uygun kanallardan ulasilip ve hizmet verilebilmesi igin
gerekli olan kanallarin dogru yonetilmesidir. Bu noktada, operasyonel ve analitik miisteri
iliskileri yonetiminde yapilan ¢alismalar sonucunda ulasilan veriler dogrultusunda her
miisterinin kendi grubuna yonelik {iriin Onerileri almasi1 ve miisterilere uygun satig
yapilmasi saglanir. Ayrica, miisterinin kendilerine uygun olarak sectigi iletisim kanallari

tespit edilip bununla ilgili ¢alismalar yapilir.

Isletmelerin miisteri iliskileri olgunlugunu, miisteriyle herhangi bir ilgisi bulunan
gruplarin miisteriyi odak noktalarina alarak biitlinciil bir sekilde calisabilme kapasiteleri

gosterir.

MIY ’in temelinde ki amag olan her miisterinin dogru sekilde analiz edilerek miisteri
istek ve ihtiya¢larina uygun mal ve hizmet sunulabilmesi i¢in bu is birligi gerekli bir

unsurdur.

1.7.4. Stratejik MIY

Stratejik MIY, sirketin rakiplerinden daha dogru degerler olusturarak ve sunarak
miisteri kazanmak ve kazanilmis miisterileri elde tutmaya adanmis miisteri odakli bir i
kiiltiirintin gelistirilmesine yonelmistir. Kiiltlir, liderlik davraniglarina, sirketin resmi

sistemlerinin tasarimina ve firma i¢inde yaratilan mitlere ve hikayelere yansir.

Miisteri odakli isletme kiiltiirlerinde, kaynaklarin miisteri degerini arttirabilecek en
dogru sekilde ayrilmasi miisteri memnuniyetini ve elde tutmayi artiracak calisanlarin
olumlu davraniglarin1 destekleyen sistemleri odiillendirmesini ve miisteri bilgilerinin

isletme genelinde toplanmasini, paylasiimasini ve uygulanmasi beklenir.

Miisteri merkezli isletmelerin yoneticileri ve calisanlari, miisterilere olaganiistii
deger veya hizmet sunar. Bir¢ok isletme miisteri merkezli veya miisteri odakli oldugunu
iddia eder, ancak gergekten boyle olan ¢ok az isletme vardir. Miisteri odaklilik diger

isletme yonelimleriyle rekabet eder.
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Kotler, rekabet edilen diger ii¢c 6nemli isletme yonelimini {iriin, iiretim ve satig

olarak tanimlamistir. Bunlar:

o Uriin odakl isletmeler, miisterilerin en iyi kalite, performans, tasarim veya
ozelliklere sahip irilinleri sectigine inanmaktadir. Bunlar genellikle oldukca
yenilik¢i ve girisimei firmalardir. Birgok yeni is kurulusu tiriin odaklidir. Bu
firmalarda, onemli pazarlama, satis veya servis kararlar1 alindiginda miisterinin
sesinin kaybolmasi yaygindir. Bu tip firmalarda miisteri arastirmasi ¢ok az
yapilir veya hi¢ yapilmaz. Yonetim, miisterilerin ne istedigine dair varsayimlar
yapar ve pazar icin vizyoner liderlik saglar. Uriin yonelimini &rneklerle
aciklamak gerekirse, Apple’in miisterilerin ihtiya¢c duyduklarin1 bilmedikleri
iirlinler, 6rnegin iPad i¢in biiyiik bir talep yaratmis olmasi iyi bir 6rnek olabilir.
Bagka bir 6rnek de ise dnde gelen moda evlerinin, gelecek yilki giyim stillerinin
ne olmasi gerektigi konusunda tiiketici arastirmalarina yanit vermek yerine yeni
moda trendleri olusturmaya calismasi vardir. Ancak iiriin odakli sirketler
genellikle pazarin gerekliliklerini fazlasiyla belirler veya gereginden fazla
miithendislik yapar ve bu nedenle de birgok miisteri i¢in ¢ok maliyetlidirler.

o Uretim odakli isletmeler operasyonel miikkemmellige odaklanirlar. Miisterilere
para, zaman ve / veya ¢aba i¢in en iyi degeri sunmaya calisirlar. Sonug olarak,
isletme maliyetlerini diisiik tutmaya ve piyasaya standartlastirilmis teklifler ve
yollar gelistirmeye calisir. Karmagiklik, kisisellestirme ve yenilik¢ilik, iiretim
odaklt isletmeler i¢in ¢ok maliyetli ve zahmetlidir. Bu nedenle tedarik zinciri
optimizasyonuna ve basitlestirmesine odaklanirlar. "Yeterince iy1", diisiik fiyath
iiriinler ve hizmetler isteyen miisterilere hizmet etme egilimindedirler. Uretime
yonelik isletmeler miisterilerin benzersiz ihtiyaglar1 veya istekleri olduguna
inanmamay1 tercih ederler. En diisiik maliyetli piyasa oyuncusu olarak yiiksek
kazanglar elde etmenin olduguna inanirlar. Fakat unutulmamasi gereken nokta
cogu pazarda bir fiyat ve kolaylik segmenti vardir, ancak miisterilerin cogunun
bagka gereksinimleri vardir. Dahasi, operasyonel verimlilige asir1 odaklanma
sizi ufkun hemen iizerindeki yikici degisikliklere karsi korlestirebilir; kimsenin
satin almak istemedigi ucuz riinler liretmek siirdiiriilebilir bir strateji degildir.

o Sansg odakl isletmeler, reklam, satis, halkla iliskiler (PR) ve satis promosyonuna

yeterince yatirim yaparlarsa miisterilerin satin almaya ikna edilecegi
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varsayimina varirlar. Cogu zaman, bir satis oryantasyonu iiretim oryantasyonunu
takip eder. Sirket, diisiik maliyetli iiriinler tretir ve satar. Hizla biiyiiyen
pazarlarda, boyle bir yaklasim giiglii pazar payi biiylimesini ve ilgili 6lgek
ekonomilerini destekleyebilir. Ancak bu yaklasimin riskleri de vardir. Bu
yonelimin riskleri iki yonliidiir:
1. Biiyiik s6zlesmeler kazanmak onlardan para kazanmakla ayni sey degildir
2. Hemen satisa odaklanmak nadiren ortaya ¢ikan ihtiyaglara hizmet etmek

icin yeterli olabilir.

MIY sistemlerini genel olarak tanimladiktan sonra asagidaki tablo sayesinde

stirecin nasil isledigi daha net anlagilmaktadir.

Operasyonel MiY Analitik MiY

Arka Ofis

Seyyar Ofis

S
@ -
—
[
3

Miras

Siparig Siparis Sistemler

yntm Prom.
Musteri Uridn
Etkinlik Veri Veri

Amban : Ambari
Musteri

Veri
Ambari

Servis Pazarlama Satis

Otomasyonu il Otomasyonu Otomasyonu

Kapali Dongii Isleme

Dikey Pazarlama
Saha Uygulamalar Otomasyonu

Servisi Kategori Kampanya
Yntm Yntm

Konferans E-posta Dogrudan

Ag. Konf. Yanit Yntm Etkilesim

Isbirliksel MIY

Sekil 1.14. MIY Sistemi (Diorio, 2001).
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IKIiNCi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1. MUSTERI KAVRAMI

Gelisen pazarlama anlayisiyla birlikte miisteri kavrami pazarlamanin en onemli
unsurlarindan biri haline gelmistir. Hatta ¢cogu bilim insanina gére miisteriler bilangoda
gosterilmeyen ancak isletmelerin yasamlarina devam etmesi igin sahip olmalar1 gereken
en Onemli kaynaklardir. Bununla birlikte miisteri kavrami ¢ogu zaman tiiketici
kavramiyla es anlamli sanilmaktadir. Ancak tiiketici ve miisteri arasinda farkliliklar s6z
konusudur. Tiiketici, son kullanima amaciyla bir iiriinii satin alip kullanan kisi olarak
tanimlanirken, miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisi
olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2002:20). Yani siirekli X marketten aligveris yapan kisi
miisteri olarak tanimlanirken, bu marketten aligveris yapan miisterinin ¢ocuklar1 igin

oradan cikolata alirsa ¢cocuklar tiiketici olacaktir.

Diger bir ifadeyle Tiiketici, tatmin edilecek bir veya birden ¢ok ihtiyaci, bunun i¢in
Odeyebilecegi paras1 ve parasini harcamak i¢in istek duyan kisi, kurum veya kurulus
olarak tanimlanirken, miisteri ise, “belli bir isletmenin belli bir marka iirlinii, ticari veya
kisisel amaglar1 i¢in satin alan veya alabilecek kisi veya kurulus olarak tanimlanmaktadir”
(Alabay, 2008:3). 1920°1i ve de 1930’lu yillar da {iriinii satin alan, 6demede bulunan
dagiticilar i¢in kullanilan misteri kavrami, 1950°1i yillarin baglamasiyla birlik de
dagiticilardan son tiiketiciye dogru kayarak daha karmasik bir kavram haline
dontigmiistiir (Odabas1,2009:10 ). Bu nedenledir ki miisteri kavramiyla ilgili birden ¢ok
tanim bulmak miimkiindiir. Bu tanimlar arasinda bazi farkliliklar var olmasina ragmen
bircok ortak noktalar1 vardir. Miisteri kavrami i¢in yapilmig bazi tanimlar ise su

sekildedir;

Miisteri, bir isletmenin ya da markanin iiriin veya hizmetini, ticari sebeplerle ya da
kisisel istekleri icin satin alan, satin alma potansiyeli olan kisiler veya kuruluslardir

(Taskin, 2000: 18).

Miisteriler organizasyon ya da fonksiyonel birimlerin irettikleri mal veya

hizmetleri satin alan kisilerdir (Akgeyik, 2005: 856).
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Bir {irlin ya da hizmeti satin alan kisi ile firma arasinda devamli bir iligki varsa,

buradaki kisiye miisteri denir. (Pekmezci vd., 2008: 145).

2.1.1. Miisterilerin Simiflandirilmasi

Isletme agisindan miisteriler; ic miisteri ve dis miisteri olarak iki boyutta ele

alinabilmektedir.

2.1.1.1. I¢ Miisteri

Eskiden isletmede calisanlar yalnizca iiretim faktorlerinden biri olarak goriiliirken
zamanla degisen sartlarla birlikte isletme calisanlar1 da miisteri olarak goriilmeye
baslanmistir. I¢ miisteri ile anlatilmak istenen bir kurulusta ¢alisan her bir ¢alisandir.
Bagka bir ifadeyle bir kurumda ki her bir departman kendisinden dnceki departmanlarin

miisterisidir.

Erzen’nin (1994) tanimina gore ise i¢ miisteri demek kendi is siirecinden dnceki bir

stirecin ¢iktisini kendi ¢iktisinin bir girdisi olarak kullanan kisilerdir.

Farkli bilim insanlar1 i¢ miisterileri farkli gruplara ayirmiglardir. Bu gruplamalardan

birkac1 su sekildedir.

Frost ve Kumar ¢aligmalarinda i¢ miisteriyi ikiye ayirmistir. Bu ayrima gore i¢
miisteriler; miisterilerle dogrudan iliski kuran 6n hat personeli ile daha geride olan yani

miisteriyle dogrudan iliskisi bulunmayan destek personeli olmak tizere ikiye ayrilir.

Baska siiflandirmada ise i¢ miisteriler dort grup da ele alinmistir. Bu gruplar

(Yaprakli ve Ozer, 2001: 60):

e  Baglanti Kuranlar: miisteriler ile direk ve diizenli bir sekilde baglanti kuran
gruptur.

e Modifiye Ediciler: Miisterilerle direkt baglanti kurmakla birlikte siklikla ve yiiz
yiize bir iletisim kurmayan gruptur.

e Etkileyiciler: Misterilerle dogrudan irtibatlar1 yoktur ancak kurulacak
iligkilere karar veren gruptur.

e Soyutlananlar: Bu gruptakilerin miisterilerle higbir iligkisi yoktur.
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Bir baska smiflandirma da i¢ miisteri gruplart hiyerarsik bir siralamayla

gosterilmistir. Bu siralama asagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 2.1. i¢ Miisteri Hiyerarsisi (Dogan, 2005).

Aday Caligan: Isletmede ileri ki donemlerde ¢alisma olasiligi olan aday

calisanlardir.

Calisan: Isletmede yeni ¢alismaya baslamis kisilerdir. Bu kisiler isletmede tam
manastyla taninmazlar ve bununla birlikte bu kisilerde tam manasiyla isletmeyi

tanimagzlar.

Diizenli Calisan: Bu calisanlar belli bir siiredir isletmede olan, diger ¢alisanlarla
stirekli irtibat halinde bulunan ancak bununla beraber sirkete tarafsiz bir tavir bulunan

kisilerdir.

Destekleyen Calisan: Bu grup isinden ve bulundugu ortaman memnun ve
isletmesine sadik olan kisilerden olusur. Ayrica ¢alistigi igletmeyi baska kurum ve

kuruluglara karsi pasif de olsa desteklerler.

Sadik Calisan: Bu calisanlart destekleyen g¢alisanlardan ayiran en 6nemli unsur
calistiklar1 isletmeyi aktif bir sekilde savunmalar1 ve isletmelerinin lehine taraf

tutmalaridir.

Ortak (Partner) Calisan: Bu g¢alisanlar ise sadik caliganlardan biraz daha fazla

isletmeyi sahiplenirler ve kendilerini o isletmenin ortag: gibi algilarlar.
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2.1.1.2. D1s Miisteri

Dis miisteri en genel tanimiyla isletmelerin mal veya hizmetlerini satin alan,

kullanan ve tiiketen kisi, kurum ya da kuruluslardir.

Bir diger tanima gore ise dis miisteri, isletmenin ortag1 ya da c¢alisan1 olmamasina
ragmen, isletmenin trettigi mal veya hizmetlerden haberdar olan, bu mal ve hizmetleri
satin alma olasiligi bulunan veya satin almis olan kisi ya da firmalara ya da baska bir

deyisle iiretilen iiriinlerin etkiledigi tiim kisilerdir (Pekmezci vd. , 2008: 145).

I¢ miisteri de oldugu gibi dis miisteriler icinde birden ¢ok smiflandirma yapilmustir.

Bu siniflandirmalardan bazilari su sekildedir;
[k smiflandirma da dis miisteriler 3’ e ayrilir(ispir, 2008:18). Bunlar;

1. Mevcut miisteri yani isletmenin malin1 veya hizmetini daima alan kisiler,
2. Potansiyel miisteri bagka bir ifadeyle muhtemel miisteriler

3. Kaybedilen miisteriler

Baska bir siniflandirmada ise dis miisteriler altiya ayrilmig ve hiyerarsik bir diizene

sokulmustur.

Sekil 2.2. Dis Miisteri Hiyerarsisi (Dogan, 2005).
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Aday Miisteri: Potansiyel miisteriler olarak tanimlanabilecek bu grup gelecekte

isletmenin {irlin ya da hizmetlerini alabilecek miisterilerdir.

Miisteri: Bu grup isletmenin iirettigi {irlin veya hizmeti bir ya da birden ¢ok kez

satin almis kisi ya da kurumlardir.

Diizenli Miisteri: Diizenli miisteriler igletmeye karst tarafsiz bir tutum

sergilemelerine ragmen sz konusu isletmeyle siirekli iliski halinde bulunurlar.

Destekleyen Miisteri: Bu grupta yer alan misteriler isletmeyi pasif bir sekilde
desteklerken diger yandan da isletmeye sadik ve liretilen iiriin ya da hizmetten memnun

kisilerdir.

Sadik Miisteri: Sadik miisteriler isletmeyi ve isletmenin iirettigi tirlin veya hizmeti
diger tiiketicilere tavsiye eden, istikrarli bir sekilde isletmeyle ilgili olumlu diisiincelerini

baskalaria yansitan miisterilerdir. Bu miisterilere taraftar miisteride denir.

Ortak (Partner) Miisteri: Misterisi olduklari isletmeyle kendini ortakmis gibi

diisiinen isletmeyle ¢ok saglam baglar kurmus miisterilerdir.

2.1.2. Miisteri Memnuniyeti Tanimi ve Onemi

Gecmiste isletmeler icin en 6nemli pazarlama basaris1 yeni miisteriler bulmakken,
glinlimiizde yeni misteriler bulmak kadar 6nemli bir diger unsurda var olan miisterilerin
memnuniyetini saglayarak sadakatlerini kazanmak olmustur. Ciinkii, bir miisteriyi
kaybetmek demek o an yapilacak satisin kaybedilmesinden ibaret degildir bu isletmenin
omrii boyunca o miisteriden elde edecegi kar1 kaybetmek demektir (Kotler,2000:172).
Bunun sonucunda 1980°li yillardan itibaren Ozellikle gelismis iilkelerde miisteri
memnuniyeti pazarlamanin 6nemli bir unsuru haline gelmistir ve isletmeler miisteri
memnuniyetiyle ilgili ¢alismalar yapmaya baslamislardir. Ancak miisteri memnuniyeti
ile ilgili yapilan calismalarda farkli bakis agilar1 olusmustur. Bu ylizden sozii edilen
kavramla ilgili literatiire girmis bir¢cok farkli tanim bulmak miimkiindiir. Bunlardan

bazilarina bakacak olursak;

Miisteri memnuniyeti, beklentiler ile gerceklesen deneyimin arasindaki farktan

kaynaklanan bir duygudur. Burada sz edilen farka gére memnuniyet artar veya azalir
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yani beklentilerden daha iyi bir deneyim yasanmigsa memnuniyette ikisi arasinda ki fark

kadar yiiksek olacaktir (Boonlertvanich, 2011: 42).
Beklenti > Gerc¢eklesen = Kotii
Beklenti = Gerg¢eklesen = Vasat
Beklenti < Gergeklesen = Tyi

Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi belirli bir hizmetin miisteriye
sunulmasi ya da bir aligverisin yapilmasinin ardindan bu konu hakkinda miisterinin

yaptig1 degerlendirmedir (Ilter, 2009: 101).

Pekmezci’nin (2008) de yaptig1 tanima gore ise miisteri memnuniyeti; miisterilerin
satin aldig1 lirlin yada hizmetin ihtiyaclarina veya isteklerine uygun olup olmamasi ve

uygunsa da ihtiyag¢ ve isteklerini ne oranda karsiladiginin 6l¢iisiidiir.

Miisteri memnuniyeti hem i¢ hem de dis miisteriler i¢in dnemli bir kavramdir. I¢
miisteri memnuniyeti isletmeler tarafindan dis miisteri memnuniyeti kadar dnemsenmese
de aslinda uzun vadede en ¢ok kar saglayan miisteri kesimi i¢ miisterilerdir (Swift, 2001,
$.9). Bunun sebebi dis miisteri memnuniyetinin aslinda i¢ miisteri memnuniyetine bagl
olmasidir. I¢ miisteri memnuniyeti denilince akla ilk olarak iicret gibi maddi unsurlar
geliyor olsa da maddi faktorler tek basmma memnuniyeti olusturmaya yetmez.
Memnuniyeti saglamak i¢in maddi unsurlarin yani sira, etkili iletisim, dogru anlagilmis
bir kurum kiiltiirii, kisisel destek, kariyer planlamasi gibi faktorlerinde var olmasi
gerekmektedir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde sunulmasiyla olusacak i¢ miisteri
memnuniyeti dig miisteri memnuniyetini de olusturacaktir. Bunun sebebi dis miisterilerin
isteklerini, olumlu ya da olumsuz diisiincelerini i¢ miisteriler araciligiyla isletmeye
aktarmas1 ve sorun olusturan bir durum olmasi durumunda bunu ¢6ziime ulastiracak

kisilerin yine i¢ miisteriler olmasidir.

Gilinlimiizde isletmelerin pazar payma verdikleri énemin daha fazlasini miisteri
memnuniyetine vermeleri gerekmektedir ¢ilinkii; miisteri memnuniyetindeki azalmalar

dogrudan pazar payinda azalmalara neden olur (Kotler,2013: 90).

Ayrica var olan miisterin memnun edilerek isletmeye baglanmalarin1 saglamak,

yeni miisteriler kazanmaktan daha ucuz bir yontemdir.
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Bunun yani sira kullandigi {irlin ya da hizmetten memnun kalan bir miisteri, bu
memnuniyetini diger miisterilere aktararak isletmeye yeni miisteriler kazandirabilir, ayni
sekilde memnuniyetsiz bir miisteride olumsuz deneyimini anlatarak isletmenin olasi
miisterilerinin bagka isletmelerin {iriin ya da hizmetlerine yonelmelerine neden olabilir.
Ayrica i¢ miisteri memnuniyetsizligi de misterilerin yeni isler aramasi, nitelikli
elemanlarin kaybedilmesi, disiplinsizlik, islerin aksamasi gibi bir¢ok olumsuz sonucu

meydana getirmektedir.

2.1.2.1. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Her miisterinin beklentileri, istek ve arzulari farkli oldugu icin memnuniyet algilar
ve Olgiileri de farklilik gdstermektedir. Ornegin bir giysi firmasindan alisveris yapan
miisterilerin bazilar1 i¢in satis elemanlarinin ilgisi memnuniyet faktoriiyken, diger
miisteriler i¢cin bu ilgi rahatsiz edici olabilmektedir. Bu nedenle miisterinin dogru bir
sekilde analiz edilmesi ve isteklerinin anlagilmasi miisteri memnuniyeti i¢in sarttir.
Bununla birlikte her miisteri i¢in memnuniyet algis1 farkli da olsa memnuniyetin

olusabilmesi i¢in gerekli faktorler vardir.

2.1.2.1.1. Mal / Hizmet Kalitesi

Kalite, bir liriin ya da hizmetin tiiketicilerin isteklerine ne derecede uygun oldugunu
ifade eden bir kavramdir (0z,2011: 97). Kalite kavrami miisterinin, {iriin ya da hizmetten
elde ettigi performansin miilkemmelligi veya Ustiinligi hakkindaki kisisel

degerlendirmelerine gore degisiklik gostere bilir ki buna da algilanan kalite denir (Celik,
2009: 159).

2.1.2.1.2. Beklentiler

Beklentiler miisterilerin iirlin ya da hizmete dair, firmanin sdylemleri, iiriin ya da
hizmete ait bilgiler veya duyumlar araciligiyla 6nceden olusan inancglardir (Sandikgi,
2007:44).

Miisterilerin istek ve beklentileriyle ilgili bircok arastirma yapilmis ve sonugta

asagidaki sonuglara ulagilmistir.



40

e  Miisterilerin iirlin, hizmet, ya da mevcut pazarla ilgili bilgisi ne kadar ¢ok
olursa o kadar secgici hale gelirler ve bunun sonucunda da isletmelerden
bekledikleri ilgi diizeyi artar,

e  Miisteriler, mal ve hizmetlerin kaliteli ancak diisiik fiyatli olmas1 beklenir,

e  Miusteriler, isletmelerin kendileriyle diiriistlik ve giiven ilkeleri ger¢evesinde
samimi bir iliski kurmalarini isterler,

e  Miisteriler, isletmelerin, detaylar ve farkliliklar konusunda duyarl ve bilgili
olmasini isterler,

e  Miisteriler sunulan hizmet ya da alinan iiriinle ilgili sonraki agsamalarda da
sOzlerinin dinlenmesini ve sorunlari varsa ¢oziilmesini isterler,

e  Misteriler kendilerine farkli segeneklerin sunulmasi ve gereken agiklamalarin
yapilmasini isterler,

e Miisteriler, kendilerine kaliteli ve diizgiin is¢ilikli {riinlerin sunulmasini

isterler.

Miisteri memnuniyeti ile miisteri beklentileri arasinda dogrudan bir bag oldugu i¢in

beklenti ¢ok dnemli bir unsurdur.

2.1.2.1.3. Performans

Miisteriler genel olarak almis olduklar1 tiim iirlin ve hizmetler i¢in kiyaslamalar
yaparak dogru kararlar vermeye ¢alisirlar. Bununla birlikte performans
degerlendirmesinde giivenilirlik gibi performans Olgiitleri dikkate alinarak kiyaslama

yapilir (Capital ve Anderson, 1997: 155).

Buradan yola ¢ikarak miisterilerin sadece deneyimlerine gore kiyaslama yapmalari
dogru sonuglar vermeye bilir. Bunun yerine tim etkenleri i¢ine alan bir kiyaslama

sonucun daha giivenilir olmasini saglayacaktir.

2.1.2.1.4. Fiyat, Promosyon ve Odeme Kolaylklar

Isletmelerin sunmus olduklari {iriin veya hizmetin bedelinin yani istedikleri fiyatin
piyasa degerlerine gore belirlenmesi gerekir. Bununla birlikte talep edilen fiyatin
O6denmesi i¢in miisteriye birden ¢ok ddeme araci sunmali ve/ veya promosyon ve benzeri

hizmetler sunarlar.
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Sonrasinda ise miisteriler kendilerine sunulan alternatifleri ¢ok boyutlu olarak
degerlendirerek kendi lehine oldugunu diisiindiigii isletmeye yonelir ve bu isletmeyle bir

bag kurabilir.

Beklentileri dogrultusunda, iiriin fiyatinin ve ddemesinde Ki yollarin kendisinin
lehine oldugunu goren ve isletmeye yonelen miisteriler sonraki donemlerde rakip

firmalarin tekliflerine ilgisiz kalirlar.

2.1.2.1.5. Uriin/ Hizmette Giivenilirlik

Isletmelerin iiriinlerini tek seferde dogru sekilde sunmalari ve miisteriye
vadettiklerini yerine getirmelerine giivenilirlik denir (Haciefendioglu ve Kog, 2009:152).
Giivenilirlik igletmeye ve iriine duyulan giiven olmak iizere ikiye ayrilmaktadir
(Demirkiran,2010:40). Ornegin firmanin satti§1 mal veya hizmeti, tam belirttigi sekilde
alictya teslim etmesi ve satis isleminden sonra ki siire¢ boyunca da iirlinlinii her tiirlii

sorununu listlenmesi glivenilirliginin bir gostergesidir.

Isletme giivenilirliginin sonucunda ise iiriin ya da hizmete duyulan giiven artar.
Ornegin giivenilirligi yiiksek firmalar yeni bir iiriin ¢gikardiklarmda miisteriler {iriinden
once isletmenin giivenilirliginden etkilenerek {iriine karsi olumlu bir tutum sergilerler.
Isletmeler verdikleri sdzleri tutarak, miisterilere dogru bilgiler vererek, miisteri odakl bir
anlayis benimseyerek ve bunlar gibi pek c¢ok olumlu davranista bulunarak

giivenilirliklerini olustururlar.

Olusan giiven sonucunda ise miisteri memnuniyeti olumlu yonde degisime ugrar.

2.1.2.1.6. Satis Personeli le iliskiler

Yapilan arastirmalar miisteriler ile ilgilenen satis personellerinin davranis ve

tutumlar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir

Bunun en 6nemli sebebi miisterilerin sorun, dneri ve memnuniyetlerini personele
iletmesi ve onlardan olumlu tutum gérmekten memnun olmalaridir. Ilgi, miisterinin
isletmeyle iletisime gectigi andan baslar ve satin alim sonrasinda ki memnuniyet

arastirmasina kadar siirer (Demirkiran,2010:40). Sonugcta, satis personelinin, miisteriyle
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karsilagilan ilk andan baslayip satis sonrasina kadar devam eden siirecte ki Onemi

isletmeler tarafindan g6z ardi edilemeyecek kadar biiyiiktiir.

Bir firmada iiriin ve hizmetlerin {iretiminden miisteriye takdim edildigi ana kadar
ki siireglerde bir¢ok insan calisir (Rona,2000:76). Miisteriler cogunlukla satis personelini
gorseler bile aslinda bu siireg icerisinde isletmede calisan herkesin yani i¢ miisterilerin
tamaminin katkis1 vardir. Bu nedenle dogru iligkilerin kurulup miisteri memnuniyetini

saglanmasi i¢in i¢ miisteri organizasyonunda sikint1 olmamasi gerekir.

2.1.2.1.7. Satis Sonrasi Miisteri Hizmetleri

Bazi isletmeler iiriinii sattiktan sonra islerinin bittigini diisiiniirler. Ancak bu yanlis
bir diisiincedir. Ciinkii satig sonrast miisteri hizmetleri en az diger faktorler kadar hatta

kimi zaman onlardan daha fazla 6neme sahiptir.

Satis sonras1 miisteri hizmetleri demek belli bir iiriiniin satisinin gerceklesmesinden
sonra miisterinin memnuniyetini arttirmak ve satisin devamliligini saglamak i¢in alinmis
olan iiriiniin teslimi, kurulumu, tirtinle ilgili bilgilendirme yapilmasi, tiriiniin arizalanmasi
ya da bozulmasi sonucunda bakiminin ve yedek parcalarinin temin edilmesi, ve miisteri
sikayetlerinin dikkate alinmasini igeren faaliyetler biitiiniidiir (Aydin, 2008: 89). Bu

tanimla birlikte satig sonrasindaki hizmetlerin isleyis siireci de tanimlanmaktadir.

Wouters’in (2004: 584), yaptig1 tanima gore satistan sonra ki siiregte ki miisteri
hizmetlerini ikiye ayirmak miimkiindiir. Bunlardan ilki giivenilirlik ikincisi ise yanit
vermedir. Giivenilirlikle anlatilmak istenilen teslimatin yapilmasi sirasindaki iglemlerde
ki giivenilirliktir. Yanit ise misterilerin sikayet, memnuniyet ya da sorunlarina cevap

vermek olarak diistiniilebilir.

Aragtirmacilara gore satis sonrast yapilan islemler miisteri memnuniyetini
arttirdigy, tirliniin kalite ve gliven ve {inlinde olumlu etki biraktig1 ve bunlarin sonucunda

da satista ve gelirlerde artisa sebep olmalarindan dolayi isletmeler i¢in 6nemlidir.

Isletmelerin miisterilere yonelik yaptiklart ¢alismalardan ¢ikan sonuglarin
gosterdigi gibi satis sonrasi siirecte miisteri hizmetleri ¢alismalarinin miisteriler i¢in
Oonemi her gegen giin artmakta ve bu hizmetler miisterilerin algi ve segimlerini

etkilemektedir (Ay, 1997: 111).
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Satis sonrasi tiriinle ilgili bildirilen her tiirlii miisteri sikayeti, goriis ve onerisinin
isleme alinmasi ve gerekli 6nlemlerin alinmasi ya da diizeltmelerin yapilmasi ancak
miisteri hizmetlerinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesiyle miimkiin olabilir (KalDer, 2000:
32). Bahsedilen tiim bu sebeplerden dolayi, isletmeler bu siireci etkin bir hale

getirmelidirler.

2.1.3. Miisteri Memnuniyetinin Unsurlari

Miisteri memnuniyeti 0zellikle giinlimiizde isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olmasina
ragmen net bir kavram degildir ¢iinkii; miisteri memnuniyeti, miisterilerin yasam
tarzindan bireysel deger yargilarina, ge¢gmis deneyimlerinden gelecek beklentilerine ve
toplumsal degerlere kadar birden ¢ok faktorii iceren karmasik bir kavramdir (Mavis,

Togram ve Togram, 2010: 166).

Son tanimda ki agiklamadan da anlasilacagi gibi miisteri memnuniyeti kisiden
kisiye degisiklik gosterebilmektedir. Yani ayni iiriin ya da hizmeti ayni sartlarda alms iki
migsteri de farkli memnuniyet diizeyleri gozlemlenebilir. Bu nedenle miisteri
memnuniyeti saglamak i¢in sirketler iyi hizmet vermenin yani sira miisterilerini tanimak
ve onlara gore farkli yollar izlemek zorundadirlar ¢linkii miisteri memnuniyeti Lawfer’in

de ¢aligmalarinda belirttigi gibi goreceli bir kavramdir.
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Sekil ile anlatilirsa; miisteri memnuniyeti unsurlart bes alt boyuttan olusur. Bu
boyutlar ise algilanan kalite, miisteri beklentileri, algilanan deger, miisteri sikayetleri ve
miisteri sadakatidir. Seklin sol tarafinda yer alan boyutlar miisteri memnuniyetindeki
neden-sonug iligkilerini gosterir. Seklin sag tarafinda yer alan unsurlar ise memnuniyetin
ciktilarin1 gdstermektedir. Sekilde de gosterilen miisteri memnuniyetinin bes unsurunu

daha genis kapsamli olarak maddeler halinde asagida agiklanacaktir.

2.1.3.1. Miisteri Beklentileri

Miisterileri beklentileri; miisterilerin iiriin ile iliskili olarak, isletmenin vaatleri,
cevreden alman bilgiler ve deneyimler ile {iriin hakkinda olusturduklari inanglar

biitiiniidiir (Sandike1, 2007: 44).

Miisterilerin beklenti ve arzularini asagidaki gibi siralamak mimkiindiir (Cat1 vd.,
2010: 431):

e Miisterilerin bilgi diizeylerinde ki ve bilinglenmelerinde goriilen artis sonucunda
bilinglenmeleri ile kendilerine verilen degeri daha ¢ok 6nemsemeleri,

e Miisteriler, kendisine sunulan {iriinlerin kaliteli olmasinin yani1 sira fiyatinin da
uygun olmasini bekler.

e Miisteri, sunulan iirlinlerin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmesini ister.

e Miisteri, kendisiyle samimi, giiven ilkesine dayali saglam bir iliskinin

kurulmasini ve devam ettirilmesini bekler. 2.3.2. Algilanan Kalite

Hizmet kalitesi ile ayn1 anlamda kullanilan algilanan kalite miisterilerin hizmetten
elde ettikleri 1yilik derecesi hakkinda ki kisisel degerlendirmeleri olarak ifade edilebilir

(Celik, 2009: 159).

Genel olarak bir igletmenin tstiinliiklerinin degerlendirilmesi algilanan kaliteyi

belirler.

Miisterilerin beklentilerinden daha yiiksek bir seviye de tatmin edilmesine hizmet

kalitesi denir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148).
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2.1.3.2. Algilanan Deger

Gilinimiiz rekabet ortaminda isletmelerin uzun donemde basarili olmak ve
basarilarin1 siirdiirebilmelerinin sarti miisterilere rakiplerinden daha iyi degerler

sunmalaridir(Tektas ve Kavak, 2010: 52).

Algilana degere iliskin literatiirde bircok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan

bazilar1 su sekildedir;

e Algilanan degeri Zeithaml (1996)’da “Nitel ya da nicel, siibjektif ya da objektif
olmasina bakilmaksizin tim faktorlerin dikkate alinmasiyla bir tiiketicinin
almay1 umdugu ile verdiginin karsiliginda sagladig: fayda olarak tanimlamastir.

e Day’e gore algilanan deger; miisterinin algiladig1 fayda ile algiladigi maliyet
arasindaki farktir.

e Huber vd. (2001): “Misterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda
karsilastirmasini yaptiktan sonra algiladig faydadir.”

e Zhan ve Dubisnsky (2003): “Maliyetler karsilandiktan sonra olusan net faydanin
miisteri tarafindan algilanmasidir.”

e Isletmelerin sunduklarinin karsiliginda tiiketici de olusan kisisel algiin sonucu
olarak ortaya ¢ikan fayda degerine algilanan deger denir (Woodall, 2003)

e Cronin vd. (2000): “Algilanan fiyatin algilanan kaliteye oranidir.”

2.1.3.3. Miisteri Baghhg

Bir tek miisterinin bile isletmeler i¢in 6nemli oldugu giliniimiiz rekabet ortaminda
misteriler tek bir firmaya bagli olmama ya da baglanmamak ig¢in, isletmeler ise farkli
bicim ve ¢ekici uygulamalarla onlar isletmelerinde devamli miisteri olarak tutabilmek,

bagimli hale getirebilmek i¢in yogun c¢aba harcarlar (Giilbuguk, 2008: 15).

Miisteri bagliligi, bir ihtiyacin karsilanmasinin gerektigi tiim zamanlarda,
miisterinin ayn1 magazadan aligveris yapma ya da ayni iirlinli alma egilimidir (Marangoz

ve Biber, 2007: 176-177).

Miisteri baglhilig1 aktif bir siiregtir yani bir his, duygu ya da diisiince gibi sadece
akilda kalmaz eyleme doniisiir. Ayn1 zamanda baglilik duyan miisteri yeni miisterilerin

isletmeye kazandirilmasina da yardimci olur.
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Miisteri memnuniyeti ve baglilig1 olusturabilmek i¢in dikkat edilecek hususlarin

siralanist asagida ki gibidir (Solmaz, 2007: 67):

e Pazarin nelere ihtiyaglarinin neler oldugunun anlanmasi
e Miisterilere yonelik goriismeler ve ziyaretlerin yapilmasi
e Pazar arastirmalar1 yapilmasi

e (Odak gruplarin olusturulmasi

e Miisteri bagvurulari

e Saha ¢aligmalari

e Literatiir arastirmasi

e Miisterilere yakin olmak

¢ Gelisme saglamak i¢in siirekli caligmaktir.

2.1.3.4. Miisteri Sikayetleri

Hedeflenen her miisteri i¢in yogun rekabetin yasandigi ekonomilerde tiiketiciler,
kendilerini isletmelerin hakimiyetine girmemek ve onlara bagli olmamak igin, isletmeler
ise Ozgiin ve dogru uygulamalarla misterileri isletmelerinde daimi olarak tutabilmek,

onlarin sadakatini kazanmak i¢in biiylik ugraslar verirler (Giilbuguk, 2008: 15).

Miisteriler bir¢ok seceneklerinin olmasindan dolayi bir isletmeye baglanmak yerine
biitiin alternatifleri gézden gegirerek en yiiksek faydaya ulasmaya ugrasirlar. Ancak
miisterilerin bu tutumu isletmeler icin bir sorun olabilir. Ciinkii bu diisiinceyle

davraniglarina yon veren miisterilerin sadakatini kazanmak oldukca zorlasir.

Miisteri memnuniyetini arttirmak veya sadakatini kazanmak i¢in isletmeler bir ¢ok
farkl1 yol denerler. Bu yollarin en 6nemlilerinden biri ise miisterilerin sikayetlerini dogru
analiz edip siiregte aktif olmalaridir. Ciinkli yapilan arastirmalar bilgi diizeyi yliksek
glinlimiiz miisterilerinin sikayetlerini dinleyen ve ¢coziimler sunan isletmelere egiliminin
daha ¢ok oldugunu gostermistir. Miisteriler sikayetlerini dile getirdiklerinde karsilarinda
onlar1 dinleyen, ¢6ziim yollar1 arayan bir isletme bulduklarinda memnuniyetleri

artacaktir.
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2.1.4. Miisteri Memnuniyeti fle Tlgili Teoriler

2.1.4.1. Benzesim-Zithk Teorisi

Benzesim-Zitlik teorisi, beklentilerin onaylanmasi modelinde var olan iliskileri
aciklamak i¢in olusturulmus alternatif bir modeldir ( Hovland vd., 1957). Bu teoride insan
zihninde bolgeler oldugu belirtilir. Bu bolgeler kabul, red ve kayitsizlik bolgeleridir. Yani
bir siirecin kabul edilebilir oldugu bolge ve kabul edilemez oldugu bolge. Eger bir
miisterinin yasadigi deneyim kabul edilebilir bolgenin i¢indeyse yada oraya yakinsa
deneyim beklentilerin altinda kalsa bile sorun olusmazken, deneyim kabul edilemez

bolgenin i¢indeyse olumlu yonler degil olumsuzluklar 6ne ¢ikar.

Bu teori, miisterilerin mevcut inanglarinin, ikna girisiminin karsilagtirildigi bir i¢
referans noktasi yani IPR (Internal Referans Point) olarak hizmet ettigini ayrica
miisterilerin ‘fark edilebilir bir fark esigine’ sahip olduklarini belirtir (Demirag, Durmaz,
2020; 1977).

2.1.4.2. Zathk Teorisi

Zitlik modelinde abart1 s6z konusudur. Arastirmacilar bu teoriyi asir1 uglar bagka
bir degisle siyah ve beyaz olarak kabul etmislerdir. Bu teorinin temelinde miisterilerin
beklentileriyle yasanilan arasinda olusan olumlu yada olumsuz farkin asir1 derece de

abartilmasi s6z konudur.

Bu teoriyi bir ornekle aciklamak gerekirse, bir firma yeni trettigi buzdolabinin
tanitimi icin ¢ektigi reklam filminde iiriiniin 6zelliklerini abartarak miisteriye sunmussa,
mesela firma iriine ait 6zelliklerin misterilerin hayatinda ¢ok biiyiik farklar yaratacagini
iddaa etmisse miisterilerin zihninde biiyiik beklentiler olusur ancak iiriinii satin alan
miisteri iddaa edilen ile beklentileri arasinda olumsuz yonde ¢ok kiigiik bir fark bile gorse
olusan negatif durumu oldugundan ¢ok daha fazla gorecektir. Ayni sekilde bu olaymn tam
tersi de miimkiin olabilir. Yani daha az beklenti igerisinde olan miisteri satin aldig1 iiriinde

az da olsa olumlu bir farklilik hissettiginde ¢ok daha fazla memnuniyet hissedecektir.

Bu o6rnekten de anlasilacagi gibi; beklentiler ile deneyimler arasinda ki fark az da

olsa miisteri bu farki abartma egilimde olacaktir.
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2.1.4.3. Celiski Teorisi

Celiski yani biligsel celiski kurami ilk olarak ABD’de 1950’li yillarda psikolog
Leon Festinger tarafindan dile getirilmistir. Bu kuram literatiire girdikten sonra
psikolojiden sosyolojiye kadar bir¢ok bilim dalinda Kkullanilmistir. son olarak ise
pazarlama, tiiketici davranislart ve miisteri memnuniyeti gibi alanlarda da kullanilmaya
baslanmigtir. Bu teoriye gore; beklenilenden daha diisiik bir performans ile
karsilasildiginda, eger iiriin ya da hizmete psikolojik bir yatirim yapildiysa, zihinde bu
durumun en aza indirilme c¢abas1 ortaya ¢ikacagini ifade etmektedir. Bu ya beklentilerin
diizeyini diislirerek ya da siibjektif c¢eliski durumunda oldugu gibi performansin

oldugundan daha iyi algilanmasini ortaya ¢ikaracaktir.

Bir {irin ya da hizmetten algilanan performansin, miisteri tatmin ya da
tatminsizliginin dogrudan belirleyicisi oldugu ifade edilmektedir. Istedigi bir iiriinii
bulamayan bir miisteri deneyim 6ncesi kiyaslama standardini kullanmadan, farkli bir iiriin
satin almaktadir. Bu iirlinlin performansi kotii algilanir ise tatminsizlik ortaya ¢ikacaktir

(Ozer, 1999, s:166).

2.1.4.4. Olumsuzluk Teorisi

Miisterilerin beklentileriyle olusan performans arasindaki uyumsuzlugun miisteri
rahatsiz etmesi olumsuzluk teorisinin temelini olusturur. Arastirmacilara gore bir tiriine
ait olumlu diisiincelerin giici uyumsuzluk ile ters orantilidir. Yani ¢eliskinin biiyiikliigii

mal ve hizmete duyulan memnuniyeti artiracaktir (Bakir, 2006: 24).

Carlsmith ve Aronson (1963)’ e gore ise beklentiler ile performans arasindaki her

uyumsuzlugun miisteriyi rahatsiz edecek ve olumsuz enerji liretecektir.

2.1.4.5. Hipotezin Testi Teorisi

Diegton tarafindan olusturulan bu modelde isletmeler miisterilerin iriin ile ilgili
bilgilerinin ¢cogunu onlara sunulan reklamlardan ve bilgilendirmelerden aldigin1 varsayar.
Bununla beraber miisterilerin mal veya hizmetle ilgili deneyimlerini olumlu yonde
degerlendirdikleri varsayimi mevcuttur. Bu teorinin en onemli 6zelligi miisterilerin

tutumlarina kars1 asir1 iyimser bir yaklasimda bulunmasidir.
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Bu teorilerin disinda bir teori daha vardir. Bu teori ise Dr. Noriaki Kano tarafindan
misteri hizmetlerini belirleyebilmek i¢in ortaya koyulmus bir model olan Kano
modelidir. Bu modelin amaci miisteri tatmini ile kalite arasindaki iliskinin 6l¢timleyerle
gosterilmesidir. Kano modeli, isletmelerin miisteri beklentilerini karsilayabilme orani ve
tiiketici tatmini arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir (Gtiler, 2011). Bu model, miisteri
gereksinimlerinin anlasilmast hususunda az miktarda dahi olsa bir gelisim gostermesine
imkan saglanmasinin, miisteri memnuniyetinde biiyiik artiglara sebep olabilecegini ortaya
koymaktadir (Sen, 2010; Uzun, 2017). Kano modelini grafiksel olarak gostermek
miimkiindiir

musteri
memnuniyeti A BEKLENTI OTESI KALITE

BEKLENEN KALITE

&
beklentileri

kargilama

TEMEL KALITE

Sekil 2.4. Kano Modeli

Sekilde yatay eksen lriin veya hizmetin miisteri beklentilerini karsilamada ne
derece basarili oldugunu, dikey eksen ise iirlin ve hizmetle ilgili miisteri tatmin derecesini

gostermektedir.

2.1.5. Miisteri Memnuniyetini Ol¢cme Teknikleri

Gliniimiizde, isletmelerin basariya ulasabilmeleri igin {irtin ve hizmetlerinin
miisteriler tarafindan tercih edilmesinin yani sira bu tercihlerde devamlilik olmasi da

gerekmektedir. Bu nedenle isletmelerin miisteri beklentilerine uygun hareket etmeleri ve
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cikabilecek sorunlar1 bastan belirleyip sorun ortaya c¢ikmadan ya da en azindan
biliylimeden ortadan kaldirmalar1 gerekir. Cikabilecek sorunlarin belirlenmesi ve ¢oziime
ulastirilmast sirkete miisteri memnuniyeti kazandirirken diger taraftan da maliyetleri
diisiirecektir. Maliyetleri diisiirmesinin sebebi ise sorunun ortaya ¢ikmasindan sonra
yapilan miidahalelerin ¢ok maliyetli olmasi ve her zaman kesin bir ¢dziime
ulagtirilamamasidir. Sorunlarin ¢déziilmemesi ise isletmeler miisteri kaybi1 yasamakla

birlikte, iin ve imajlarinda olumsuz etkilere de maruz kalirlar.

Bu sorunlarin yasanmamasi i¢in 6nceden tedbirini almak isteyen firmalar miisteri

memnuniyeti ya da diger konularda 6l¢iim yapmak zorundadirlar.

Gliniimiizde teknolojik gelismelerin sayesinde insanlara ulasmak daha da
kolaylamistir, bunun sonucunda da istenilen her konu i¢in 6l¢iimler yapmak ¢ok kolay ve

ucuz bir yol haline gelmistir.

Yeni teknolojinin yarattig1 firsatlardan iyi faydalanilirsa hemen hemen her konunun
bir degerlendirmesi s6z konusu olabilmektedir. Fakat, bazi durumlarda yanlis seylerin
Olgiilmesi ile hatali sonuglara ulasilmasi da oldukg¢a sik rastlanan durumlardandir.
Gilinlimiiz diinyasinda, isletmelerin iyi yonetilmesi admna kullanilan biitiin 6lgi
sistemlerinin, miisterilerin taleplerini, istek ve beklentilerini dikkate alir sekilde olmasina
0zen gosterilmelidir. Zira misteri odakli calisma hayatini benimsemis isletmeler i¢in en

elzem konu miisterileri i¢in deger ve memnuniyet yaratilmasidir.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi, miisterilerin iiriin ve hizmet sunucusu ile
gergeklesen genel deneyimlerini tanimlamaya yaramaktadir. S6z konusu model
kullanilarak miisterilerin var olan ve gelecek davraniglart hususunda tahminde

bulunulabilmektedir.

Miisteri iliskilerinin temelinde olan miisteri memnuniyetinin Sl¢iilmesi ve analizi
isletmeler igin birgok acidan gereklidir. Isletmeler dlgiimleri yaparken birden fazla
yontem kullanabilirler ancak burada Onemli olan memnuniyetin hangi yoOntemle
Olciildiigli degil dogru bir sekilde Sl¢iiliip, analiz ve yorumlama yapilip yapilmadigidir.
Bununla birlikte isletmelerin diistiigii bir diger hata da ulasilan verilere sadece igletme
acisindan bakarak miisteri acisindan sorunlara ¢6zim bulmamalaridir. Miisteri
memnuniyetini 6lgiilmesi, misteri iligkileri yonetiminin temelini olusturmaktadir. Tiim

Olctimlerin sonucunda, kabul edilebilir performans diizeylerinde artis olmasi i¢in gayret
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edilmesi gerekmektedir. Ornek olarak; memnun edilmemis ve tatmin diizeyi diisiik bir
miisteri, degisimi baslatmak i¢in esin kaynagi olabilmektedir. Gergeklestirilen dl¢timler
ve dilizeltmeler neticesinde ayni miisterinin sadakat diizeyi yiiksek bir miisteri olma

olasilig1 yiikselecektir.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi i¢in aragtirmacilar tarafindan pek ¢ok model
gelistirilmistir. S6z konusu modeller yine ¢ok ¢esitli olan 6lgme teknikleri kullanilarak
uygulanabilmekte ve isletmeler miisteri memnuniyetine dair veriler elde edebilmektedir.
Giliniimiiz diinyasinda rakipleriyle etkin bir sekilde miicadele ederek varligini siirdiirmek
isteyen igletmelerin miisteri memnuniyetini 6lgmeleri, kendi biinyelerinde bu olanagi
bulamamalar1 durumunda, bu hususta uzmanlagmis olan isletmelerden hizmet almalari

onerilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 kapsaminda miisteri memnuniyet siirecinin
tamamlanmasinin ardindan birtakim 6l¢iimlerin yapilarak, iyilestirme evresine gecilmesi
gerekmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminde memnuniyet, bes farkli bicimde oOl¢iilerek
analiz edilmekte ve analizler sonucunda elde edilen bilgiler iyilestirmeler icin

kullanilmaktadir.

2.1.5.1. Anket

Anket pek cok konuda veri toplama amaci olarak kullanilir. En genel tanimiyla

anket; soru-cevap seklinde yapilan sistematik bir veri toplama yontemidir.

Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in de kullanilabilen anket yontemi sirketlerin
yapisina, iirliniin ya da hizmetin 6zelliklerine ve bunlar gibi bir¢ok unsura gore degisiklik
gosterir. Yiiz yiize goriisme, posta telefon veya sanal ortamda veri toplama gibi
yontemlerle anket verileri toplanir. Ayrica birincil veri toplama yontemlerinden biri olan

anketler anket formlar1 kullanilarak cevaplayicilarin sorular1 yanitlamasini saglar.
Miisteri memnuniyet anketlerinin amaglar1 ise su sekilde siralanabilir;

e Miisteri memnuniyet ya da memnuniyetsizligini 6lgmek
o Sikayete sebep olan nedenleri belirlemek
e Miisteriler tarafindan beklenen degeri belirlemek

e Miisteri bagimliliginin, sadakatinin boyutlarini 6l¢gmek
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e Miisteri beklentilerini belirlemek
e Performans degerlendirmesi yapmak gibi amaglarin yani sira pek ¢ok amag daha
siralamak miimkiindiir. Ancak genel olarak bakildiginda firmalarin miisteri

memnuniyetini her agidan 6lgebilmesini anket yontemi miimkiin kilar.

2.1.5.2. Miisteri Sikayetleri

Miisteri memnuniyetini Olgerken tercih edilen yontemlerden biriside miisteri
sikdyetleridir. Miisterilerin sikayetleri hem bir 6l¢lim araci hem de firmanin hatalarini
goriip diizeltebilmesi i¢in bir firsattir. Ayn1 zamanda eger bir miisteri firmaya sikayette
bulunuyorsa o firmaya bir sans daha verme egilimdedir, tam tersi sikayet bildirmeyen bir
miisteri ise firmanin iiriin ya da hizmetini almaktan vazgecmis demektir ki buda firma
icin kaybedilmis bir misteridir. Sikayetini bildirmeden giden miisteriler sadece
kaybedilmekle kalmaz, firmaya hatasini diizeltme sansida vermemis olur. Ciinkii boyle

bir durumda firma nerede hata yaptigin1 anlayamaz.

Eger firmaya bir sikdyet ulasmissa ve firma sikayetin ulastig1 andan itibaren soruna
kars1 hizli ve etkin bir sekilde ¢6ziim aramis ise miisteri kendisine gdsterilen bu ilgiyi
unutmaz ve memnuniyet duyar. Memnuniyet duyan miisteri ise ¢evresindeki kisilere
yasadigi olumlu deneyimi aktararak hem kurulusa yeni miisteriler kazandirir hem de
kurulusun bagli miisterisi haline gelir. Yani aslinda bir kriz sebebi olabilecek miisteri

sikayetleri dogru stratejiyle firma i¢in bir firsata doniisebilir.

Bu anlatilanlar diinya c¢apinda yapilan bir¢ok arastirma sonucunda da

gozlemlenmistir.

Ornegin Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir arastirmaya gore aldiklari iiriin
yada hizmet i¢in sikayette bulunan miisterilerden sikayeti ¢dziimlenen miisterilerin
%90’ firmaya olan sadakatinin mevcut kaldig1 ya da arttig1 gozlenirken, sikayeti
¢oziime kavusturulmayan miisterilerin %63 gibi yiiksek bir orami artik o firmayla
calismadig goriilmiistiir. Yapilan farkli bir aragtirma da ise firmalarin memnuniyet
diizeyi en yiiksek miisterilerinin en ¢ok sikayette bulunan miisteriler oldugu goriilmiistiir.

Bunu sebebinin ise miisterilerin o firmadan vazge¢mek istememeleri oldugu anlasilmistir.

Sikayet yoluna basvuran miisterilerin 6zelliklerine bakildigindaysa bazi ortak

noktalar oldugu gériilmektedir. Ornegin sikdyette bulunan miisteriler, sikAyette
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bulunmayan miisterilere nazaran egitim seviyeleri ve gelir diizeyleri daha yiiksek
miisterilerdir. Ciinkii, yiiksek gelire sahip olan ve egitim seviyesi daha {ist seviyede olan
miisteriler haklarin1 arama konusunda daha bilinglidirler. Bunun yani sira tatminsizlik
durumunda sikayet etmeye daha fazla egilimlilerdir. Egitim diizeyi ve yasam standartlari
yiikksek olan miisteri kesiminin pazara iliskin yerinde degerlendirmeler yapabilecegi

muhtemeldir.

Dolayisiyla beklentilerinin yiiksek olusu ve bunun bir sonucu olarak tatmin
seviyeleri de daha diisiik olabilmektedir. Bu sebeplerden dolayr da tatminsizlik

diizeylerinde artig olabilmektedir (Kilig, 1993: 22-23).

Sikayetlerin toplanmasinda su hususlara dikkat edilmesi yararli olacaktir (Brown,

1995: 87):

e Miisterinin sozlinli kesmeden dinleyerek sorununu derinlemesine anlayabilmek
icin en detayl sekilde anlatmasini saglamak gerekmektedir.

e Problemi daha rahat anlayabilmek icin sikdyeti karsilayan personelin sorular
sorarak miisteriden detayl bilgi almas1 gerekmektedir.

o Sikayete s6z konusu olan durumun makul gosterilmeye calisiimast veya
gerekgeler sunulmasi miisteriyi daha fazla kizdirmaktan baska bir seye
yaramayacaginin bilinmesi gerekmektedir. Bu yilizden sikayet oldugu haliyle
kabul edilmelidir.

e Hem isletmenin hem de miisterinin magdur olmayacagi en optimal ¢6ziim plani
iizerinde uzlagma saglayarak, c¢oOziimiin hayata gegirilmesini saglamak
gerekmektedir.

e (oziim siirecinde miisteriyi her asamada bilgilendirmek,

e Sikayet ile ilgili evrakinin hizla tamamlanip ilgili departmana ulagtirilmasini

saglamak.

2.1.5.3. Dahili Ol¢iimler

Miisteri memnuniyetini 6l¢mek icin isletmeler miisterilerle ilgili yaptiklari
arastirmalarin yani sira bazi isletme tablolari, rakamlar1 ve gostergelerinden de

yararlanabilirler. Yani firmanin karlilig1, miisteri sayist gibi somut verilerin incelenmesi
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de miisteri memnu niyetini dl¢iilmesinde kullanilabilir. Iste firmalarmn miisteri

memnuniyetini 6lgmek i¢in kullanacagi bu kaynaklar sunlardir;

o Karlilik

e Olgiim yapilan dénemin satis oranlari

¢ Yillik kaybedilen miisterilerin sayist

e Kazanilmis miisterileri elde tutma orani

¢ Her miisterinin sektdrde ortalama is yapma siiresi,

e Diger miisterilerden referans sayisi.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMi STRATEJILERININ MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKIiSi: PERAKENDECILIK SEKTORUNDE
FAALIYETTE BULUNAN SUPERMARKET iSLETMELERINDE BiR
UYGULAMA

3.1. ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde Erzurum ilinde perakendecilik sektdriinde faaliyette
bulunan, yerel ¢ok subeli bir siipermarketin miisterilerine yapilan anket ¢aligmasi sonucu

elde edilen veriler paylasilacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Degisen rekabet sartlari nedeniyle isletmeler rekabet avantaji yakalayabilmek ve
isletmelerinin siirekliligini saglayabilmek amaciyla yeni pazarlama anlayisina 6nem
vermeye baglamiglardir. Bu nedenle miisteri iligkileri yonetimi yeni nesil isletmelerin
vazgecilmez unsurlarin biri haline gelmistir. Bununla birlikte miisteri memnuniyeti de
isletmelerin basarilar1 ve performans gostergesinin énemli bir unsurudur. 1k iki boliimde
tizerinde durulan miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri memnuniyeti bu nedenlerden

dolay1 giintimiizde farkli agilardan birgok arastirmanin temeli haline gelmislerdir.

Ayni zamanda miisteri iliskileri yonetimi miisteri memnuniyetini saglamak i¢in
gerekli isletme faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Ancak miisteri memnuniyetini
saglamanin tek unsuru misteri iligkileri yonetimi degildir. Miisteri memnuniyeti bir¢ok
farkl1 birlesenin bir araya gelmesiyle olusur fakat hangi unsurlarin miisterilerin
memnuniyetini saglayacagi kesin olarak bilinemez. Bunun nedeni memnuniyetin goreceli
bir kavram olmas1 ve kisiden kisiye hatta farkli zamanlarda ayni kisilerde bile farklilik

gostermesidir.

Bu c¢alismanin amaci da miisteri iliskileri yonetiminin miisteri memnuniyetine
etkisinin arastirilarak miisteri memnuniyetinin degiskenlerinin bulunmaya calisilmasidir.
Bu noktada arastirmanin en o6nemli sonucu bu iki kavram arasindaki baglantilar

bulmaktir. Literatiir incelendiginde miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri memnuniyetine
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iliskin calismalarin genellikle bankacilik, saglik ve turizm sektorlerinde yapilmistir.
Bunun yani sira yapilan caligsmalarin biiyiik ¢ogunlugunda ulusal veya uluslararasi
kurumlar Ornek gosterilmistir. Perakendecilik sektoriinde yerel bir kuruma yapilan
caligmalarin azligi ise literatiirde ki bir bosluktur. Bu nedenle bu ¢alisma literatiirde ki bir
bosluga yonelik olmasi aragtirmanin Onemlerinden birisidir. Ayrica c¢alismanin
anketlerinin yapildig1 yerel isletmenin onciiliigiinde diger yerel isletmelere de miisteri
memnuniyetiyle ilgili goriis ve Oneriler sunarak yerel isletmelerin misteri memnuniyeti

ve miisteri iliskileri ¢alismalarina yol gosterici olmaktir.

3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar:

Yapilan bu ¢alisma Erzurum ilinde perakendecilik sektoriinde faaliyette bulunan,
yerel ¢ok subeli bir siipermarketin miisterilerini kapsamaktadir. Katilimcilar kolayda

ornek yontemiyle secilmis miisterilerden olusmaktadir.

Kolayda 6rneklem yontemi sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan yontemdir. Yapilan
caligmalarin ortalama yiizde yetmisinde bu yontem kullanilmaktadir (Nakip, 2013). Bu

yonteme ornek olarak;

o Aligveris merkezinde aligveris yapan insanlar,
e Duraklarda bekleyen yolcular

e Yolda giden insanlar vb. kitleleri 6rnek gostermistir.

Bu ¢alismanin da hedef kitlesi bir siipermarketin miisterileri oldugu i¢in ¢alismaya en

uygun 6rneklemin kolayda érneklem yontemi olduguna karar verilmistir.

Arastirma Erzurum ilinde faaliyette bulunan siipermarket miisterilerine yapildigi
icin diger illeri veya Erzurum ilindeki diger marketleri kapsamamaktadir. Bu durum

arastirmanin kisitini olusturmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan model Sekil 3.1°de gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Aragtirmanin Amaci Dogrultusunda Olusturulan Model
Bu modelde goriilen boyutlara kisaca bakilirsa;

Miisteri iligkileri yonetiminin miisteri memnuniyetine etkisi 6l¢erken miisteri
isteklerinin daha iyi anlasilabilmesi ve isletmenin miisteri iligkileri yonetimini dogru

yiiriitiip yliriitmedigini anlayabilmek icin alt boyutlariyla incelenmesi gerekmektedir.

Bu boyutlardan ilki olan ekonomik boyutta iiriin fiyatlandirmalari, diger

isletmelere gore fiyatlandirma, indirim vb. politikalar gibi unsurlar arastirilmaktadir.

Kurumsal iin, ¢esitli paydaslarin bir kurulusa yonelik algilartyla ilgilidir.
Kurumsal iin, kurumsal kimlikle giliglendirilen kurumsal imajin olusturdugu, her iki
kavrami da kapsayan bir algidir (Sabuncuoglu, 2007, s.73). Calisanlarin elde tutulmasi,
misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati vb. konular1 dogrudan etkilemektedir

(Gotsi,2001;2).

Hizmet kalitesi rekabetgiligin kritik bir belirleyicisi olarak kabul edilir
(Lewis,1986;5). Bununla birlikte hizmet kalitesi miisteri memnuniyetinin de bir
parcasidir. Hizmet kalitesi bir kurulusun kendisini diger kuruluslardan ayirt etmesine
yardimc1 olabilmektedir ve bu sayede kalici bir rekabet avantaji sunabilmektedir
(Moore,1987;10). Hizmet kalitesi hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin geri alim

niyetlerini de etkilemektedir (Moore,1987;10).

Bir isletmede gecirilen zamanin kalitesi, miisterilerin sec¢imlerinin akillica
oldugunu diistinmesi gibi unsurlar haz odakli degerlerdir. Haz odakli degerler miisteri

memnuniyetini arttiran unsurlardan birisidir.
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Sosyal ve yapisal baglar ise miisterilerin kendilerini 6zel hissetmeleri sonucuda
ortaya ¢ikan baglardir. Miisterilerin dogum giinlerinde yollanan mesajlar, fiyat ve {iriin

bilgilendirmeleri ya da karsilagilan sorunlarin ¢éziimlenmesi bu bag1 gii¢lendirir.

Calismanin modeli kapsaminda olusturulan hipotezler ise su sekildedir;

Ho: Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlari

cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoa: Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilari cinsiyetlerine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hob: Katilimcilarin kurumsal iin alt boyutu algilar cinsiyetlerine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hoc: Katilimeilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilari cinsiyetlerine gore anlaml

bir farklilik gostermektedir.

Hod: Katilimcilarin haz odakli deger alt boyutu algilari cinsiyetlerine gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Hoe: Katilimeilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilari cinsiyetlerine gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

H1: Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlari

yaslaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hia: : Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilari yaglarina gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Haib: : Katilimeilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 yaslarina gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hic: Katilimeilari kurumsal tin alt boyutu algilari yaglarina gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Haia: Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar yaslarina gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hae: Katilimeilarin haz odakli degerler alt boyutu algilari yaslarina gore anlamli

bir farklilik géstermektedir.
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Has: Katilimeilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 yaslarina gére anlaml

bir farklilik gostermektedir.

H2: Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlari

egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2a: Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilari egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hap: Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilart egitim durumlarina

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hac: Katilimeilarin kurumsal {in alt boyutu algilari egitim durumlarina gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

H2d: Katilimeilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilart egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2e: Katilimeilarin haz odakli degerler alt boyutu algilari egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Haf: : Katilimeilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilari egitim durumlarina

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3: Katilimcilarin miisteri iligkileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlari

gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsa: Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilar1 gelir durumlarina gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hsp: Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilart gelir durumlarina

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hsc: Katilimeilarin kurumsal {in alt boyutu algilari gelir durumlarina gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Hsa: Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar gelir durumlarina goére

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hse: Katilimcilarin haz odakli degerler alt boyutu algilar1 gelir durumlarina gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.
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Hss: © Katilimcilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilart gelir durumlarina

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4: Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlari

miisteri olduklar1 y1l durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Haa: Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilar1 miisteri olduklari y1l

durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hap: Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilart miisteri olduklari

yil durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hac: Katilimeilarin kurumsal tin alt boyutu algilart misteri olduklart yil

durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Haa: Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilari miisteri olduklar y1l

durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hae: Katilimeilarin haz odakli degerler alt boyutu algilari miisteri olduklari yil

durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Has: : Katilimeilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilari miisteri olduklari yil

durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H5: Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi faaliyetleri alt boyutlar1 algilamalari

ile miistert memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hsa: Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilari ile miisteri memnuniyeti

anlamli bir iliski vardir.

Hsp: Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilari ile miisteri

memnuniyeti anlamli bir iliski vardir.

Hsc: Katilimeilarin kurumsal iin alt boyutu algilari ile miisteri memnuniyeti

anlamli bir iliski vardir.

Hsqd: Katilimeilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilari ile miisteri memnuniyeti

anlaml bir iligki vardir.

Hse: Katilimeilarin haz odakli degerler alt boyutu algilari ile miisteri memnuniyeti

anlaml1 bir iliski vardir.
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3.1.4. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum ilinde hizmet sunan ¢ok subeli yerel bir
siipermarketin miisterileri olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan

ornekleme yontemlerinden kolayda 6rneklem kullanilmistir.

Veriler arastirmanin amacina yonelik hazirlanan anket formlari araciligiyla elde
edilmistir. Siipermarketin 4 subesinde miisterilerle yiiz ylize goriisiilerek anket formlari
cevaplandirilmistir. Toplamda 450 miisteri ile gorisiilmiis olup, eksik veya hatal

doldurulan anket formlar1 elenerek 394 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

3.1.5. On Cahsma

Arastirma ic¢in hazirlanan anket formunun son hali verilmeden veri toplamaya
gecilmeden 6nce 40 kisiye 0n anket ¢alismasi yapilmistir. Ankete katilanlardan olgekte
yer alan ifadeleri degerlendirmeleri rica edilmistir. Katilimcilardan gelen geri bildirimler
tizerine anket ifadelerinde gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ayrica anket formuna son sekli

verilirken iki uzmanin goriisii alinmis ve anket formunun son hali olusturulmustur.

3.1.6. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anketler, katilimeilar ile yiiz
yiize gorisiilerek cevaplandirilmistir. Anket formu iki béliimden olugmaktadir. Birinci
boliimiinde ekonomiklik, sosyal ve yapisal baglar, kurumsal {in, hizmet kalitesi, haz
odakli deger ve miisteri memnuniyeti alt boyutlarini igeren misteri iliskileri yonetimi
algisin1 6lgmeye yonelik toplamda alt1 alt boyutlu miisteri iliskileri yonetimi 6lgeginin
sorular1 yer almaktadir. Olgek sorular olusturulurken Parasuman vd. (1988); Nguyen ve
Leblanc (2001); Chiu vd. (2005) ve Ustiindag (2011)’in ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Ikinci boliimde ise miisterilerin demografik bilgilerinin ve uygulama yapilan

siipermarketin ka¢ yillik miisterisi oldugunu iceren sorular bulunmaktadir.

Anketin ilk kisminda yer alan sorulara katilma dereceleri 5°li Likert 6lcegi
aracihigiyla olgiilmiistiir. ifadeler ‘1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-

Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum’ seklindedir.
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Olgegin giivenilirligini 6l¢gmek igin Cronbach Alpha analizi yapilmistir. Bu analiz
sosyal bilimlerde kullanilan en yaygin ve giivenilir yontemdir (Bonett ve Wright, s.3,
2015). Giivenirlik katsayis1 01-20 araliginda ise hi¢ giivenilmez; 21-40 araliginda ise
giivenilmez; 41-60 aralifinda ise nispeten giivenilir; 61- 80 araliginda ise giivenilir; 81-

100 araliginda ise ¢ok giivenilir olarak yorumlanmaktadir (Nakip, 2006).

Veriler SPSS 20.0 programi araciligiyla analiz edilmistir.

3.2. BULGULAR

3.2.1. Ankete Katilanlar Kisilerin Demografik Ozellikleri

Calismanin ii¢lincli boliimiinde arastirmamiza dahil olan katilimcilarin demografik

ozellikleri yer almaktadir.

3.2.1.1. Ankete Katilanlar Kisilerin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Arastirmamiz kapsaminda yapilan anket calismasina katilan toplam kisi sayisi

394’tiir. Bunlarin %56’°sin1 kadinlar, %44°lik kismini ise erkekler olusturmustur.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsivet Frekans (IN) %o

Kadin 199 50,5
Erkek 195 49.5
Toplam 394 100
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3.2.1.2. Katihmcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimlar:

Katilimeilarin %49,5’1ik oran ile en biiyiik kismin lisans mezunlart olustururken
%10,7’lik bir oran ile en diisiik kismini ise ilkdgretim ve alti 6grenim diizeyine sahip

kisisel olusturmaktadir.

Tablo 3.2. Katilimcilarn egitim diizeylerine gére dagilimi

Egitim Durumu Frekans (N) Yo
ilkégretim ve alty 42 10,7
Lise 64 16,2
On Lisans 47 11,9
Lisans 195 49,5
Lisansiistii 46 11,7
Toplam 394 100,0

3.2.1.3. Katihmcilarin Yas Arahgi

Ankete katilanlarin %23,6’s1n1 46 yas ve tizeri olanlar, %6,6’sin1 ise 20 yas ve alt1

bireyler olusturmaktadir.
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Tablo 3.3. Ankete Katilanlarin yaslara gére dagilim oranlari

Yas Frekans (N) Yo

20 yas ve alty 26 6,6
21_25 yas 85 21,6
26_30 yas 55 14,0
31 _3Svyas 45 11,4
36_40 yas 48 12,2
41 45 vyas 42 10,7
46 yas ve lizeri 93 236
Toplam 394 100,0

3.2.1.4. Katihmcilarin Ayhk Gelir Diizeyleri

Katilimcilarin en biiyiik kismini aylik 4.021 TL ve 5.020 TL gelir araligina sahip
kisiler olusturmaktadir. En az kismini ise 2.021 TL — 3.020 TL araliginda gelire sahip

olanlar olusturmaktadir.

Tablo 3.4. Katilmcilarn aylik gelir diizeyleri

Ayhk Gelir Frekans (N) %
2.020 TL ve alta 80 20,3
2.021TL _3.020TL 65 16,5
3.021 TL _4.020TL 66 16,8
4021 TL _5.020 TL 101 25,6
5.021 TL ve iistii 82 20,8
Toplam 394 100,0
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3.2.1.5. Uygulama Yapilan Siipermarketin Miisterisi Olma Siirelerine Gore Dagilim

Ankette yer alan "Bu siipermarketin kag¢ yillik miisterisisiniz?" sorusuna verilen
yanitlar tablo 5'te paylasilmistir. Cevaplayicilarin %29,7'si "1-3 y1l", %20,8'1 ise bu

stipermarketin "4-6" yillik miisterisi olduklar1 yanitin1 vermistir.

Tablo 3.5. Miisteri Olma Stiresi

Miisteri Olunan Siire Frekans(N) %
1ile 3 yil arasi 117 29.7
4 ile 6 yi1l arasi 82 20.8
7ile 9 yil aras1 96 24.4
10 y1l distii 99 25.1
Toplam 394 100

3.2.2. Olgegin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.6. Giivenilirlik analiz tablosu

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
0,907 19

Tablo 3.6 incelendiginde, miisteri iliskileri yonetimi Slgegine iligkin giivenirlik
diizeyinin 0,907 oldugu belirlenmistir. Bu deger 0,80< Cronbach's Alpha<l1,0 arasinda

oldugu i¢in 6l¢egin giivenilirliginin yliksek oldugunu sdylenilebilir.



66

3.2.3. Normallik Testi Analizi

AtBoptlr [KobmogorovSmimos SapioWlk |
Statistic Df Sig, Statistic Df Sig,
EEknnumik 242 394 000 829 3% 000
?Bn:mt

ESusyn] ve|, 174 394 000 880 3% 000
gl’aplsaang]ar

éKurumsnlﬁn A13 394 D00 680 394 000
| 293 394 000 673 394 000
;Hﬁmﬂ

Kalitest Al

EHaz Odakly|,312 394 000 697 394 000
;Ileger

EMiigteri 286 394 000 162 394 000
iMemnunive!i

Tabloda da goriildiigii tizere her iki testin de anlamlilik degerleri 0,000 ¢ikmuistir.
Bu deger 0,05 onem seviyesinden kiigliktiir. Elde edilen 6nem degeri 0,05’e esit veya
kiiciik olmas1 verilerin normal dagilmadigini goéstermektedir. Dolayisiyla verilerin
karsilastirilmas1 Mann-Whitney U Testi ve Kruskal-Wallis H Testlerinin yapilmasi daha
saglikli olacaktir. Sosyal bilimlerde verilerin normal dagilmasi olduk¢a zordur. Normallik
dagilimi Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinden anlasildigi iizere normal
dagilim gostermemektedir. Ayrica Skewness ve Kurtosis degerlerine bakarak da bu
durum teyit edilmistir. Bazi yazarlara gore bu degerlerin +1.5 / -1.5 araliginda olmamasi

normal dagilim gostermediginin 1spatidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Baz1 yazarlara
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gore ise +2 / -2 araliginda olmamasi1 normal dagilim gostermedigini belirtmektedir

(George, D. ve Mallery, M., 2010).

Tablo 3.8. Skewness ve Kurtosis Degerleri

Alt Boyut Statistic Standart
Sapma
Ekonomik Skewness -,852 ,144
Boyut Kurtosis -,308 287
Sosyal ve Yapisal Baglar Skewness -,807 ,144
Kurtosis ,041 ,287
Kurumsal Un Skewness -2,006 144
Kurtosis 4,184 ,287
Hizmet Kalitesi Skewness -2,193 ,144
Kurtosis 5,269 ,287
Haz Odakli Degerler Skewness -1,839 144
Kurtosis 3,220 ,287
Miisteri Memnuniyeti Skewness -1,222 ,144
Kurtosis 2,313 ,287

Tablodan da anlasilacag iizere Kurumsal Un, Hizmet Kalitesi, Haz Odakli Deger

ve Miisteri Memnuniyeti alt boyutlar1 normal dagilim gostermemektedir.

3.2.4. Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulamalarina Yonelik Bulgular ve Yorumlar

Bu béliimde anket cevaplayicilarmin MIY uygulamalarina yonelik goriislerinin;
aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi degerlerine gére analiz edilerek, verilerin

yorumu yapilmistir.
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Tablo 3.9. Ankete katilanlarin misteri iligkileri yonetimi uygulamalarina yonelik
ortalama ve standart sapma degeri

(15}
S
Sorular E| E 5 g S
v 8 s g = v = © v
< 2z z N s X s £ £
= E = 4 2 TE | = 3
£ = = = = £ = < c
8 = = 5 = 8 = j 8
Y M o ne o Y ¢ o N
Aligveris  yaptigim  siipermarket | f | 39 22 92 130 | 111
diger stipermarketlere gore daha | o, 3,64 | 1,226
uygun fiyatlar sunmaktadir. 9.9 56 1234 1330|282
Aligveris  yaptigim stipermarket | f | 12 14 36 88 244
trin ~ ve  hizmetlerle ilgili | o, 4,37 | 0,008

problemlerimin ¢6ziimiinde bana 3,0 36 |91 |223 619
yardimc1 olmaktadir.

Aligveris  yaptigim stipermarket | f | 123 27 41 61 142
yeni tiriin, hizmet ve kampanyalari | o, 3,18 | 1,699
ile ilgili beni bilgilendirmektedir. stz 169 1104 1155 36,0

Aligveris yaptigim stipermarketin | f | 35 12 63 57 227
iirlin, hizmet ve fiyatlar1 hakkinda % 409 | 1,286
verdigi bilgiler dogrudur. 89 130 1160|145 576

Aligveris yaptigim siipermarket ve | f | 7 5 21 44 317
. 4,67 | 0,786
subelerine ¢ok rahat ulagiyorum. % | 1.8 13 53 112 | 805
Aligveris  yaptigim stipermarket | f | 17 9 47 72 249
Erzurum'daki en iyi % 4,34 | 1,058
siipermarkettir. 4,3 2,3 119 | 183 | 63,2
Aligveris yaptigim siipermarketin | f | 5 12 23 89 265
Erzurum'da lyl bir tinii vardir. % 1,3 3,0 5,8 22,6 67,3 4,52 01839
Aligveris  yaptigim  siipermarket | f | 12 14 28 789 | 261
e . 4,43 | 0,984
benim 1¢1n bir preStl_] unsurudur. % 30 36 71 20.1 66.2
Aligveris  yaptigim stipermarketi | f | 11 9 30 83 261
. : . 4,46 | 0,935
¢evremdekilere de tavsiye ederim. [ o, | 5 g 23 |76 1211 | 662
Aligveris yaptigim siipermarketin | f | 9 10 36 66 273
caliganlar irtinlerle ilgili yeterli % 4,48 | 0,928
bilgiye sahiptir. 2.3 25 191 1168 1693
Aligveris yaptigim siipermarketin | f | 6 8 26 41 313
¢alisanlari samimi, giiler yizli ve [ o, 4,64 | 0,817
yardimseverdir. 15 20 |66 |104 | 794
Aligveris yaptigim siipermarket | T | 4 11 28 47 304
i D 4,61 | 0,819
misterileri ile iyi iligkiler kurar. % | 1.0 28 71 119 | 772
Aligveris yaptigim siipermarkette | f | 17 8 42 93 234
yaPs P 4,32 | 1,035

kasada sira beklemem. % | 4.3 20 10,7 | 23,6 | 59.4
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Tablo 3.9. (Devami)

i 5 i f |4 6 18 70 296
Ahsvernls yapt'lglm stipermarket 464 | 0731
bana giiven verir. % | 1,0 15 |46 |178 | 751
Aligveris yaptigim silipermarkette f |4 4 16 33 337
. . 4,76 | 0,667
her yer temiz ve diizenlidir. % | 1,0 10 |41 |84 |855
Diger siipermarketlere goére bu | f | 18 19 41 57 259
stipermarkette ~ gegirilen  zaman | o, 4,32 | 1,125
daha eglencelidir. 4.6 4.8 104 | 145 | 657
Bu siipermarketi segerek akilli bir | f | 5 8 77 87 217 428 | 0.931
se¢im yaptigima inaniyorum. % | 1,3 2,0 195 | 22,1 | 55,1 ’ ’
Aligveris yaptigimiz bu|f |1 9 36 166 | 182
stipermarketten aldiginiz hizmetten % 432 | 0,754
memnun musunuz? 03 2,3 91 42,1 1462
Bu siipermarketi tercih etmekten | f | 4 3 32 171 | 184
memnun musunuz? 4341 0,746
' % | 1,0 08 |81 |434 |46,7
Toplam 4,33

Tablo 3.9°da yer alan miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina iliskin tutumlariyla
ilgili ortalamalarinin yiiksek seviyede oldugu anlasilmaktadir (Genel Ortalama=4,33).
Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina yonelik tutum alt boyutlar1 incelendiginde
Aligveris yaptigim siipermarkette her yer temiz ve diizenlidir.”” (x=4,76) maddesi en
yiiksek algiya diizeyine sahiptir. Bununla beraber > Aligveris yaptigim siipermarket yeni
tirlin, hizmet ve kampanyalar1 ile ilgili beni bilgilendirmektedir.”” (¥=3,18) maddesi en

diisiik alg1 diizeyini olusturmustur.

3.2.5. Katihmcilarin Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalar1 Alt Boyutlarina

fliskin Algilarinin Demografik Degiskenler Acisindan Incelenmesi.

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari alt
boyutlarina ve miisteri memnuniyeti algilamalarina yonelik tutumlar1 farkli demografik

degiskenlere gore analiz edilmis ve analizlerin sonucu yorumlanmastir.

Bulgular Mann-Whitney U Testi analizi ile elde edilmistir.
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Tablo 3.10. Katilimcilarin Miisteri iliskileri Yonetimi Alt Boyutlarma Yonelik
Tutumlarinin Cinsiyet Faktoriine Gore Degismine Ait Mann-Whitney U Testi Sonucuna
ait veriler

Alt Boymtlar Clmsiyet N S0ra OUtalantasl U Testl P deferi
Kadaiy 1ag 190 40

Ekeaomik: Beout 100240 0.728
Erkek 193 193,548
Endm 19% 152,70

Sosyal ve Yopisal Baglar 145450 o008+
Erkek 193 12161
Kada 1ag 17817

Kurunsal Ty 155550 ©,000%
Eikek 195 11713
Endm 193 17713

Hizmet Knlitesi 153480 {000+
Erkek 193 181
Endm 198 158,52

Haz Odakll Degerler 176045 0.111
Eikel 19% 1625
Kaday 1ag 18523

Milgterd Beiturdyet 16%50.5 o,019*
Erksk 193 20,02

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin misteri iliskileri alt boyutlarina yonelik
tutumlar ile cinsiyet degiskeninin anlamli bir farklilik olup olmadigin1 géstermek igin
yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda; katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt
boyutu algilari (0,008<0,05), kurumsal {in alt boyutu algilar1 (0,000<0,05), hizmet kalitesi
alt boyutu (0,000<0,05) algilar1 ve miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 (0,019<0,05)

cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir (p<0,05).

Sosyal ve yapisal baglar alt boyutuna iliskin algilar katilimcilarin cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik gosterir (U: 16456,0 P<0,05). Erkek katilimcilarin (Sira
Ortalamasi= 212,61) olanlar sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 kadinlara (Sira
Ortalamasi= 182,70) gore daha yiiksektir.

Kurumsal iin alt boyutu algis1 katilimcilarin cinsiyet gore anlamli bir farklilik
gosterir (U: 15555,0 P<0,05). Cinsiyeti erkek (Sira Ortalamasi= 217,23) olanlarin
kurumsal iin alt boyutu algilar1 kadin (Sira Ortalamasi= 178,17) olanlara gore daha
yiiksektir.

Hizmet kalitesi alt boyutu algis1 katilimcilarin Cinsiyetlerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir (U: 15348,0 P<0,05). Cinsiyeti erkek (Sira Ortalamasi= 218,29)
olanlarin hizmet kalitesi alt boyutuna ait algilart kadin (Sira Ortalamasi= 177,13) olanlara
gore daha yiiksektir.



71

Haz odakl1 deger alt boyutu algilar1 cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir
farklilik gosterir (U: 17694,5 P<0,05). Cinsiyeti erkek (Sira Ortalamasi= 206,26)
olanlarin haz odakli deger alt boyutuna ait algilar1 kadin (Sira Ortalamasi= 188,92)
olanlara gore daha ytiksektir.

Miisteri memnuniyeti alt boyutuna algilar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli
bir farklilik gostermektedir (U: 16965,5 P<0,05). Cinsiyeti erkek (Sira Ortalamasi=
210,02) olanlarin miisteri memnuniyeti alt boyutuna algilar1 kadin (Sira Ortalamasi=

185,23) olanlara gore daha yiiksektir.

Tablo 3.11. Misteri iliskileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlarin yas
degiskeniyle iliskili farklilagsm

a durumunu gosteren Kruskal-Wallis H testi sonug tablosu

Alt Yas N Sira Ortalamasi
Boyutlar X P
20 yas ve alt1 26 200,06
*; 21 25 yas 85 194,85
] 26_30 yas 55 190,85
E 31_35 yas 45 205,86 0731 | 0,994
g 36_40 yas 48 195,96
m 4145 yas 42 194,38
46 yas ve lizeri 93 201,51
20 yas ve alt1 26 127,60
3 21 25 yas 85 131,91
g . 26_30 yas 55 193,20
v 0 3135 yas 45 200,91 72,991 | 0,018*
i 36_40 yas 48 204,34
:% 41 45 yas 42 225,58
46 yas ve lizeri 93 261,67
20 yas ve alt1 26 144,335
_ 21 25 yas 85 130,73
= 26_30 yas 55 188,88
é 31 35 yas 45 201,44
E 36_40 yas 48 202,07 76.944 0,010
41_45 yas 42 233,06
46 yas ve lizeri 93 258,16
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20 yas ve alt1 26 140,54
21 25 yas 85 132,92
_ 26_30 yas 55 196,90
§ 31 35 yas 45 201,58 68,665 | 0,017*
g 36_40 yas 48 196,68
% 41_45 yas 42 233,27
I 46 yas ve tizeri 93 255,10
20 yas ve alt1 26 153,92
5 21 25 yas 85 143,83
g, 26_30 yas 55 182,53
g 31_35 yas 45 201,27 50,088 | 0,012*
= 36_40 yas 48 208,56
‘é 41_45 yas 42 221,68
== 46 yas ve lizeri 93 249,14
20 yas ve alt1 26 133,81
g 21 25 yas 85 149,85
§ 26_30 yas 55 182,13
£ 31 35 yas 45 225,51 46,997 | 0,011*
E 36_40 yas 48 218,56
jz. 41_45 yas 42 216,43
= 46 yas ve iizeri 93 234,97

Hi: Misteri iligkileri yonetimi alt boyutlarina yoénelik tutumlar katilimecilarin

yaslarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin miister1 iligkileri yonetimi alt boyutlarina yo6nelik
tutumlarmin yas degiskenine gore anlamli bir farklillk gosterip gostermedigini

belirlemeye yonelik yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglari tablo 3.11°de gosterilmistir.

Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 (0,018), kurumsal {in alt
boyutu algilar1 (0,019), hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 (0,017), haz odakli degerler alt
boyutu algilar1 (0,012) ve miisteri memnuniyeti alt boyutuna alt boyutu algilar1 (0,011)

yaslarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<0,05).

Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilar1 (0,05<0,994) yaslarna gore

anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir (p>0,05).
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Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 yaslarina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir (X?: 72,991 P<0,05). 46 yas ve lizeri (Sira Ortalamasi= 261,67)
olanlarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 diger yas gruplarina gore daha

yiiksektir.

Katilimeilarin kurumsal iin alt boyutu algilar1 yaslarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (X*: 76,944 P<0,05). 46 yas ve lizeri (Sira Ortalamasi= 258,16) olanlarin
kurumsal iin alt boyutu algilar1 diger yas gruplarina gére daha yiiksektir.

Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 yaslarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (X*: 68,665 P<0,05). 46 yas ve iizeri (Sira Ortalamasi= 255,10) olanlarin
hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 diger yas gruplarina gore daha ytiksektir.

Katilimeilarin haz odakli deger alt boyutu algilar1 yaslarina gore anlamli bir
farklilik gdstermektedir (X?: 50,088 P<0,05). 46 yas ve lizeri (Sira Ortalamasi= 206,26)
olanlarin haz odakli deger alt boyutu algilar1 diger yas gruplarina gore daha yiiksektir.

Katilimeilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilart yaglarina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir (X?: 46,997 P<0,05). 46 yas ve lizeri (Sira Ortalamasi= 210,02)
olanlarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 diger yas gruplarina gore daha

yiiksektir.

Tablo 3.12. Katilimcilarin miisteri iligkileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlarinin
egitim durumu degiskenine gore farklilasma durumuna ait Kruskal-Wallis H testi
sonuglari

Alt Boyutlar | Egitim Durumu N Sira X2 P
Ortalamasi
= [kogretim ve alt1 42 239,10
) Lise 64 187,96
% On Lisans 47 167,59 10,068 0,039*
g Lisans 195 198,07
i Lisans Ustii 46 200,93
= [Ikdgretim ve alt1 42 261,57
§' . |:iS€‘ 64 225,10
© En On Lisans 47 170,55 23,808 0,009*
i Lisans 195 182,62
é Lisans Ustii 46 182,72
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Tablo 3.12. (Devami)

ﬂkégretim ve alt1 42 259,38
§ Lise 64 220,45
g On Lisans 47 165,88 24,284 0,000*
"E Lisans 195 186,39
< Lisans Ustii 46 188,47
= ﬂkégretim ve alt1 42 240,63
% Lise 64 220,07
X On Lisans 47 170,47 14,101 | 0,007*
% Lisans 195 187,48
= Lisans Ustii 46 196,82
Hkégretim ve alt1 42 241,87
;: 5 Lise 64 221,09
25 On Lisans 47 170,03 14,690 | 0,005*
24 Lisans 195 189,00
Lisans Usti 46 188,28
Ilkégretim ve alt1 42 268,62
- ‘E; Lise 64 228,29
5 g ..
§- = On Lisans 47 137,87 42,704 0,004*
= é Lisans 195 185,89
Lisans Ustii 46 199,88

H2: Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi alt boyutlarma yoénelik tutumlari

egitim durumlarina gore anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Anketi cevaplayan kisilerin miisteri iligkileri yonetimi alt boyutlarma yonelik
tutumlar1 ve egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek

amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucu tablo x de gdsterilmistir.

Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilart (0,039<0,05), sosyal ve yapisal
baglar alt boyutu algilar1 (0,009) kurumsal iin alt boyutu algilar1 (0,000<0,05) hizmet
kalitesi alt boyutu algilar1 (0,007<0,05) haz odakli degerler alt boyutu algilari
(0,005<0,05) ve miisteri memnuniyeti alt boyutuna alt boyutu algilar1 (0,004<0,05)

egitim durumlarina gore anlaml bir farklilik géstermektedir (p<0,05).

Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilar egitim durumlarina gére anlamli

bir farklilik gdstermektedir (X2: 10,068; P<0,05). ilkdgretim ve alt1 (Sira Ortalamasi=
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239,10) olanlarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 diger egitim durumu

gruplaria gore daha yiiksektir.

Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 egitim durumlarina gore
anlamh bir farkliik gdstermektedir (X2: 23,808; P<0,05). Ilkogretim ve alti (Sira
Ortalamasi= 261,57) olanlarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 diger egitim

durumu gruplarina gore daha yiiksektir.

Katilimcilarin kurumsal {in alt boyutu algilar1 egitim durumlarina gore anlamli bir
farklilik gdstermektedir (X2 24,284; P<0,05). 1lkogretim ve alt1 (Sira Ortalamasi=
259,38) olanlarin kurumsal iin alt boyutu algilar1 diger egitim durumu gruplarina gore

daha ytiksektir.

Katilimeilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 egitim durumlarina gére anlamli
bir farkliik gostermektedir (X2: 14,101; P<0,05). ilkdgretim ve alt1 (Sira Ortalamasi=
240,63) olanlarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 diger egitim durumu gruplarina gore

daha ytiksektir.

Katilimcilarin haz odakli deger alt boyutu algilart egitim durumlarina gére anlamli
bir farklilik gdstermektedir (X2: 14,690; P<0,05). ilkogretim ve alt1 (Sira Ortalamasi=
241,87) olanlarin haz odakli deger alt boyutu algilar1 diger egitim durumu gruplarina gore

daha yiiksektir.

Katilimcilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 egitim durumlarina gore
anlamli bir farklilik gdstermektedir (X* 42,704; P<0,05). ilkdgretim ve alt1 (Sira
Ortalamasi= 268,62) olanlarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 diger egitim

durumu gruplarina gore daha yiiksektir.
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Tablo 3.13. Katilimcilarin gelir durumlarinin degiskenligine gore Miisteri Iliskileri
Yonetimi Alt Boyutlarmma Yonelik Tutumlarinin farklilik gostermesini agiklayan
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglarinin Tablosu

Alt Boyutlar | Gelir Durumu N Sira X2 P
Ortalamasi
- 2.020 TL ve alti 80 225,33
>
2 2.021 TL _3.020 TL 65 197,12
-'\é‘ 3.021 TL _4.020TL 66 194,75 7,847 | 0,097
g 4021 TL _5.020 TL 101 179,91
i 5.021 TL ve iistii 82 194,54
= 2.020 TL ve alt1 80 137,26
§ . 2.021 TL _3.020 TL 65 217,88
E T:;.o 3.021 TL _4.020TL 66 221,96 30,086 | 0,000%
g g 4021 TL _5.020 TL 101 207,41
@ 5.021 TL ve iistii 82 208,23
2.020 TL ve alt1 80 153,22
§ 2.021 TL _3.020 TL 65 212,93
é 3.021 TL _4.020TL 66 197,64 19,051 | 0,001*
£ 4021 TL _5.020 TL 101 207,13
< 5.021 TL ve st 82 216,50
= 2.020 TL ve alt1 80 148,29
% 2.021 TL _3.020 TL 65 215,24
X 3.021 TL _4.020TL 66 195,54 22,420 | 0,000%
qé 4021 TL _5.020 TL 101 215,54
= 5.021 TL ve iistii 82 210,81
2.020 TL ve alt: 80 167,48
i 2.021 TL _3.020 TL 65 203,80
3 En 3.021 TL - 4.020TL 66 196,82 9,767 | 0,045*
§ & 4021 TL _5.020 TL 101 217,26
5.021 TL ve iistii 82 198,01
2.020 TL ve alti 80 162,61
- ‘E; 2.021 TL _3.020 TL 65 231,42
5 E
Z 2 3.021 TL _4.020TL 66 200,66 19,559 | 0,001*
= § 4021 TL _5.020 TL 101 188,18
5.021 TL ve iisti 82 213,60
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Hs: Katilimcilarin misteri iliskileri yonetimi alt boyutlarina yonelik tutumlar: gelir

durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Katilimcilarin gelir durumlarindaki farkliliklara gore miisteri iliskileri yonetimi alt
boyutlarina yonelik tutumlariin anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

icin yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglar1 tablo xde gosterilmistir.

Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilari (0,000<0,05) kurumsal {in
alt boyutu algilar1 (0,001<0,05), hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 (0,000<0,05) haz
odakli degerler alt boyutu algilar1 (0,045<0,05) ve miisteri memnuniyeti alt boyutuna alt
boyutu algilart (0,001<0,05) gelir durumlarina goére anlamli bir farklilik géstermektedir
(p<0,05).

Anketi cevaplayan kisilerin ekonomik boyut algilari (0,097>0,05) gelir durumlarina
gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Ankete katilan kisilerin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 gelir durumlarina
gore anlamli bir farklilik gostermektedir (X?: 30,086; P<0,05). Gelir durumu 3.021 TL —
4.020TL (Sira Ortalamasi= 221,96) olanlarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar

diger gelir durumu gruplarina gére daha yiiksektir.

Ankete katilan kisilerin kurumsal iin alt boyutu algilar1 gelir durumlarina gore
anlamli bir farklihk gostermektedir (X*: 19,051 P<0,05). 5.021 TL ve isti (Sira
Ortalamasi= 216,50) olanlarin kurumsal iin alt boyutu algilar1 diger gelir durumu

gruplaria gore daha ytiksektir.

Katilimeilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilari gelir durumlarina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir (X*: 22,420 P<0,05). 4.021 TL — 5.020 TL (Sira Ortalamasi=
215,54) olanlarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 diger gelir durumu gruplarina gore

daha yiiksektir.

Katilimeilarin haz odakli deger alt boyutu algilar1 gelir durumlarina gére anlamh
bir farklilik gostermektedir (X?: P<0,05). 4.021 TL —5.020 TL (Sira Ortalamasi=217,26)
olanlarin haz odakli deger alt boyutu algilar1 diger gelir durumu gruplarina gore daha

yiiksektir.

Katilimeilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 gelir durumlarina gore

anlaml bir farklilik gostermektedir (X?: 19,559 P<0,05). 2.021 TL — 3.020 TL (Sira
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Ortalamasi= 231,42) olanlarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 diger gelir durumu

gruplaria gore daha yiiksektir.

Tablo 3.14. Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi alt boyutlarina iliskin tutumlarinin
misteri yili degiskenine gore farklilagma durumunu géstermek icin yapilan Kruskal-
Wallis H testi sonuglarinin tablosu

Alt Miisteri Yih N Sira X2 P
Boyutlar Ortalamasi
1 3yl 117 203,70
X 4 6yl 82 210,14
g 5,027 0,170
= ‘i 7 9yl 96 176,52
o Q 10 yil ve iizeri | 99 200,05
o 13yl 117 148,38
4 6yl 82 180,51
-3 = 47,486 0,023*
S 23 |79l 96 229,03
[72) )
& ; 2 |10 yil ve iizeri 99 240,23
= 1 3yl 117 153,69
E 4 6yl 82 185,87
£ 41,633 0,017*
5 7 9yl 96 214,75
g 10 y1l ve lizeri 99 242,18
13yl 117 157,47
4 6yl 82 191,70
3 30,595 0,009*
g2 |79yl 96 211,25
£ =
T [10ylveizeri |99 236,28
5 1 3yl 117 157,94
[
b= 4 6yl 82 181,17
©5 33,303 0,013*
5 7 9yl 96 225,04
38
==l 10 y1l ve tlizeri 99 231,08
= 13yl 117 164,93
[«5)
2 4 6yl 82 188,26
T 3 26,078 0,011*
£ E 7 9yl 96 205,17
= O
== 10 y1l ve tizeri 99 236,20

Ha: Katilimcilarin miisteri iliskileri yonetimi alt boyutlarma yoénelik tutumlar

miisteri olduklar1 y1l durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.
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Arastirmaya katilanlarin miisteri iligkileri yonetimi alt boyutlarin yonelik tutumlari
ile misteri olduklar1 yil degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini

belirlemeye yonelik yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglar1 tablo xte goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 (0,023<0,05), kurumsal
iin alt boyutu algilar1 (0,017<0,05), hizmet kalitesi alt boyutu algilari (0,009<0,05), haz
odakli degerler alt boyutu algilar1 (0,013<0,05) ve miisteri memnuniyeti alt boyutuna alt
boyutu algilart (0,011<0,05) miisteri yillarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05).

Katilimcilarin ekonomik boyut alt boyutu algilar1 (0,170) miisteri yillarina goére
anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Katilimeilarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilart miisteri yili durumlarina
gore anlamli bir farklilik gostermektedir (X*: 47,486 P<0,05). 10 yil ve tizeri (Sira
Ortalamasi= 240,23) olanlarin sosyal ve yapisal baglar alt boyutu algilar1 diger miisteri
yil1 gruplarina gore daha yiiksektir.

Katilimcilarin kurumsal iin alt boyutu algilart miisteri yili durumlarina gére anlamli
bir farklilik gostermektedir (X?: 41,633 P<0,05). 10 y1l ve iizeri (Sira Ortalamasi=242,18)

olanlarin kurumsal iin alt boyutu algilar1 diger miisteri y1l1 gruplarina gore daha ytiksektir.

Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilart miisteri yili durumlarina gore
anlamli bir farklilik géstermektedir (X?: 30,595 P<0,05). 10 y1l ve iizeri (Sira Ortalamasi=
236,28) olanlarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar1 diger miisteri y1l1 gruplarina gére daha
yiiksektir.

Katilimcilarin haz odakli deger alt boyutu algilar1 miisteri yili durumlarina gore
anlaml bir farklilik géstermektedir (X2: 33,303 P<0,05). 10 y1l ve lizeri (Sira Ortalamasi=
231,08) olanlarin haz odakli deger alt boyutu algilar1 diger miisteri yili gruplarina gore
daha ytiksektir.

Katilimcilarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 miisteri yili durumlarina
gore anlamli bir farklilik gostermektedir (X*: 26,078 P<0,05). 10 yil ve iizeri (Sira
Ortalamasi= 236,20) olanlarin miisteri memnuniyeti alt boyutu algilar1 diger miisteri y1lt

gruplarina gore daha yiiksektir.
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Tablo 3.15. Katilimeilarin Miisteri Iliskileri Yonetimi Alt Boyutlar1 Arasindaki liskiyi
Belirlemek i¢in yapilmis olan Pearson Korelasyon Katsayisi Sonuglarinin Tablosu

Alt rvepl|l 2 3 4 5 6
Boyutlar Degerl

eri
Ekonomik | R 1 0,192 0,267 0,157 0,173 0,347
Boyut

P 0,000 0,000 0,002 0,001 0,000
Sosyal ve | R 0,192 1 0,611 0,600 0,476 0,510
Yapisal
Baglar P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Kurumsal R 0,267 0,611 1 0,671 0,621 0,537
Un

P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Hizmet R 0,157 0,600 0,671 1 0,591 0,524
Kalitesi

P 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000
Haz Odakh | R 0,173 0,476 0,621 0,591 1 0,507
Deger

P 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000
Miisteri R 0,347 0,510 0,537 0,524 0,507 1
Memnuniy
eti P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
* p<0,05

Hs: Katilimcilarin miisteri iligkileri yonetimi faaliyetleri alt boyutlar1 algilamalari

ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir.
Tablo 3.15 incelendiginde;

Miisteri iligkileri yonetimi alt boyutlar1 arasindaki iligki istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur. (P<0,05), (P=0,000).
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Ekonomik Boyut:

Ekonomik boyut ile sosyal ve yapisal baglar arasnda pozitif vonlit ditgilk kovvetli bur iligki vardu.
(0,01=r=0.20) (1=0,192)

Ekonomik boyut tle kurumsal tin arasinda pozmf vonli ditsiik kuvvetl b light vardar. (0.20<r<0,40) (1=
0.267)

Ekonomik bovut ile hizmet kalitesi arasinda pozitif vonlil dilsiik kuvvetli b thisky vardar. (0,01=r<0,20)
(=0,157)

Ekonomik boyut ile luz odakl degerler arasmda poatif yéinde diigiik kuvvette bir thski vardur. (0.01<r<0.20)
(r=0.173})

Ekonomik boyut ile miistern memnumyett arasmda pozitif yonde diisitk kuvvette bir aliska vardar.
(0. 20=r=0.40){r=0347T)

Sosyal Boyut

Sosyal ve vapisal baglar ile kurumsal {in arasinda pozitif yénde yiksek kuvvette bir iligki

vardir. (0,60<=r<0.80) (r=0.611)

Sosyval ve vapisal baglar ile hizmet kalitesi arasinda pozitif vonde vilksek kuvvette bir
iliski vardir. (0,60<r<0,80) (r=0,600)

Sosyal ve yapisal baglar ile haz odakh degerler arasinda pozitif yonde orta kuvvette bir
iliski vardir. (0.40<r<0,60) (r=0,476)

Sosval ve yapisal baglar ile miisteri memnuniveti arasinda pozitif vonde orta kuvvette bir

iliski vardir. (0.40<r<0,60) (r=0,510)




82

Kurumsal Un Boyutu

Kurumsal Un ile hizmet kalitesi arasinda pozitif yonde yuksek kuvvette bir

iliski vardir. (0,60<r<0,80) (r=0,671)

Kurumsal iin ile haz odakh degerler arasinda pozitif yonde yiksek kuvvetli

bir iliski vardw. (0,60<=r<0,80) (r=0,621)

Kurumsal tin ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yéonde orta kuvvetli

bir iliski vardw. (0,40<r<0,60) (r=0,537)

Hizmet Kalitesi Boyutu

Hizmet kalitesi ile haz odakli degerler arasinda pozitif yonde orta
kuvwvetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,60) (=0,591)

Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde orta

kuvwvetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,60) (r=0,524)

Haz Boyutu

Haz odakli degerler ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde orta kuvvetli

bir iliski vardir. (0,40<r<0,60) (r=0,507)
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HIPOTEZ
Red/Kabul
Durumu

HO | Katilincilann miisteri iliskilenn yonetimi alt boyutlarina | Kabul
yinelik tutumlan cinsiyvetlerine gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H;, | Katiluncilanin sosyal ve vapisal baglar alt bovutu algilar | Kabul
cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik géstermelktedir.

Hy, | Katthmeilarin kurumsal iin alt boyutu algilan cinsivetlerine | Kabul
gore anlamli bir farklilik gostermektedir

H;. | Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilar cinsiyetlerine | Kabul
giire anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hyy | Katthmeilarin - haz  odakli  deger alt boyutu  algilan | Kabul
cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik géstermelktedir.

Hj. | Katiluncilann  miisteri memnuniveti alt boyutu algilan | Kabul
cinsivetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir

H1 | Katilmcilann miister1 iliskilert yénetim  alt boyutlarna | Kabul
yinelik tutumlan vaglarna gére anlamli bir  farklihik
gistermektedir

H;. | Katilimcilann ekonomik boyut alt boyutu algilan vaglarina | Kabul

gore anlamli bir farklilik gostermektedir
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Hj;, | Katilimeilann sosyal ve vapisal baglar alt boyvutu algilan | Kabul
vasglarina gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

H;. | Katilimcilann kurumsal in alt boyutu algilan vaglarina gore | Kabul
anlamli bir farklilik géstermelktedir.

H;; | Katilimcilann hizmet kalites: alt boyvutu algilann vaslarna | Kabul
gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H;. | Kattlimcilanin haz odakh degerler alt bovutu algilan | Kabul
vaslarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hi¢ | Kattimecilann miister1 memnuniveti alt boyvutu algilan | Kabul
vaslarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H? | Katilimcilann misteri iliskilern vénetimi alt bovutlanna | Kabul
vonelik tutumlan egitim duwromlarna gére anlamli bir
farklilik gdstermektedir

H:, | Katilimcilann ekonomik boyut alt boyvutu algilan egitim | Kabul
durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hy, | Katilimcilanin sosyal ve vapisal baglar alt bovutu algilart | Kabul

egitim durumlarima gére anlamh bir farklilik géstermektedir.
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H:. | : Katilimcilarin kurumsal iin alt boyutu algilan efitim | Kabul
duromlarina gére anlamli bir farklilik géstermelktedir

H:; | Katthmeilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilarnn egitim | Kabul
durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H;. | Katiluncilann haz odakli degerler alt boyutu algilan egitim | Kabul
durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermelktedir

H | : : Kattlmcilann miistenn memnuniyet: alt boyutu algilan | Kabul
efitim durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir

H3 | Katilincilann miisteri iliskilenn yonetimi alt boyutlarina | Kabul
yinelik tutumlan gelir durumlarina gére anlaml bar farklilik
gostermektedir.

H;, | Katthmecilann ekonomik boyut alt boyvutu algilarn gelir | Bed
durnmlarina gére anlamli bir farklhilik géstermektedir.

Hgy, | Katiluncilanin sosyal ve vapisal baglar alt boyutu algilan gelir | Kabul
durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H;. | Katilmcilann  kurumsal iin  alt boyutu algilann  gelir | Kabul
durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermelktedir

Hiy; | Katthmeilarin  hizmet kalites: alt boyutu algilann  gelir | Kabul

durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.
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Hﬂ-e

Katilimcilarin haz odakli degerler alt bovutu algilan gelir

durumlarina gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Kabul

Katilimcilarin miister1 memnuniyeti alt boyutu algilan gelir

durumlarina gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Kabul

H4

Katilimcilarin miisteri iliskilern yénetimi alt bovyutlarina

vonelik tutumlan miisteri olduklann vil durumlanna gére
anlamli bir farklilik géstermektedir.

Kabul

H4a

Katilimcilarin ekonomik baglar alt bovutu algilan miisteni
olduklari w1l durumlanna gdre anlamb bir  farkhilik

gostermektedir.

Red

Hy,

Katilimcilarin sosyal ve vapisal baglar alt boyutu algilan
miisteri olduklan vil durumlanna gére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Kabul

H-h:

Katilimcilarin  kurumsal din alt boyutu algilan miisten
olduklari w1l durumlanna gdre anlamb bir  farkhilik

gostermektedir.

Kabul

Hia

Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilan miisteni
olduklari w1l durumlanna gdre anlamb bir  farkhilik

gostermektedir.

Kabul
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H,. | Katilimcilarin haz odakh degerler alt boyutu algilan miisteri | Kabul
olduklari 1l durumlarna gére anlamli bir  farkhilik
gostermelktedir.

Hy | Kattlimcilann  miister1 memnuniveti alt bovutu  algilan | Kabul
miisteri olduklar vil durumlanna gére anlaml bir farkhilik
gostermektedir.

Katilimeilann miister: iliskileri vénetimi  faalivetler: alt | Kabul

HS boyutlant algilamalart ile migteri memnuniveti arasinda
anlamli bir ilisk: vardar

H:, | Katilimcilarin ekonomik boyut alt bovutu algilan ile miisteri | Kabul
memnuniyeti anlaml bir 1liska vardir.

Hgz, | Katilimcilarin sosyal ve vapisal baglar alt boyutu algilan ile | Kabul
miisteri memnuniyet: anlaml bir 1ligka vardir.

H:. | Katilimcilann kurumsal in alt boyvuto algilan ile miisten: | Kabul
memnuniyeti anlaml bir 1liska vardir.

H:; | Katilimcilarin hizmet kalitesi alt boyutu algilan ile miister: | Kabul
memnuniyeti anlaml bir 1liska vardir.

H:. | Katilimcilarin haz odakli degerler alt boyutu algilan ile | KEabul

miisteri memnuniyet: anlamli bir iligki vardir.
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SONUC ve ONERILER

Bu ¢alismada Erzurum ilinde faaliyet gosteren yerel ¢ok subeli bir slipermarket
zincirinin miusterilerine, bahsi gecen siipermarketin sergiledigi miisteri iliskileri yonetimi
stratejilerinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir. Her sektérde oldugu gibi
perakendecilik sektdriinde de rekabet ¢18 gibi biiyiimektedir. Ozellikle son yillarda ulusal
markali perakende zincirlerinin artmasi yerel marketleri zor durumda birakmaktadir.
Gelinen bu noktadan oOtilirii aragtirma uygulamasimin yerel bir perakende zincirine
yapilmasi ve elde edilen sonuglar 1s18inda sonug ve Onerilerin paylasilmasi 6nemli

gorilmiustir.

Arastirmamiza katilim saglayanlarin cinsiyete gore dagilim oranlar1 hemen hemen
yar1 yartyadir. Katilimeilarin yas aralii agisindan ise %23,6’lik oran ile en ¢ok 46 yas ve
lizeri miisteriler olusturmaktadir. En az ise %6,6 ile 20 yas ve alti miisteriler
olusturmaktadir. Ankete katilanlarin egitim seviyelerine bakildiginda ise %49,5’lik en
yiiksek oranla lisans mezunlari olusturmaktadir. Gelir seviyesi agisindan bakildiginda ise
%25,6’l1k en yiik oranla 3.301 TL — 4.300 TL gelire sahip olanlar goriilmektedir. "Bu
siipermarketin kag¢ y1llik miisterisisiniz?" Sorusuna alinan cevaplarda ise %29,7°lik oranla
en yiiksek pay 1-3 yil cevabi olmustur. 10 yil ve {istii miisterisi olanlarin orani ise

%25,1°lik kismini olusturmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina yonelik faaliyetlerine verilen cevaplar
incelendiginse ise en yiiksek ortalamaya 4,76 ile Hizmet Kalitesi alt boyutunun ‘Alisveris
yaptigim slipermarkette her yer temiz ve diizenlidir.” maddesi yer almaktadir. Buna gore
de miisterilerin, bir siipermarketten ilk beklentileri arasinda temiz ve diizenli olmasi
gerektigi sonucuna ulagilabilir. Bu maddenin ardindan 4,67°lik ortalama ile ‘Aligveris
yaptigim siipermarket ve subelerine ¢ok rahat ulagtyorum.” maddesi gelmektedir. Giincel
haliyle, arastirma kapsamindaki slipermarketin 15 subesi bulunmaktadir. Bu say1 ulusal
marketler goz oniine alindiginda her ne kadar ¢ok olmasa da, mevcut subelerinin 6nemli
yerlere konumlandirildigi sonucuna ulasilabilir. Ayrica ¢ikan bu sonug, sube sayisi daha
fazla olsaydi isletmenin misteri iligkileri yonetimini uygulamalar1 basarisiz m1 olurdu
sorusunu da zihinlerde canlandirmaktadir. Verilen bu ortalamalar1 takiben 4,64’°lik

ortalama ile ‘Aligveris yaptigim siipermarket bana giiven verir.” ve ‘Alisveris yaptigim
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stipermarketin ¢alisanlart samimi, giler yiizlii ve yardimseverdir.” Maddeleri

gelmektedir.

Olgek sorularindan en diisiik ortalamay1 ise 3,18 ile ‘Alisveris yaptigim
siipermarket yeni Uriin, hizmet ve kampanyalar1 ile ilgili beni bilgilendirmektedir.’
maddesi olusturmaktadir. Ulusal firmalarin, miisterilerinin izni ile fiyat ve diger
unsurlarda siirekli bilgilendirme yaptig1 bilinmektedir. Yerel isletmelerin de bu konuya
daha fazla Ozen goOstererek miisterilerinin dikkat c¢ekmesi gerektigi sonucuna
ulasilmaktadir. Reklam ve benzeri faaliyetlere yonelik biit¢e, personel ve teknolojik
araglara oldugundan daha fazla 6nem vermeleri gerektigi c¢ikan sonuglarla asikardir.
‘Aligveris yaptigim slipermarket diger silipermarketlere gore daha uygun fiyatlar
sunmaktadir.” Maddesi ise ikinci en diisiik ortalamaya sahiptir. Yerel bir marketin, ulusal
pek cok rakibi karsisinda ucuz olamamasi normal bir sonuctur. Ayrica miisterilerin genel
anlamda memnun oldugu sonucuna bakildig: takdirde fiyatin ikinci planda kaldig1 sonucu

da ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin alt boyutlar1 (ekonomik, sosyal ve yapisal
baglar, kurumsal iin, hizmet kalitesi ve haz odakli deger) incelendiginde ise hepsinin
birbiri ile iligkili oldugu ve miisteri memnuniyetini etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla
miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin kendi igerisinde bir zincir iliski sergiledigi,
hepsinin ayn1 derecede 6nem seviyesine sahip oldugu, ihmal edilecek bir tek boyutun dahi
bu zincirin kopmasina ve miisteri memnuniyetini olumsuz etkilemesine sebep olacagi

gozlemlenmistir.

Elde edilen tiim bu bilgiler 15181inda perakendecilerin magazalarinda temizligi ve
diizeni saglamalarinin son derece onemli oldugu goriilmektedir. Bunun ic¢in gerekirse
profesyonel sirketlerden hizmet alimi yapmalar1 gerekmektedir. Ornegin temizlik isini

temizlik firmalarina, i¢ diizenin dizaynini bu konudaki uzman kisilere yaptirmak gibi.

Ayrica subelerin detayli aragtirma faaliyetleri sonucunda tespit edilen, eksikligi
goriilen en 1yi noktalara konumlandirmalar1 da biiyiilk 6nem arz etmektedir. Konumu
itibariyle kira veya yapr maliyetleri degiskenlik gdsterse de miisteriler acisindan sube
yerinin Onemli oldugu gorilmiistiir ve isletmelerin bunu goz ardi etmemeleri

gerekmektedir.
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Isletmelere dnerilen bir baska husus ise personelin egitimidir. Bu durum hem zaman
hem de parasal agidan belirli bir maliyete katlanmak olsa bile miisteri goziinden
bakildiginda bir tercih sebebi oldugu unutulmamalidir. Dolayisiyla isletmelere kibar,
iletisim becerisi yiiksek, empati giicti kuvvetli personel ile ¢alismak, mevcut personelin

bu becerilerini kuvvetlendirebilmek i¢in gerekli egitimleri saglamak da 6nerilmektedir.

Bu baglamda, isletmelerin maliyet olarak gordigii pek ¢ok unsurun aslinda
miisteriler acisindan énemli birer etken oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Isletmelerin,
calisma kapsaminda elde edilen sonuglar1 inceleyerek uygulamaya gecirmesi kendilerine

pek cok avantaj saglayacaktir.

Gelecek c¢alismalarda ise farkli bolgelerde calismalar yapilmasi literatiire katki
saglayacaktir. Ayrica ulusal marketler agisindan da konunun ele alinmasi hatta yerel

marketler ile kiyaslanmasi gerektigi de diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. ANKET

Sayin Katilimc1;  Perakendecilik  sektoriinde faaliyette bulunan siipermarket
isletmelerinde miisteri iliskileri yOnetimi uygulamalarina yonelik bir c¢alisma
yapmaktayiz. Bu amagla hazirladigimiz anketimize degerli katkilarinizi beklemekteyiz.
Anket siiphesiz degerli zamaninizin bir kismini alacaktir. Ancak elde edilecek veriler yeni
arastirmalarimiza 1s1k tutacaktir. Toplanan veriler kesinlikle akademik caligmalarda
kullanilacaktir. Katilimcilarin ismi degerlendirme c¢aligmalarinda belirtilmeyecektir.
Degerli katkilariniz bekler ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

Prof. Dr Fatma Gegikli (Tez Danismani)

Merve Kurnug

I.  BOLUM
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katillyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katillyorum
1 2 3 4 5

1 | Aligveris yaptigim siipermarket diger stipermarketlere géredaha |1 {2 |3 |4 |5
uygun fiyatlar sunmaktadir.

2 | Aligveris yaptigim siipermarket iiriin ve hizmetlerle ilgili |1 |2 |3 |4 |5
problemlerimin ¢éziimiinde bana yardimci olmaktadir.

3 | Algveris yaptigim siipermarket yeni iriin, hizmet ve |[1|2|3 |45
kampanyalar ile ilgili beni bilgilendirmektedir.

4 | Aligveris yaptigim siipermarketin {iriin, hizmet ve fiyatlarn |12 |3 |4 |5
hakkinda verdigi bilgiler dogrudur.

5 | Algveris yaptigim slipermarket ve subelerine ¢ok rahat [1|2|3 (4|5
ulagiyorum.

6 | Aligveris yaptigim  slipermarket Erzurum'daki en iyi |1|2|3|4|5
stipermarkettir.

7 | Algveris yaptigim siipermarketin Erzurum'da iyi bir tinti vardir. |1 |2 |3 (4|5
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8 | Aligveris yaptigim siipermarket benim i¢in bir prestij unsurudur. |1 |2 | 3 | 4

9 | Aligveris yaptigim siipermarketi c¢evremdekilere de tavsiye |12 |3 |4
ederim.

10 | Aligveris yaptigim siipermarketin c¢aliganlar1 triinlerle ilgili |12 |3 |4
yeterli bilgiye sahiptir.

11 | Aligveris yaptigim siipermarketin calisanlart samimi, giiler {1 (2|3 |4
yiizlii ve yardimseverdir.

12 | Aligveris yaptigim slipermarket misterileri ile iyi iliskiler kurar. |1 |2 |3 |4 |5
13 | Aligveris yaptigim siipermarkette kasada sira beklemem. 112|345
14 | Aligveris yaptigim siipermarket bana giiven verir. 112(3[|4|5
15 | Aligveris yaptigim siipermarkette her yer temiz ve diizenlidir. 112|345
16 | Diger stipermarketlere gore bu siipermarkette gecirilen zaman |12 |3 |4 |5

daha eglencelidir.

17 | Bu siipermarketi secerek akilli bir se¢im yaptigima inantyorum.

(1=Hi¢ Memnun Degilim, 2=Memnun Degilim, 3=Kararsizim, 4=Memnunum,
5=0lduk¢a Memnunum)

18 | Aligveris yaptigimiz bu siipermarketten aldiginiz hizmetten | 1|2 |3 | 4
memnun musunuz?

19 | Bu siipermarketi tercih etmekten memnun musunuz? 11234
20 Yasiniz.............
21 Cinsiyetiniz: a) Kadm b) Erkek
22 Egitim Durumunuz: a) [Ikogretim ve alt1 b) Lise ¢) On lisans
d) Lisans e)Lisanstistii
23 Aylik geliriniz.  a) 2.020 [ ve alt1 b) 2.021(7 -3.020]
c) 3.021171 -4.020(1 d) 4.021 1 -5.020 [

e) 5.021 [ ve tistii

23 Bu siipermarketin kag yillik miisterisisiniz............
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