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OZET

Bu calismanin amaci e-ticaret sektdriinde miisteri memnuniyet ve sadakati
arasindaki iligkiyi Yapisal Esitlik Modeli ile incelemektir. Calismada miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin faktorleri belirlenecek, bu faktorler ile misteri
memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiler model yardimiyla tanimlanacaktir.
Arastirmada Tiirkiye’de internetten online satig faaliyeti gosteren sirketlerden aligveris
yapan miisteriler arasinda basit rassal rnekleme yontemiyle 410 internet kullanicisi
secilmistir. Bu miisterilere miisteri memnuniyeti ile ilgili ve sadakati ile ilgili
sorulardan olusan besli likert tipi Olcek ile anket uygulanacaktir. Anketten ¢ikan
sonuglar yorumlanarak miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda iliski

belirlenecektir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Yapisal Esitlik Modeli, Miisteri Memnuniyeti,
Miisteri Sadakati
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ABSTRACT

The aim of this study is to examine the relationship between customer
satisfaction and loyalty in the e-commerce sector with the Structural Equation Model.
In the study, the factors of customer satisfaction and loyalty will be determined, and
the relationships between these factors and customer satisfaction and loyalty will be
defined with the help of model. Research In Turkey, 410 internet users were selected
among the customers who shop online from online companies. A questionnaire will
be applied to these customers with a five-point Likert-type scale consisting of
questions about customer satisfaction and loyalty. The results of the survey were
interpreted and the relationship between customer satisfaction and loyalty was

determined.

Keywords: E-Commerce, Structural Equality Model, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty
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GIRIS

Kiiresellesme, gliniimiiz insaninin ihtiyag ve beklentilerini her gecen giin
artirmakta ve cesitlilik getirmektedir. Ortaya ¢ikan bu durumla birlikte isletmeler de
miisterilerin artan ve ¢esitlenen ihtiyaglart dogrultusunda mal veya hizmet iiretmek
zorunlulugunda kalmislardir. Rekabet¢i ortamin artmasiyla bu durum ge¢mise gore
daha onemli hale gelmistir. Miisterilerini taniyan, onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini
saptayan isletmeler ¢ok daha basarili olabilmektedir. Giinlimiiz isletmeleri i¢in ¢ok
daha fazla miisteri kazanmak olduk¢a Onemli olmakla birlikte kazanilan bu

miisterilerin uzun vadede isletmeye bagliliklarin1 saglamasi da 6nemli hale gelmistir.

Piyasada isletmenin varligini devam ettirmek ve rekabet avantaji olusturmak,
miisteri beklenti, istek ve ihtiyacglar1 dogrultusunda mal veya hizmet {ireterek miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmayla bagintilidir.

Isletmeden mal ve hizmet edinirken memnun ve ayn1 zamanda sadik kalan
miisteriler, ¢evrelerine isletme hakkinda olumlu fikirlerini dile getirerek igletmenin
adinin yayillmasma da yardim etmis olurlar. Bu durumda isletme yeni miisteri
kazanmak gibi ek maliyet isteyen birtakim uygulamalara ydnelmeden sadik
miisterilerin agizdan agza olumlu fikirlerin reklamlar1 sayesinde daha ¢ok yeni miisteri
edinebilir. Neticesinde isletme ile sadik miisteriler arasinda duygusal bir bag olusmus
olur ve bu miisterilerin rakip isletmelere yonelmesi gibi risk de kaybolmus olur. Sayet
aksi bir durum so6z konusu oldugu takdirde isletmeye karst memnuniyetleri ve
bagliliklar1 saglanmamis miisteriler, kendileri artik o isletmeden mal ve hizmet
almamakla birlikte ¢evrelerine yaydiklari olumsuz fikirler ve kotii propagandalarla
isletmeye baska miisterilerinin de gelmelerine engel teskil etmektedirler. Nitekim
isletmenin mal ve hizmetlerinden memnun kalmis miisterilere sonraki zamanlarda mal
ve hizmet satmak, diger kisilere isletmenin mal veya hizmetlerini satmaktan daha
kolay gelecektir. Bu durum ise bir isletme i¢in ¢ok dnemlidir. Ciinkii 6zellikle de
rekabetin giderek yogunlastifi giiniimiizde miisteri bagliligi saglamak ve rakip
isletmeler olmasina ragmen bu miisterilerin o isletmeden mal veya hizmet satin
almasin1 saglamak, isletmeler i¢in Onemli bir rekabet avantajidir. Rekabetin

gerektirdigi gibi teknolojiyi kullanabilmek de Onem arz etmektedir. Gelisen ve



yenilenen teknolojinin getirdigi elektronik ortama tasinan ticaret, artik yerelligin ve
bolgeselligin sinirlarini kaldirmistir. Internet kullanicilari ile bu teknolojiyi kullanan
isletmeler, diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar bulusabilmektedir. Bu sayede
miisteriler daha ¢ok cesit mal ve hizmete daha hizli bir sekilde ulasabilmektedir.
Islemlerin biinyelerinde kurduklari e-ticaret siteleri ile mal ve hizmetlerini miisterilere
sunarken taraflarin birbirini gormedigi i¢in olusan aradaki giivensizligi gidermek i¢in
birtakim Onlemler almis olmalart ve giivenlik uygulamalar1 kullanmalari
gerckmektedir. Bu islemlerden sonra ayrica ilgili yasalarca da korunan e-ticaret
miisterilerine hazirlanan anketler yapilacaktir. Anket sonuglart giiniimiizde e-ticaret
sektorline olan giiveni, miisterilerin memnuniyetini ve miisterilerin sadakatini ortaya

koyacaktir.

Bu calismada e-ticaret sektdriinde miisterilerin gerceklestirdigi islemlerden,
satin aldig1 mal ve hizmetlerden ne kadar memnun kaldiklarin1 ve bu memnuniyetin

mal ve hizmet aldiklari siteye tekrar geri doniisiiniin nasil oldugu arastirilmustir.



BIiRINCi BOLUM

1. ELEKTRONIK TiCARET (E-TICARET)

Elektronik ticaret, {iriin ya da hizmetlerin iiretilmesi, satilmasi, sigortalarinin
yapilmasi, dagitim1 ve Odeme islemlerinin bilgisayar ortaminda, ag iizerinde

gerceklesmesidir.

1.1. E-Ticaretin Tanim

E-ticaret, mal ya da hizmetin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim saglayan
teknolojik aglar ve ilgili teknolojik cihazlar ve kartlar ile satin almay1 kapsayan bir
kavramdir (Ersoy 1999:76).

Kiiresellesen diinya iizerindeki yeni ekonomik sistem igerisinde, ticaretin
internet ortaminda ger¢eklesmesine elektronik ticaret adi verilmektedir. (Turban ve

King 2012: 38).

E-ticaret; ingilizcede e-commerce, e-trade, e-business gibi farkli kelimelerle de
adlandirilmaktadir. Ingilizce commerce, trade, ve business kelimelerinin karsiliginda
Tiirkce’de genellikle ticaret olarak ¢evrilmektedir. Derinlemesine incelendiginde bu
lic kelimenin Ingilizce’de anlattig1 olgular birbirinden farklilik gdstermektedir. Satisa
sunulan triinlerin ya da hizmetlerin belirli karsilik sonucunda el degistirmesi olarak
commerce ile ifade edilir. Bu kavram siparisleri de kendi i¢inde kapsar. Business
terimi ise Tiirkge’de is anlamina karsilik gelmektedir. Trade kelimeside alim satim
isleri i¢in sik¢a kullanilan bir kelimedir. Internet {izerinde gerceklesen alim satimlari

ifade etmek i¢in e-trade terimi kullanilmaktadir. (Arslanoglu 2004: 14).

Literatiirde sanal pazarlama, online pazarlama, elektronik pazarlama, web
pazarlama, siber pazarlama ve etkilesimli (interaktif) pazarlama gibi kavramlarla es
anlamli olarak kullanilmakla birlikte yaygin kullanimi elektronik ticarettir. Elektronik
ticaret ile sanal pazarlamay birbirinden ayiran bazi farklar vardir Bunlar; elektronik
ticaret, telekomiinikasyon aracglar1 vasitasiyla is bilgilerini paylagsmak, is iliskilerini

yonetmek olarak tanimlanir. Sanal pazarlama ise, daha stratejik yapiya sahiptir. Bu



bakimdan sanal pazarlama, internetin sanal ortaminda hedef tiiketiciler i¢in {iriin
sunumu, dagitimi, fiyatlanmasi ve tutundurmasini kapsayan stratejik bir siirectir

(Pride, Ferell 2000: 98).

1.2. E-Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

21. yiizyilda pek cok isletme, internetin yayginlasmasiyla beraber pek ¢ok
irlinli internet ortaminda miisterilerine sunmakta, tanitici bilgiler vermektedir.
Geleneksel ticarette oldugu gibi isletmeler satisa sunduklari iirlinlerin 6zelliklerini
miisterilerine dokunup, koklayarak inceleyebilecekleri sekilde sunmay1 bagaramasalar
da bununla ilgili teknoloji gelistirme merkezleri aragtirmalarini siirdiirmektedirler. Su
an icin sirketler, iirlinlerin sunumunda ii¢ boyutlu ve 360 derece fotograflama
tekniklerinden yararlanmaktadir. Miisterilerine fotograf olarak sunduklari iiriinleri

kargo ile adreslerine teslim etme seklinde bir yol izlemektedirler.

Glinlimiizde e-ticaret daha ¢ok tercih edilen bir satis yontemi olmustur. E-
ticaretin sirketler tarafindan geleneksel ticarete gore daha sik tercih ediliyor olmast,
ayni zamanda maliyetleri minimum diizeye diisiirmede etkisinin ¢ok fazla olusuyla da
alakalidir. E-ticaret 6zellikle magaza ve vitrin i¢in yiiksek miktarlardaki kira, ¢alisan
sayist ve diger giderler olarak baslica birgok maliyeti ortadan kaldirmis olmak igin
tercih sebebi olurken, bunlarla beraber internet aglari iizerinden milyonlarca insana
ulasabilmek sirketlerin bu tercihlerinde ©nemli rol oynamaktadir. Internet
kullanicilarinin sayisindaki artigla beraber, internet kullanicilarinin zamandan tasarruf
etmek amaciyla artik satin almak istedikleri iiriin ve hizmetleri internet iizerinden
arayislarinin neticesinde, sirketler de artik insanlarin neredeyse tiim ihtiyaglarin

karsilayabilecek liriin ve hizmetleri elektronik ortamda satisa sunmaktadir.

1.3. E-Ticaretin Onemi ve Avantajlar

Elektronik teknolojiler bilginin ¢ok genis alanlarda ve ¢ok az bir masrafla
paylasilmasina olanak vermektedir. Yapilan arastirmalara gore; Tirkiye’de hane
halklarinin masaiistli bilgisayar, taginabilir bilgisayar, tablet bilgisayar bulundurma
oranlari, 2004 yilinda %10,8 1 gosterirken gelisen teknoloji ile birlikte 2016 yilinda bu

oran %388,9 u gostermektedir. Yine Tiirkiye’de yillara gore cep telefonu/akilli telefon



bulundurma oranlarma baktigimizda 2004 yilinda %53,7 oranma sahipken, 2016
yilinda bu oran %96,9 seviyesindedir (TUIK 2017).

Son yillarda artan teknoloji kullaniminin sonucunda e-ticaret sektoriinde bir¢ok
girigsimei ortaya ¢ikmistir. Geleneksel yontemlere nazaran ¢cok daha az maliyetlerle
kurduklar1 e-ticaret siteleri, internet ag1 tizerinden milyonlarca kullaniciya ulasarak

markalasma siirecini daha kisa siirelere diistirmiistiir.

E-ticaretin avantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Korkmaz 2002:
73).

v' E-ticaret pazara giriste engelleri azaltir ve herkese esit olanaklar sunar.

v' Ticari islemlerin siirdiiriilebilmesinde gerekli bilgiler, islemi baslatan
sahis tarafindan ireticiye, satict ve aliciya, giimriik idarelerine,
sigortacilara, nakliyecilere, bankalara ve diger kamu kurumlar1 gibi is
stirecine dahil taraflarin network iizerinde bagli herhangi bir
bilgisayarina, daha once belirlenmis standart bir formatta bir defa
girildiginde, tiim network iizerindeki bilgisayarlara ulasir.

v" Mal ya da hizmetin iretiminden satisina kadar olusan siire¢ zincir
seklinde birbirini izlediginden, satic1 ve alicilarin bir arada bulunmalar
gerekmez. Bu sekilde islem maliyetleri diiger, aracilarin yerini web
sayfalar1 ve e-posta biilten panolari alir.

v' Sirketlerin faaliyetlerinin daha diisiik maliyetle yapilmasini, saticilarin
arasinda rekabeti arttirilmasini ve hizli ve etkili bir iletim siireci saglar.

v" Uriinlerin daha ¢abuk gelistirilmesi, miisterilerin ihtiyaclarmin tespit
edilmesi ve triinlerin test edilmesi miimkiin hale geldiginden arzi
olusturan taraf, talebe daha ¢cabuk uyum gdsterir.

v Misteriler istedikleri yerden istedikleri tiriinleri istedikleri adrese
teslim alma imkanima kavustuklar1 igin e-ticaret perakende satislarda
onemli degisikliklere yol acar.

v Secimlerini artik kiiresel boyutta yapabilme imkani elde eden
tiiketiciler, onemli fiyat indirimleri elde edebilir.

v Miisteriler i¢in tasima masraflari ve alim satim maliyetleri diiser.



v" Mal ya da hizmetlerin siparis edilmesinden teslim alinmasina kadar
gecen silireden kaynaklanan maliyetler ve tasima maliyetleri diiser.

v' Internet kullaniminin ve bu ortamda sunulabilecek is ve bilgilerin
artmasiyla iletisim sektoriinde de bliyiik degisimler meydana

gelmektedir.

1.4. Tiirkiye ve Diinyada E-Ticaret Hacmi

2015 yilinda Tiirkiye’de 24,7 milyar TL olarak gergeklesen e-ticaret hacminin
ve pazarin biiyiime potansiyeli her yil artmaktadir (Orhun, Temmuz 2016). Geng
niifusun tilkemizde fazla olmasi, akilli telefonlar1 kullananlarin sayisindaki lineer artis

e-ticarete olan ilgi ve talebin her giin daha da ilerleterek, iist seviyelere tagimaktadir

(Ozkara 2016: 68).

Internetten kartli ddemeler e-ticaret hacmi, 2015 yilinda 55.389 milyon TL
seviyelerine ulasmis ve rekor kirmistir. 2014 senesine oranla %32 artis meydana

gelmistir. 2014 yilinda ise 2013 yilina gore %21 artis goriilmiistiir.

2016 itibariyle global perakende e-ticaret hacmi, 1.6 trilyon dolar seviyesine
ulagmustir. %32’sini 2011 yilinda gelismekte olan iilkeler olustururken, bugiin bu oran
%359 seviyesindedir. 2020 yilinda ise toplam hacmin %64’{iniin gelismekte olan
ilkeler tarafindan olusturulmasi beklenmektedir. Bu degisimde, diinyanin en biiyiik e-

ticaret pazarina sahip Cin’in etkisi bityiiktiir (Kantarci ve dig. 2017: 4)

E-ticaret hacmi Tiirkiye’de 2016 yili itibariyle TUBISAD ve ETID’in
raporlarina gére 17.5 milyar TL’lik bir hacme ulagsmistir (Kantarci ve dig. 2017: 4)

1.5. E-Ticaret Araclan

E-ticaret araclarini, birbiriyle ticaret gerceklestiren kisi ya da kurumlarin ticari

faaliyetlerini kolaylastiran her tiirlii teknolojik tirtinler olarak tanimlamak miimkiindiir.

Ticaret gerceklestiren iki kurulus arasinda, insan faktorii olmadan internet agi
araciligiyla belge ve bilgi aligverisini saglayan, e-ticaretin 6nemli bir aract EDI’dir (E-

Ticaret — Tanimi ve Temel Araglari, http://www.platinmarket.com, E.T. 18.02.2017).



Son yillarda hem gelismis iilkelerde hem de gelismekte olan iilkelerde
bilgisayar ve telefon sayis1 artmaktadir. Bu artisa bagli olarak internet kullanicilarinin

sayis1 da giderek artis gostermektedir.

1.5.1. Bilgisayar

Internetin kendisine yer buldugu, e-ticaretin birincil derecede ©nemli
araglarindan olan bilgisayar, donanimlarin ve bu donanimlarin birbiriyle iletisimini
saglayan yazilimlarinin kullanicilarina bilgiler sagladigi aractir. Kisi basina diisen
bilgisayarlarin sayilarmin artmasi ve web tabanli teknolojilerin gelismesi e-ticaretin

gelismesine katki saglayarak bu gelisimi hizlandirmistir.

1.5.2. internet

Internet, yasadigimiz diinya {izerindeki farkli bélgelerde bulunan
bilgisayarlarin karsilikli olarak birbirlerine baglanarak olusturduklari ve milyonlarca
kullanicinin ayn1 anda ya da farkli anlarda erisim saglayabildigi iletisim ag1 olarak

ifade edilmektedir (Yalg¢in 2006)

Internet bilgisayarlarin aralarinda saglanan iletisime belirli dil ve kurallar
dogrultusunda olanak saglar. Ayrica ¢ok amacglh kitle iletisim aract olarak da

kullanilmaktadir. (Alagam 2012).

Son yillarda hizla artan ve tiim diinyayr saran internet agmin temeli 1876
yilinda Alexander Graham Bell’in telefonu kesfetmesine dayanmaktadir. internetin
gelisimi 1960’11 yillardaki Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Sovyet Rusya
arasindaki soguk savasa dayanmaktadir. Bu donemde Amerikan Hava Kuvvetleri
(1962) tarafindan olast bir niikleer savasta ana bilgisayardaki bilgileri diger
bilgisayarlara aktarmak ve askeri alanda iletisim kurmak amaciyla Advanced Research
Projects Agency Network (ARPANET) ad1 verilen askeri bilgisayar ag1 gelistirilmistir
(Canan 2010; Sevindik 2011; Alagam 2012).

Ulkemizde ise ilk internet baglantis1 olan TR-NET 1993 yilinda Orta Dogu
Teknik Universitesi- Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK)

tarafindan gelistirilen bir proje ile olusturulmustur. Internet baslangicta akademik



ortamlarda yayginlasmaya baglamig olup gilinlimiizde farkli bircok alanda

kullanilmaktadir (Canan 2010).

1.5.3. Web Sitesi

Web sitesi, web lizerindeki sayfalar; metin, gorsel ve animasyon bigiminde
kullanicisina veri aktaran veya hizmet sunan sayfalarin tamamini kapsayan bir
dokiiman merkezidir. Web tizerinde olusturulmus bir nevi pazar yerlerinde, iiriin ve
hizmetler agik artirma ve agik eksiltme yontemleri ile satisa sunulmaktadir.
Sirketlerinde avantajlarinm1 gorerek hizla ge¢is yaptigi bu yaym ve satig bigimi
maliyetlerin diismesiyle fiyat rekabetinin kizismasina sebep oldugu bir platform
olarak isleyisini hizla siirdiirmekte ve gelistirmektedir. Ozellikle arama motorlar1 ve
reklamlarla kendilerini 6ne cikarmak isteyen web site sahibi firmalar arasinda
ozellikle satisin1 tamamen internet iizerinden yapanlar, iirlinlerini sadece internet
tizerinden sergileyenler, sirket adaptasyonunu da internet ortamina gore

ayarlamaktadir. Hatta bu sirketlerin say1s1 giderek artmaktadir (Ozmen 2003: 30-31).

Web sitelerinin tasarimlari, isleyis ve yapabilecekleri teknolojileri kapsaminda
bilginin konumu yer degistirmis ve stratejik bir 5Sneme sahip olmustur. Is temposu ve
yogunlugu artmistir. Girisimciler kendilerini bu pazarda daha hizli gosterebilir hale

gelmiglerdir. Rekabet artik yeni is diizeninde daha da siddetlenmistir.

1.5.4. E-Ticarette Odeme Sistemleri

Internet iizerinden yapilan alisveris isleminin web sitesi {izerinde
gerceklestirilmesi sebebiyle, fiziki anlamda bir de§isim aligveris siirecinde aninda
s0z konusu olmamaktadir. Miisteri begendigi ya da ilgisini geken mal veya hizmetin
bedelini internet tizerinden 6demek durumundadir. Bu kapsamda ihtiyaglarin artmasi,
internet tizerinden aligveris yapanlarin sayilarinin artmasi 6deme yontemlerinde de
cesitlilige sebep olmustur. Elektronik 6deme sistemlerini; kredi kartlari, banka
kartlar1, elektronik paralar, elektronik c¢ekler, sanal kartlar, akilli kartlar, aract
kurumlar ve elektronik cilizdanlar gibi gelistirilmis sistemler olarak saymak
miimkiindiir. Bu 6deme sistemleri e-ticareti kolaylastirirken bir yandan da e-ticaretin
vazgecilmezi haline gelmislerdir. Ticaretin en onemli unsurlarindan olan 6deme

yontemleri, e-ticaretinde gelismesiyle paralel olarak gelisimini stirdiirmektedir.



Gecmis donemlerde e-ticarette yasanan aligverislerde yasanan problemler,
tilkketicide “gliven” problemi olusturmustur. Dolayisiyla iilkemizde giiniimiizde hala e-
ticarete karsi glivensizlik devam etmektedir. Bu giivensizligin giderilmesi, gerekli
giivenlik onlemlerinin gelistirilmesi amaciyla 6zellikle bankalar teknolojik gelismeleri
takip ederek hizla e-ticaretin 6deme yontemlerini kontrol altinda tutmaya, kullanicilara

sorunsuz hizmet sunmaya ¢alismaktadirlar.

1.5.4.1. Kredi Kart1

Internet iizerinde yapilan alisverislerde en ¢ok kullanilan 6deme ydntemi
kredi kartidir. Geleneksel ticarette de kullanilan kredi kartlar1 e-ticarette de kolaylik
saglamasi agisindan en ¢ok tercih edilen 6deme yontemidir. Standart bir 6deme
yapisinin olmasi ve tiim diinya da kullaniminin daha cok tercih edilmesi sebebiyle
e-ticarette de en ¢ok tercih edilen 6deme yontemi olmasina sebep olmustur. Bu
sebeple kredi karti saglayicilar1 {riinlerine her gecen giin yenilikler ekleyerek
gelistirmeye, daha cazip hale getirmeye calismaktadir. E-ticaret yazilimlari da
iretim asamasinda Amerikan Express, Master Card, Visa gibi kredi karti
segeneklerini, 6zel 6deme kanallarini paket dahilinde tasir hale gelmislerdir. Talebin
artmas1 hem kullanicilara hem {iriin ve hizmeti sunan isletmelere 6deme yontemleri

konusunda daha avantajli kosullar sunulmasina etken olmustur (Ozmen 2003: 222).

Kredi kartlarinin gegmiste yasanilan olumsuzluklar internet kullanicilarinda
ve misterilerinde olusturdugu bu on yargih diisiinceyir ortadan kaldirmak ig¢in
aligveris sirasinda bilgilerin sifrelenmesi ve {lglincii sahislara geg¢mesinin
engellenmesi adina gelistirilmis Secure Socket Layer (SSL) ve Secure Elektronic
Transaction (SET) protokollerini ortaya koymustur. Bu protokoller ile elektronik

aligveris glivenligi kolaylastirilmis ve gelistirilmeye devam edilmektedir.

1.5.4.1.1. Secure Socket Layer (SSL) Protokolii

Secure network layer, internet kullanicilarinin internet sitesine baglandiklari
cihazlarla, sunucu arasinda web sitesi iizerinden veri aligverisinde girilen bilgilerin
ve Ozellikle kredi kart1 bilgilerinin sifrelenmesini saglayan SSL sertifikasi, Netspace
tarafindan gelistirilmis giivenlik protokoliidiir. 1996 yilinda 3.0 versiyonuyla one

cikmistir. Giintimiizde sikca kullanilan web tarayicilarinin destekledigi bir standart



haline gelmistir. iki bilgisayar arasinda saglanan veri akisinin sifrelenerek karsilikli
veri aligverisinde bulunulabilen bir protokoldiir. SSL gonderilen bilginin kesinlikle
ve sadece dogru adresten desifre edilebilmesini saglar. Bilgi transferinde Once
otomatik olarak sifrelenir. Sadece dogru alic1 tarafindan desifre edilebilir. SSL
protokoliinde 40 bit ve 128 bit sifreleme kullanilmakladir. Niyeti saglam olmayan
biri 128 bit’lik sifreyi ¢ozebilmek ¢in 1 milyon dolarlik yatirim yaptiktan sonra 67
yil sonra gibi zaman harcamasi gerekir (E-Ticarette Giivenlik,

www.redbilisim.com, Erisim Tarihi: 21.04.2017).

1.5.4.1.2. Secure Elektronic Transaction (SET) Protokolii

Secure Electronic Transaction (SET), elektronik ticarette, internet iizerinde
glivenli veri aktarimini gergeklestirme deneyini aralarinda VISA, MasterCard ve

IBM'in de oldugu kuruluslar tarafindan gelistirilen bir protokoldiir.

“SET, ozellikle internet e-ticarette kredi kart1 bilgileri iletimi i¢in gelistirilmis
bir standarttir. SET, kredi kart1 ile yapilan online ddemelerde, bilgilerin internet
tizerinden aktariminda gizlilik ve giivenlik entegrasyonunu saglar. SET protokolil
sadece miisteri (iirlin siparisi veren kredi kart1 sahibi) ile sanal diikkan (e-diikkan) ve
kredi karti sirketi arasindaki 6deme fazini sifreler. SET ile 6deme islemine taraf olan
herkes (miisteri, diikkan sahibi, kredi kart1 sirketi), birbirlerini tanirlar (teshis ederler,
authentication) ve bu ispatlanabilir. 'Tanima islemi, SSL'dekine benzer bir dijital
sertifikasyon sistemi ile yapilir. Yani, 6deme fazina dahil biitiin taraflar kendi

kimliklerini belirten dijital bir sertifika kullanir” (Korkmaz, 2002: 61-69).

1.5.4.2. Sanal Kart

Sanal kart, kredi kartina baglantili olarak, limitinin kart sahibi tarafindan
belirlenebildigi e-ticarete hizmet eden bir 6deme sistemidir. Giiniimiizde e-ticaret

sektoriinde en giivenilir 6deme yolunun sanal kart oldugu belirtilmektedir.

1.5.4.3.Elektronik Para

Elektronik para (e-para), mali degerin kullanicida bulunan elektronik bir
araca yiikklenmesini ifade etmektedir. Bu tiir kartlar ile her tirli islem

yapilabilmektedir. Ulkemizde kullanimi ¢ok sayida olmasa da giivenilirligi ile one
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cikan bir 6deme yoOntemidir. E-para iizerinde yapilan calismalarla, kullanicilar
bankadaki paralar karsiliginda internet lizerinde yapacagi aligverislerde kullanmak
iizere elektronik para birimi satin alabilmekte ve alim satimlarmi bu yontem ile
gergeklestirebilmektedir. Satin alinan bu para birimi modem araciligiyla bilgisayara
yiklenmekte ve aligveris neticesinde ilgili adrese gonderilmektedir. Satici
firmalarinda bu sistemin gerektirdigi yazilimlara sahip olmasi zorunludur. Internet
iizerinde bu yontemin gelistirilmesi hem O6demelerin  hizliligimi hem de

giivenilirligini saglamaktadir.

1.5.4.4. Elektronik Cekler, Hediye Kartlar

Elektronik ¢ekler, elektronik para sistemine benzer bir isleyisle kullanilan
geleneksel cekler mantig1 ile kullanilan 6deme aracidir. Bankalar araciligiyla
edinilmis elektronik cekler ile aligveris tamamlanir ve kredi kartlarindaki gibi 6deme

taahhiit edilen siirede yapilir.

Hediye Kartlar, internet siteleri tarafindan olusturulmus, daha 6nce nakit,
banka karti, havale, kredi karti gibi yontemlerle igerisine yiikleme yapilmis
kuponlar1 ifade etmektedir. Igerisine yiikkleme yapilan bu kartlar1 daha sonra
kullanict kendisi kullanabilecegi gibi adindan da anlasilacag: lizere hediye etmek
istedigi kisiye ulastirarak onun kullanmasini saglayabilmektedir. Alim satimda iiriin
veya hizmetin bedeli bu 6n 6demeli karttan tahsil edilmektedir. Hediye kart

bakiyesinin, tiriin bedelinden az olmamasi gerekmektedir.

1.5.4.5. Kapida Odeme Secenegi

Kapida odeme, elektronik ortamda gerceklestirilen aligverislerin 6deme
sathasinin {irlinii alictya ulastirilmasini saglayan araci firmalar tarafindan temin
edilmesini ifade etmektedir. Kullanicilarin elektronik ortamda internet, televizyon,
telefon vb gibi satis kanallarindan siparis ettikleri iirin veya hizmetleri kendilerine
ulagtiran kargo firmalarina sipariglerini teslim alirlarken belirli bir hizmet bedeli
dahilinde kabul ettikleri 6deme yontemine hem nakit hem de kredi karti ile iiriin
bedelini verdikleri yontemdir. Bu yontem kullanicilarin son zamanlarda satist

gerceklestiren e-ticaret firmasinda aradiklart Ozellikler arasinda gelmektedir.
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Caligmanin ilerleyen bdliimlerinde yapilan anketlerin sonuglart kapida 6deme

seceneginin satigin gergeklesmesinde ne kadar etkili olabilecegini gosterecektir.
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IKiINCi BOLUM

2. MUSTERI MEMNUNIYETI

Bu boliimde miisteri, miisteri memnuniyeti kavrami ve kriterleri, miisteri tipleri

ve pazarlama stratejilerine yonelik literatiir tizerinde durulmustur.

2.1. Miisteri Kavram

Tiirk Dil Kurumuna goére miisteriler, “Hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda
ticret 6deyen kimselerken” (TDK, 2016: 1442), baska bir tanima gore; “belirli bir
miktarda bedel d6deyerek firmanin {iriin ya da hizmetini almis veya alacak, kullanmig
veya kullanacak; bu yollarla firmanin iletisim halkasinda, tanitim veya reklaminda yer

almis veya alacak kisi ya da kurumlardir” (Tiirkay 2003: 1).

“Arapca ‘istira’ (satin alma) kokiinden gelen miisteri, aligveris ediminde
tireticiden ¢ikan iiriiniin ulastigi varsayimsal son noktadir ¢iinkii miisteriler prensipte
‘tliketici’ olarak algilansalar da ‘endiistriyel amagla’ satin alim yapan kisilerin satin
alma islemini gerceklestirdikleri yere gore yine miisteridirler. Bunun disinda alip
satmak yolu ile arizi ticari kazanglar igin satin alan kisiler de saticilara gore miisteri

olarak nitelendirilmektedir.” (Atan 2010)

Bakis acisinin degisimi neticesinde 21. yiizyilda artik sadece paray1 6deyen kisi
miisteri degildir. Uretilen mal veya hizmetten yararlanan herkes miisteridir. Internet

tizerinde arama motorlarin1 kullanan kisi ya da kisiler de birer miisteri sayilmaktadir.

2.2. Miisterilerin Gruplandirilmasi

Miisteri kavrami igerisinde igletmelerde is goren vasfinda bulunan kisi veya
kisileri i¢ miisteri olarak, isletmenin {irettigi iirlin veya hizmeti satin alan kisileri ise

dis miisteri olarak gruplandirabiliriz.

Miisterilerin ~ beklentilerinin  karsilanmasmi  amaglamis, ¢alisanlarinin

bilgilendirilip yetkilendirilmesini ve takim ¢alismasinin tiim siireglerini iyilestirmeyi
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hedeflemis bir yonetim anlayis1 olarak tanimlanan Toplam Kalite Yonetimi (TKY)’ye
gbre miisteri, bu siireclerin i¢inde ve disindaki tiim kisileri ifade ettiginden dolay1

isletme miisterilerini i¢ ve dis miisteri olarak iki ana grupta inceleyecegiz.

2.2.1. I¢ Miisteri Kavram

Miisteri denildiginde akla ilk olarak isletmenin {irettigi mal veya hizmeti satin
alan bireyler akla gelse de isletmenin igerisinde mal ve hizmet liretim siirecinde katkis1
bulunan tiim ¢alisanlarini i¢ miisteri kavrami i¢erisinde tanimlayabiliriz. TKY anlayisi
bu tanimi genisletmis ve isletme calisanlarini i¢ miisteri kavramiyla literatiire
kazandirmistir. Bunun neticesinde bir kurulusta tedarik¢iden baglayarak birbirine iiriin
ve hizmeti verenler i¢ miisteri, {irlin ve hizmeti alanlari ise dis miisteri olarak

tanimlamak mimkindiir.

Organizasyonun ic¢inde bulunan her departman, kendinden onceki diizeyin
misterisi konumundadir (Demirel 2005: 22-23). Bu dogrultuda, hizmet sektoriinde
caligmakta olan bir asc1 ile garson arasindaki iliski miisteri-tedarik¢i iliskisine 6rnek

verilebilir.

I¢ miisteri kavram icerisinde galisanlar, ortaklar ve yoneticiler olmak iizere yer

alan {i¢ grup vardir.

2.2.1.1. Cahsanlar

Bir ig yerinde iticret karsiligi gorev yapan kimse, personel, eleman
(www.tdk.gov.tr) tanimlanan ¢alisanlar; isletmenin faaliyetlerinden etkilenen gruptur.
Calisanlar denilen bu grubun tamami insanlardan olustugu i¢in burada deginilmesi

gereken insan faktoriidiir.

2.2.1.2. Ortaklar

Belli olan bir faaliyeti gerceklestirmek igin bazi kisilerin bir araya gelip
kurduklar, tiizel kisiligi olan ve bagli olduklari iilke mevzuatlarina uymakla yiikiimli
bir kuruluslara “sirket” denir. Bu sirketleri kurmak icin bir araya gelen sahislar
(girisimciler) tiizel kisilik olusturup bu sirketin sermayelerine istirak ettikten sonra ise

ortak durumuna gelirler.
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TDK’nin “birlikte is yapan, ortaklasa yararlarla birbirlerine bagl kimselerden
her biri, serik, hissedar, partner” olarak tanimladigi ortaklar; kurumun kaynaklari veya
¢iktilar1 tizerinde hak iddia eden ya da kurumun ¢iktilarindan, iiriin ve hizmetlerinden
dogrudan veya dolayli, olumlu veya olumsuz yonde etkilenen veya kurumu etkileyen
Kisi, grup ve kurumlari ifade edip sermayedeki paylarina gore kiiciik ortak veya biiyiik

ortak olarak adlandirilirlar.

2.2.1.3. Yoneticiler

Yonetim; sirketlerin insan ve maddi kaynaklarla verimli bir diizende is
yuriiterek amacladiklar1 vizyonlara ulasabilmelerinin bilimsel sanati ve bir amaca
ulasmak i¢in insanlar1 motive edip is birligini saglayarak onlar1 hedeflerine dogru yol

aldirma faaliyetlerinin ve gayretlerinin toplamudir.

Glinlimiizde sirketlerin basarilar1 ile ilgili olarak gerceklesen pek c¢ok
arastirmada sirketlerdeki basarili/etkili faaliyetlerin esaslarinin, akilc1 yonetim
anlayisini benimsemis, yenilik¢i yoOneticilerin yonlendirmesiyle sonuglanan bir
yonetimine dayandigin1 géstermektedir. Fakat buna karsin; sirket caligsanlarina stirekli
baski kurarak kontrol altina almaya calisan, yalnizca kota ve rakamlarla ilgilenen
yonetim anlayis1 ile hareket eden yoneticiler, sirket icerisinde uyguladiklar kati
kurallar ile isleyisi agirlastirarak is siireclerinin gecikmesiyle beraber calisanlarin

uzerinde de son derece olumsuz etki birakmaktadirlar.

Ic miisteri olarak y&neticilerin sirketlerdeki gorevlerinin geregini yerine
getirebilmeleri i¢in sadece is yiirlirliiglinii saglamalar1 yeterli olmamaktadir. Y6netim,
islemekte olan biitiin sistemlerin kilavuzudur. Bu sebeple sirketlerin gerceklestirdigi
tiim yenilikler, degisen ve degisimine gerek duyulmayan siiregler ilk olarak yonetimin
iradesindedir. Yani sistemsel olarak sirketlerin basarilar1 ya da basarisizliklar ortaya

konuldugunda bu sonucun muhatab1 yoneticiler olacaktir.

2.2.2. Dis Miisteri Kavrami

Sirketlerin sagladiklar1 mal ya da hizmetleri {icret karsilifi edinerek

ihtiyaglarin1 karsilayan miisteri ayni zamanda sirket calisanlarinin maaslarinin
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O0denmesini saglayan faktordiir. Dis miisteri satin almak istedigi iirliniin nerede, ne
zaman, nasil, hangi agsamalardan gectigini, teknik olarak stirecin nasil ilerledigini degil
iriin ya da hizmetin kendisine katacagi faydasina, ihtiyaglarin1 karsilayip
karsilamayacagina, sorunsuz olup olmadigma gibi durumlarla ilgilenir (Karakaya

2007: 61).

“D1s miisteriler olarak degerlendirilen miisteriler, bir {iriin ya da hizmetten
kaliteli olmas1 kosuluyla en yiiksek fayday1 saglamak isteyen ve satin alim giicii ile
desteklenmis bireylerdir. Diger bir ifadeyle dis miisteriler, i¢ miisterilerin lirettiklerini

tiiketen miisterilerdir” (Dogan, Kilig¢ 2008: 15).

D1s miisteriler sadece satin aldiklar1 mal ve hizmeti tiikketen miisteriler olarak
diisiiniilmemelidir. I¢ miisterilerin iirettikleri iiriinlerin nihai kullaniciya ulasmasinda
etkili olan toptanci, perakendeci gibi dis miisterilerinde bu sinif i¢inde sayildigini goz
ardi etmemeliyiz. Dis miisteriler, isletmenin {irettidi mal veya hizmeti nihai

miisterilere kadar ulastiran zincir i¢inde yer alan herkes olarak da tanimlanabilir.

Bu tanimlar dogrultusunda dis miisterileri, dolayli ve direkt miisteriler olarak

ikiye ayirabilmemiz miimkiindiir (Kovanci 2007: 82):

. Direkt Miisteriler: Uriin ve hizmetler i¢in dogrudan 6deme yapan
miisterilerdir. Marketten yumurta alan biri bu siniftadir.

. Dolayli Miisteriler: Bunlar nihai tiiketicilerdir. Ornegin bir beyaz esya
dreticisinin Uriinlerini bayiler satin alir. Bayiler direkt miisteri sinifim
olustururken, beyaz esyalar1 bayilerden iicret karsiligi alanlar, dolayl
miisteriler olarak nitelendirilirler. Ancak beyaz esyay1 bayiden iicret karsilig
alanlar da her zaman son tiiketici olmayabilirler. Yeni evlenen ¢ocuklarina
beyaz esya alan biri mevzu bahis ise, satin alan kisi son kullanict

olmayacaktir. Bu sebeple son kullaniciya “ikincil kullanic1” da denilmektedir.

2.2.2.1. i¢ Miisterinin Dis Miisteriye Etkileri

Miisteriler i¢in 6nem olusturulmasi hususunda calisan isletmeler tarafindan,
zamanla bir isletmenin en degerli varliginin ¢alisanlari oldugunun anlasilmasi ve
calisanlarinin tatminlerinin saglanmasi halinde miisterilerinin de tatmin olacaginin

fark edilmesi (Dogan, Kilig 2008: 21) i¢ miisterilerinin memnuniyetinin saglanmasi
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tizerine ¢okga aragtirmalarin sebebi olmus ve bu ¢alismalar sonucunda varilan bulgular
itibariyle isletmedeki insan kaynaklarina verilen énem artirilmis, yonetimin insancil
bir siire¢ oldugu ve ¢agdas yonetim anlayisinda insan merkezli yaklagimin 6nem

kazanmas1 gerektigi (Ozkoral 2007) seklindeki gercekler ortaya ¢ikmustir.

Bir sirketin sundugu dis miisteri kalitesinin, i¢ miisterilerinin birbirleriyle olan
kaliteli ¢alisma agindan gecgeceginden hareketle, i¢c ve dis miisteriyi birbirlerinden

bagimsiz gérmek miimkiin degildir.

Zira isletme i¢ misterilerin birbirine sagladiklar1 ¢iktilarin  kalitesi
yiikseldiginde, dis miisterilere saglanan nihai ¢iktinin da kalitesi ylikselmekte (Gok¢in
1996: 67) yani dis miisterilerin mutlulugu, i¢ miisteriler araciligiyla saglanmaktadir.
Bu sebeple i¢ miisterilerin varolusu, dis miisterilerin siirekliligi ve verimlilikleri ile
dogru orantilidir (Dogan, Kilig 2008: 100).

2.2.2.2. Dis Miisteri Hiyerarsisi

Ortak
Musteri

/ Dizenli Musteri \
/ Musteri \
/ Aday Musteri \

Sekil 2.1. Dis Miisteri Hiyerarsisi

Kaynak: Dogan 2005; 146
Dis miisterileri su sekilde siniflandirveabiliriz (Dogan 2005 146-147):

Miisteri Aday:: ilerleyen donemlerde sirketin miisterisi olmaya aday
konumundaki  beklenen alicilardir.  Potansiyel —miisteri kavrami  kisaca

tanimlamaktadir.
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Miisteri: Sirketten belirli bir donemde en az bir kez mal veya hizmet satin alan

sahis veya kurumlardir.

Diizenli Miisteri: Sirket ile stirekli iligki i¢inde bulunan, ancak isletmeye karsi

olan tutum ve davraniglarinda herhangi bir taraf olmayan misteridir.

Destekleyen Miisteri: Sirketten memnuniyet duyan ve isletmeye karsi sadik

kalan ancak, isletmeyi diger miisterilere kars1 pasif bicimde destekleyen miisteridir.

Sadik Miisteri: “Sirketi aday miisterilere Oneren, siirekli olarak sirket

hakkindaki olumlu goriislerini ¢evresiyle paylasan, taraftar miisteridir.”

Ortak(Partner) Miisteri: Kendi ¢ikarlarmin yani sira sirketin ¢ikarlarini

kendi ¢ikarlari ile birlikte diisiinen ve sirketi kendi ortag: gibi diisiinen miisteridir.

2.3. Miisteri Tipleri

Imrek miisteri tiplerini su basliklar altinda tanimlamaktadir (Imrek 2003: 123-
126):

Pazarhke¢1 Miisteri:

Bu miisteri tipi “ne elde edersem faydamadir” diistlincesi ile hareket ederler.
Pazarlik¢1 miisteri tipine ne kadar indirim, promosyon saglasaniz da tam anlamiyla
ikna olmalar1 zordur. Hep daha fazlasini isteyeceklerdir. Zira pazarlik¢1 miisteriler, “bu
mal ya da hizmet bu paraya deger mi” endisesi ile aligverise devam ederler. Bu tip
misteriler i¢in 6nemli olan mal ya da hizmetten sagladigi1 faydadan daha ¢cok mal ya
da hizmet i¢in 6deyecegi miktarin azlig1 veya ¢oklugu ile birlikte bu miktar: ne kadar
sirede Odeyecegidir. Pazarlik yapmayi aligkanlik haline getirmis miisteri tipidir.
Fiyatin degismeyecegini bilseler de pazarlik etmek i¢in o ydnde davraniglarda

bulunurlar.

Isletmeye, Mal veya Hizmete, Markaya, Saticiya Bagh Miisteri:

Bu tip miisteriler iliskinlik duygusu barindiran miisterilerdir. Isletmenin

tirettigi mal ya da hizmetleri kendileri i¢in en iyisi olarak goriirler ve daha iyisinin
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olmayacagini diisiiniirler. Kurduklari bu iliskiden memnundurlar ve markaya, firmaya
bagliliklar1 vardir. Bu tip miisteriler i¢in alacaklari1 mal veya hizmetin fiyati ve

promosyonundan daha ¢ok kendilerine gdsterilen yaklasimlar 6nemlidir.
Kararsiz Miisteri:

Cok zor olarak tanimlanan bu miisteri tipleri, yapisi geregi kararsiz davranirlar.
Ihtiyaci olmayan mal ve hizmete yonelmezken, promosyonlu iiriinlere yonelir ve bu

yonelis promosyonun ne fayda saglayacagi diisiincesiyle kararsizligini siirdiiriir.
Bilgi¢c-Ukala Miisteri:

Yapist geregi siniflandirilan bir farkli miisteri tipidir. Bu tip miisteriler mal ve
hizmetler hakkinda kendilerini bilgili olarak goriirler. Mal ve hizmete dair bildiklerini
de isletmeler tarafindan bilinmesini isterler. Fiyat elestirisinde bulunurlar ve benlik

duygularinin agirhiginda bir tavir sergilerler.
Sicakkanh Miisteri:

Bu tip miisteriler ise isletmenin ¢alisanlarina zorluk ¢ikarmadan mal ve
hizmetler konusunda bilgi almak isterler. Satis elemanin kibar, nazik ve ilgili

davranmalarini beklerler.
Geveze Miisteri:

Yapisi geregi cok konusan miisterilerdir. Isletme calisanlarina pek konusma
hakki vermezler. Gevezeligin temelinde asir1 ilgi beklentisi yatmaktadir. Karsi tarafa
kendilerini zor miisteri olarak gosterme c¢abasindadirlar. Bu tarz miisterilerin sirf
sohbeti sevenleri oldugu gibi bazisi1 da sikintilarini paylagsma adina firsat buldugunu

anladig1 anlarda bu hareketlerini gerceklestirirler.
Inatc1 Miisteri:

Inatg1 olarak tamimladigimiz miisteriler, satis elemanin sundugu mal ve
hizmetler ile ilgili daha onceden bilinen bilgilerini dogru ya da yanlis oldugunu
bilmedigi halde kendince kabul ettigi bilgilerde 1srarci olarak o iiriin ya da {riinler
hakkinda saticinin sdylediklerini kabul etmeyerek kendi bildiklerini sdylemeye devam

eder. Uriinii satin almama konusunda 1srarci olurlar.
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2.4. Miisteri Olma Evreleri

Miisteri olma evreleri isletmenin iirlin ya da hizmetlerinin satin alinmadan 6nce
baglar ve isletmenin iiriin ya da hizmetlerinden vazgegmeleri ile son bulan bir siireci
kapsamaktadir. Bu siire¢ birtakim evrelerden olusur ve bu evreler asagidaki gibi

aciklanabilir (Bayuk 2004: 14).

Stipheli Miisteri — Muhtemel Miisteri — Miisteri — Partner(Ortak) Miisteri
— Taraftar Miisteri — Ilk Defa Miisteri — Tekrar Satin Alan Miisteri — Diizenli
Miisteri — Taraftar Miisteri (Bayuk 2004: 14).

Stipheli Miisteri — Muhtemel Miisteri — Muhtemellikten Cikarilan Miisteri
— Ilk Defa Miisteri — Eski Miisteri — Tekrar Satin Alan Miisteri — Diizenli
Miisteri — Taraftar Miisteri (Griffin 1995: 34-35).

2.5. Miisteri Memnuniyeti Tanimi Ve Gelisimi

Miisteri memnuniyeti, bilirkisiler tarafindan bir¢ok farkli sekilde tanimlansa da
genel manasi itibariyle miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi vurgulanmaktadir.
Miisteri memnuniyeti tanimi1 konusunda bir¢ok uzman tarafindan verilmis anlamlar

sOyledir;

Genel olarak kisilerin satin alim oncesindeki beklentileri ile satin alim iglemi
gerceklestikten sonraki asamada edindikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir

(Karpat 1988: 22-24).

Miisteri memnuniyeti/tatmini, bir mal ya da hizmetin sezinlenmis neticesinin
bir kimsenin kisisel beklentileri ile mukayesesi neticesinde duydugu memnunluk

hisleridir” (Kotler 2000: 36).

Miisteri memnuniyeti, son kullanicinin isteklerinin tam bir sekilde yerine
getirilmesidir. Bu tanimlardan miisteri memnuniyetinin tatminkar beklentiler, hisler

veya istekler oldugu anlagilmaktadir.
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Gecmiste isletme galisanlar1 pazarlama konusunda en 6nemli yeteneklerinin
yeni misteriler kazanmak oldugunu disiiniirlerdi. Tim gayretlerini, var olan
misteriler ile aralarindaki bagi giiclendirmek yerine, yeni miisteriler kazanmaya
harcarlardi. Kazanilan her yeni miisteri oldukga biiytik bir mutlulukla karsilanirdi. Eski

miisterilere daha az sevk ile hizmet edilirdi.

Bugiin ise gecmisin tam tersinedir. Isletmelerin birincil hedefi, var olan
miisterilerin isletmeye baghh kalmalarimi saglamak ve yapilan is hacminin
genisletilmesini siirdiirmektir. isletmeler kazandiklar1 her bir miisteriyi elde etmek igin
cok para harcamislardir. Rakipleri ise bu miisterileri onlardan ¢alarak kendi {iriin ve
hizmetlerini satmak i¢in gayret sarf etmektedirler. Bir miisterinin rakip bir isletmeye
yonelmesi yani miisterinin kaybi, sadece bir sonraki satisin elden gitmesi demek
degildir. O miisteriden saglanacak hayat boyu karin yitirilmesini ifade etmektedir.

(Kotler 2000: 172).

Miisterilerin igletmenin satisa sundugu mal ve hizmetlere duydugu
memnuniyet ve memnuniyetsizlik kisisel olarak her miisterinin farkli algilamasinin
neticesidir. Bu sebeple farkli miisterilerin farkli algilar1 yani farkli memnuniyet
Olcekleri olacagindan memnuniyet seviyeleri degiskenlik gosterebilmektedir (Banar,
Ekergil 2010: 42-43). Bir miisterinin mal ya da hizmete yonelik algisi, sahsi
deneyimlerinden, yasadig1 sosyo-ekonomik ve kiiltiirel cevreden, deger yargilarindan,
egitiminden, inanglarindan, psikolojisinden ve ¢esitli iletisim kanallarindan edindigi
bilgilerden yararlanarak olusturdugu Onsel tutumlardan etkilenerek olusur.
Miisterilerin mal ya da hizmetlere yonelik bu algilar1 satin alma davranislarini ve
miisteri memnuniyetini dogrudan ve dolayli yoldan etkiler (Yilmaz ve Karpat
Catalbas, 2007: 84). Bu ¢erceveden miisteri memnuniyeti, miisterilerin hayat tarzi,
yasamis olduklari tecriibeleri, gelecekten beklentileri ve sahsi ayn1 zamanda toplumsal
degerlerini igeren ¢ok faktorlii, karmagik bir kavram olarak ifade edilebilir (Mavis,

Togram ve Togram 2010: 166).

Miisterilerin isletmeden memnuniyetini sagladikc¢a, miisteriler olumlu sekilde
kulaktan kulaga iletisim sergileyerek bu memnuniyet duygularin1 paylasmaktadirlar
(Tuziin, Devrani 2008: 16). Memnuniyetsiz kalan bir miisterinin ise bu deneyimini

memnun kalan miisteriye nazaran 10 kisiye aktarmasi kaginilmaz bir sonuctur.
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Bunlarin yiizde 13’1 de problemi 20 kisiye aktarir. Bu evrelerden sonra da agizdan
cikan olumsuz sozleri diizeltmek i¢in hicbir reklam kampanyasinin ise yaramadigi
goriilmektedir (Gerson 1997: 21). Miisterilerin isletmeyle olan deneyimleri arttikga,

miisterilerin sadakat seviyeleri de artmaktadir. (ilter ve Gokmen 2009: 9).

2.6. Miisteri Memnuniyetinin Saglanmasinda Isletmenin Gorevleri

Miisteri memnuniyetini saglamak isteyen isletmelerin yapmasi gerekenler

sOyle siralanabilir (Burucuoglu 2011: 15):

. Miisteriler ile diizenli iletisim halinde olmak: Belirli donemlerde miisteriler ile
mal ve hizmetler, fiyatlar, isletmenin yeni lriinleri, sektorel gelismeler vb. gibi
durumlar hakkinda iletisim kurulmali. Ozellikle hatirlamis olmamzin size getirisi
yiiksek olabilecek, miisterilerin 6zel gilinlerinde onlarin yaninda oldugunuz hissini
verebilecek ve akilda kalicilig1 artiracak davraniglarin gergeklestirilmesi gerekir.

o Miisterilerin sizin mal ya da hizmetlerinizden memnun kalip kalmadiklarinin
takipgisi olmak: Miisteriler ile mal ve hizmetlerin satis1 sonrasinda da iletisimde
olunmasidir. Satis sonrasi siirecin, miisteriye gosterilen ilginin eksiltilmeden devam
etmesidir. Miisterilerin memnun olup olmadig1 bu asama da kontrol edilmelidir.

. Miisterilerinizi unutmayin: Miisteriler ile gerceklesen ilk aligveris deneyiminde
miisteri taninmaya calisilmali ve daha sonraki tekrarlanacak satis siireclerinde miisteri
kendini tanitmak zorunda birakilmamalidir.

. Tercih edildiginiz i¢in memnuniyetinizi ifade edin: Miisterilerin sizleri tercih
ettiginden dolay1 duydugunuz memnuniyeti miisterilere ifade etmekten kaginmamali,
miisterilere kiigiik armaganlar sunulmali, miisterinizin bu alisveristen dolayr memnun
kalacaklar1 ve isletmeye daha bagli olmalarini saglayacak davranislari sergilemekten
kacinilmamasi gerekir.

. Duyarliliginiz ilgi ¢eksin: Miisteri sikayetlerini ciddiye almaniz ve miisterilerin
sorunlarin1t miimkiin oldugunca hizli bir sekilde ¢oziimlemeniz gerekir. Sorunlarin
¢Ozme gayretiniz sirasinda miisterinin durumlardan haberdar edilmesi gerekir. Siire¢
ile ilgili sik sik bilgilendirme miisterinin yasamis oldugu sikintili siirecin daha rahat ve

emin olarak sonlandirilmasini saglayacaktir.
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o Yerel sirketler i¢in: Belirli bir bolgede ya da belirli bir sektdrde faaliyet
gosteren isletmeler, 6zel glin ve olaylarda gercgeklestirecekleri indirim ve Ozel

kampanyalarla miisteri memnuniyetini arttirabilirler (Burucuoglu 2011: 15).

2.7. Miisteri Memnuniyeti Olgiitleri

Isletmeler igin miisteri memnuniyetinin saglanmasmin &nemli oldugu derece
de bu saglanan miisteri memnuniyetinin olugum siirecindeki 6nemli Olgiitlerin de

saglanmasi ve bu dlgiitlere uygun hareket edilmesi de ¢ok 6nemlidir.

2.7.1. Beklentiler ve Gereksinimler

Icinde bulundugumuz 21. Yiizy1l miisterilerinin satin aldigi mal ya da
hizmetten maksimum fayda bekledigi bilinen bir gergektir. Miisteri memnuniyeti
beklentiler ile dogrudan iliskilidir. Miisteri beklentileri, miisterilerin bireysel
ihtiyaglarina gore farklilik géstermektedir. Bu da miisterilerin beklentilerinin kisiden
kisiye farklilik gdsterdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle gelisen teknoloji neticesinde
her giin yeni bilgi ve 6zellikten haberdar olan miisterilerin beklentileri de her gecen
giin artmaktadir. Bunun yani sira siirekli artan rekabet piyasasinda degisen beklentilere
kars1 kayitsiz kalmayarak basariy1l, miisterinin beklentilerini énceden tahmin ederek

daha fazla ¢alisan isletmeler elde etmektedirler (Ovali 2005: 101-115).

Miisteri beklentilerinin diizeyini, deneyimler sonucu elde edilen birikimler
belirler. Onceki deneyimleri olumsuz olan miisterilerin beklenti diizeyi diisiik,
deneyimleri olumlu olanlarin beklenti diizeyleri ise yiiksek olmaktadir (Demirbag

2004: 22).

Miisteri memnuniyetini saglamanin yolu, miisterilerin beklentilerinin de
Otesinde onlara ihtiyaglarin1 karsilayacak mali ya da hizmeti sunmaktan gecer

(Harisson 2007:14).

Miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olan miisteri
beklentileridir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentileri ile aldigi hizmet

performansi arasindaki uyum ya da uyumsuzluktur (Akcay ve Okay 2009: 2).
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Miisteri beklentilerini belirlemede 6nemli olarak vurgulanmasi gereken yollari
su sekilde agiklayabiliriz (Wescott 2002: 35): Miisteri goziinde esasinda belirli bir

parametrelerin ve mal ya da hizmetin 6zelliklerinin nedenleri arastirilir.

v Mal ya da hizmeti gelistirmek i¢in miisterilerle ¢aligilmalidir.

v" Yeni bir pazar i¢in yeni bir mal ya da hizmet gelistirilirken, bu pazari temsil edecek
miisteriler bulunarak onlarla goriismeler yapilmali ve yeni mal ya da hizmet
hakkinda goriigleri alinmalidir.

v Mal ya da hizmet satildiktan sonra bile miisterinin memnuniyeti ve baglilig: takip

edilmelidir.

Genel ¢ercevede, daha fazla miisteri memnuniyeti elde etmek istiyorsak, bunun
istlin hizmet performansi ile saglandigi bilinmektedir. Aksine hizmet kusurlar1 ya da
basarisizliklar memnuniyet ve olumlu disiincelerin {izerinde olumsuz etki
birakmaktadir. Yiiksek kaliteyi saglamak isteyen bankalar hatasiz hizmet vermeyi ilke
haline getirmislerdir. Bazen miisteri ile banka arasinda hizmetler direkt olarak
saglanmaktadir. Miisteriler tedirginlik duyduklari bir ortamda bulunmak ve ¢alismak
istemezler. Miisteri memnuniyetsizliginden, yanlis sdzciiklerin sarf edilmesinden ve
miisteri kayiplarindan kaynaklanan hizmet basarisizliklari, hizmet beklentilerinin tam

olarak anlagilamamasina neden olmaktadir (Michel 2004: 367).

2.7.2. Algilanan Kalite

“Kalite, miisterilerin, mal ve hizmetlerden beklentilerinin karsilanmasi,

hatta daha fazlasinin edinilmesidir” ifadesiyle tanimlanabilir (Kogel 2007:287).

Diger bir tanima gore Kalite, kullanima uygunluktur.” Kalite, kavram
olarak teknik anlamda mitkemmellik ve saglamligin 6tesinde bir kavramdir. Kalite
goreceli bir kavramdir. Miisterilerin beklentilerinin degistiginde verilen hizmetin
ve satilan {iriinlerin miisteri tarafinda kaliteli anlayis1 da degismektedir. Nitekim
mal veya hizmetin kalitesi, miisterilerin deger yargilarina gore degismektedir

(Taskin 2005: 53-54).
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2.7.3. Rakipler

Miisteriler i¢in inceledikleri mal ya da hizmet kategorilerindeki rakiplerin
performanslarini da kiyaslama standardi olarak gordiikleri asikardir. Bir iirlinii
kullanan miisteri, rakip isletmelerin ayn iirliniinii aynm1 kiyaslayarak memnuniyetine
iliskin degerlendirme yapabilmektedir. Bu degerlendirme pozitif sonuca ulastiysa
memnuniyet algisi, negatif sonuca ulastiysa memnuniyetsizlik algis1 ortaya cikar.

(Acuner 2003: 57).

2.7.4. Algillanan Deger

Algilanan deger, miisterilerin mal ya da hizmetlere yonelik Odiinlerinin ve
faydalarinin karsilastirilmasi ile ortaya ¢ikan miisterilere ait genel degerlendirmelerdir

(Zeithaml 1988: 2-22).

Miisterilerin tercihlerinde algilanan degerin etkisi biiyiiktiir. Son yillarda gerek
mal gerek hizmet konusunda artan rekabet ve bu rekabet ortaminda daha 6nde olma
gayretindeki firmalarin ulasmaya calistiklar1 ve ulastiktan sonra da elde tutma
gayretine girdikleri miisteriler icin algilanan deger biraz daha 6nem kazanmis
durumdadir. Ciink{i miisteriler mal ya da hizmeti satin alirlarken kendi tercihlerine
gore firmanin degerine ya da rakip firmalarin ayni1 kategorideki mal ya da hizmetleri
ile bir kiyaslama yapmaktadirlar. Firmanin deger, {irlinlin degeri ve hatta iirlintin diger
insanlara ne kadar degerli goriindiigii bu tercihlerini etkilemektedir. Durum boyle iken
firmalarin miisterilerin bu tutumu karsisinda mal ya da hizmeti iiretirken, miisterilerin
beklentilerine, gosterdikleri degerlere gore kendilerini ve satisa sunduklart mal ya da

hizmeti yeniden yapilandirmasi bu boyutlar1 da hesaba katmalari gerekmektedir.

Algilanan degeri, hizmet kalitesi artirmaktadir (Parasuraman 2000: 168-174).

2.7.5. Pazarlamaci1 Vaatleri

“Miisterilerin kabul ettigi standardi, ayrica satis elemanlari, {iriin reklama,
sirket temsilcileri ve diger bazi toplu iletisim sekillerince verilmis vaatlere de dayanir.”
Pazarlamacilarin vaatleri ile agiklanmak istenen, miisterilerin, sirketlerin sattiklari
irlin ve hizmetlerde, alicilarin verilen vaatlere karsi almis olduklari iirtinlerden

memnuniyet duymalar, vaatleri aldiklar1 iiriinde bulmalaridir (Acuner 2003: 58).
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2.7.6. Miisteri Sikayetleri

Miisteri sikayetleri kavramu ile alakali olarak yapilan tanimlamalar su sekilde

ifade edilmektedir:

Miisteri sikayeti, beklentilerin karsilanmis oldugunun, miisteri tarafindan ifade

edilmesi olarak tanimlanir (Barlow ve dig. 1998: 19).

Miisteri sikayeti; sebebi fark etmeksizin, miisterilerin beklentilerine cevap

veremeyen liriin ve hizmet ile ilgili yakinmas1 olarak tanimlanmaktadir (Odabag1 2001:

41).

Miisteri arzu ve ihtiyaglarinin istenilen diizeyde karsilanamamasi, mal ya da
hizmet sunumunda herhangi bir kusurun ortaya ¢ikmasi veya satin alma sonrasi siiregte
ortaya ¢ikan aksakliklar vb. gibi nedenlerden dolayr miisteriler sikayet edebilirler.
Onemli olan, bu gibi sorunlarin krize déniismeden bir an &nce ¢dziime

kavusturulmasidir (Selvi 2007. Aktaran: Varinli 2008: 119).

Bir problem varsa ya da miisteri problem varmis gibi algiladiginda, miisteri bu
durumda iki tiir davranis tarzi sergileyecektir. Bunlardan ilki miisteri hicbir sey
sdylemeden isletmeyi/firmay1 terk eder. ikincisi ise memnuniyetsiz ya da tatminsiz

misteri sikayette bulunur. Sikayette bulunan miisterilerin gosterdikleri davranis ise

sOyledir;

. Sikayetini isletmeye iletir,

. Sikayetini ¢evresine iletir,

o Sikayetini yasal haklarin1 kullanarak mahkemeye veya tiiketici heyetlerine
iletir.

Bircok yapilmis arastirma incelendiginde her dort miisteriden birinin satin
almis oldugu mal veya hizmet ile ilgili problemi oldugudur. Alinan mal veya hizmet
ucuz ise sorun yasayan her bes miisteriden birinin sikayette bulundugu saptanmistir.
Ayni sekilde bekledigi mal veya hizmeti alamamis olan her yirmi yedi miisteriden

yirmi altisinin sesini ¢ikarmadigi saptanmistir (Barlow 1998: 49).

Dikkat edilmesi gereken 6nemli hususlardan biride sikayet gelmemesi lizerine

firma/sirket yoneticilerinin ve c¢alisanlarinin hatasiz mal ve hizmet sunduklarini
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diisiinmeleri olacaktir. Gergeklesen bir¢ok aligveriste memnuniyet ifadesi gizli kalmis
olabilmektedir. Memnuniyetsiz miisterinin bu sorunu, memnuniyetsizligi dile
getirmemesi yani gizli sikayetlerin varligmmi ortadan kaldirmaz. Firmalarin satis
sonras1 da miisterilerle irtibat saglayarak sergiledikleri mal ve hizmet konusunda geri
doniis almalar1 gerekmektedir. Aksi taktirde firmalar yanilacaklardir. Bu yanilg
firmalarin zararina olacaktir. Memnuniyetsizligini dile getirmeyen misteriler her ne
kadar sessiz kalsa da zamanla firma ile aligverisini kesecektir. Bu nedenle firmalar
miisterilerin sikayetlerini kendilerine armagan olarak kabul etmeli ve sorun ¢oziicii bir
yaklagimla faaliyetlerine yon vermeli, gelen sikayetleri bu bakis acisiyla

degerlendirmelidirler (Varinli 2008: 119).

2.8. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Araclari

2.8.1. Iliskisel Pazarlama Anlayisi, Tanim ve Unsurlar

Iliskisel pazarlama miisterilere ve sirkete yonelik bircok faydalar saglar. Sirket
tarafindan iyi olusturulmus miisteri iligkileri ile var olan miisterilerin kaybedilmemesi
saglanir. Miisteri tarafinda ise uzun donemli baglantinin avantajlarindan yararlanma

s6z konusudur (Zeithaml ve Bitner 2003).

Miisteri ile kurulan iligkinin tek bir satis islemine yogunlastirilmasindan ¢ok
misteri iligkilerine odaklanmaya yonelik bir degisim, pazarlama uygulamalarinda
meydana gelen pek ¢ok degisim basindadir. Satis miktarmi maksimum seviyelere
cikarmak yerine miisteriyi bir deger olarak gérmek onem kazanmistir. Endiistriyel
tiriinler pazarlayan ve hizmet sunan pek ¢ok sirket, pazarlama faaliyetlerini kiiresel
zeminde rekabet edebilmek i¢in, iliskisel pazarlama yontemini kullanarak iligki i¢inde

olduklar1 miisteriler ile is birligi yapmaktadirlar (Yurdakul 2007: 283).

Pazarlama literatiiriine ilk kez 1983’te Berry tarafindan girilen iligkisel

pazarlama terimini Berry soyle tanimlamaktadir:

“Baglant1 kurma, koruma, ¢oklu hizmet veren orgiitlerde miisteri iliskilerini

gelistirmedir” (Berry 1995: 236).
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Miisteriler ve diger baglantilariyla iliski icinde bulunan kisi ve kurumlarla uzun
stireli ve deger yiiklii iligkiler kurup bu iliskiyi siirdiirerek, gelistiren ve ¢cogaltan siireg

iliskisel pazarlamadir (Tek 2006: 285).

Bir bagka tanima gore iligkisel pazarlama, bir sahis igin tutum ve davranig
olusturarak ve bunu devam ettirerek gergeklestirilen ya da bu sahis hakkindaki tutum
ve davranmisar1 degistirmek igin yiiriitiilen ¢ok cesitli faaliyetler dizisidir (Taskin
2005:174).

Gronroos’e gore ise; misteri ile iliskileri belirlemek, devam ettirmek ve

arttirmaktir (Gronroos 1990: 7).

Sirketlerin miisteri ile aralarindaki bilgi aligverislerini yogun sekilde saglama
amac1 olan iliskisel pazarlama, bu yogunlugu yakalamak i¢in, karsilikli iyi niyetli
olmaya, karsilikli giiven hissetmeye ihtiya¢ duymaktadir. Miisterilerin iyi niyetini ve
giivenini elde etmek isteyen sirket, en basta miisterilerin tutum ve davraniglarini

anlama gayreti i¢ine girmelidir (Giilmez, Kitapg1 2003: 81-82).

Yapilan tanimlamalar tizerinde iliskisel pazarlamayr ¢ogalan rekabet
ortamindan sirketlerin hayatlarinit devam ettirebilmeleri icin hem mikro hem de makro
cevresi ile 1yi, uzun siireli ve karh iligkiler gelistirme ¢abalarinin tiimii olarak
tamimlayabiliriz. “Geleneksel Pazarlama” anlayist ile “Iliskisel Pazarlama” anlayisi

arasindaki farkliliklar Tablo 2.1° de belirtilmeye ¢alisilmistir.
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Tablo 2.1. Geleneksel Pazarlamayla iliskisel Pazarlama Arasindaki
Farklar

Geleneksel Pazarlama Mliskisel Pazarlama

Sadece bir satis islemi iizerine yonelir. | Miisteriyi elde tutmaya yonelir.

Uriin 6zelliklerine odaklanir. Uriiniin miisteriye faydalarina odaklanir.
Bakis agis1 kisa donemlidir. Bakis agis1 uzun donemlidir.
Miisteri hizmetlerine az 6nem verir. Miisteri hizmetlerine ¢ok dnem verir.

Miisteri beklentilerini daha az karsilar. | Miisteri beklentilerini daha fazla karsilar.

Miisteri iliskileri orta diizeyde, kisadir. | Miisteri iliskileri yliksek diizeyde, siireklidir.

Kaliteyi sadece liretimin isi olarak Kaliteyi tiim ¢alisan personelin isi olarak
gorur. gorur.

Kaynak: Varinli 2008: 96

Tablo 2.1.’e gore geleneksel pazarlama anlayisi ile iliskisel pazarlama anlayisi
arasinda, gecis asamasindaki degismeler anlatilmaktadir. Geleneksel pazarlamada
sadece satis islemi iizerine yonelme varken iliski pazarlamasinda satiglara yonelme de
olmakla birlikte esas olan miisteriyl elde tutmaya yonelme vardir. Geleneksel
pazarlamada tiriin 6zelliklerine odaklanilirken iliskisel pazarlamada mal ve hizmetin
miisteriye faydalarina odaklanilir. Geleneksel donemde bakis agilar1 kisa donemliyken
iligkisel donemde bu bakis acilar1 uzun donemli olmaktadir. Geleneksel pazarlama
miisteri hizmetlerine az 6nem verirken iliskisel pazarlama miisteri hizmetlerine
giiniimiiz sartlarinda fazlasiyla deger vermeye c¢alisir. Geleneksel donemde
misterilerin beklentileri pek fazla goz Oniinde tutulmadan mal ya da hizmet
sunulurken iligkisel pazarlamada daha ¢ok miisteri beklentileri kargilanmaya calisilir.
Geleneksel donemde miisteri iligkileri orta diizeyde tutulur ve satis ile birlikte
miisterilerle ilisik kesilirken, iliskisel pazarlamada satis 6ncesi kadar satis sonrasi da
miisteri iligkileri 6nemle gelistirilir ve geri doniisler dikkate alinir. Geleneksel
donemde sadece tiretim personelinin kalite anlayiglar1 varken iligkisel pazarlamada
tiim personelin kalite anlayislar1 vardir. Geleneksel pazarlama ile iliskisel pazarlama

arasindaki farkliliklar Tablo 2.1.” de belirtilmistir.
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Kotler (2005) iliskisel pazarlama anlayisinin 4P (iiriin, fiyat, tutundurma,

dagitim) igerisinde de yeni uygulamalar gerektirdigini ifade etmistir.
Uriin:

Daha ¢ok mal ve hizmet miisteri tercihlerine uyarlanir.
Yeni ve farkli mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ve modellenmesinde tedarikg¢iler ve bu

tirtin ve hizmetleri dagitimcilarla is birligine girilir.
Fiyat:

Sirket, miisterisiyle olan iligkisine ve miisterisinin siparis vermis oldugu 6zellikler ile
hizmetler paketine dayanarak fiyatini belirler.
Sirketlere yonelik pazarlamada daha ¢ok goriismeler saglanir. Ciinkii mal ve hizmetler

genelde her miisteri i¢in ayr1 ve 6zel olarak modellenir.
Dagitim:

lliskisel pazarlama, miisteri ile dogrudan dogruya pazarlama yapilmasini, iletisim
kurulmasini tercih eder, bundan dolay1 araci kuruluslarin yeri azalir.

Mliskisel pazarlama, miisterilere, siparis verme asamasindan ddeme asamasina, teslim
alma asamasindan kurulum asamasina ve iiriiniin onarimina kadar istedikleri segenegi

secmeleri i¢in alternatifler saglamaktan yanadir.
Tutundurma:

Iliskisel pazarlama, miisterilerle bireysel iletisimden yanadir.
Iliskisel pazarlama, miisteriye vermis oldugu vaatleri ve imaji iletebilmek igin

biitiinlesik bir pazarlama iletisimi uygulamaktadir (Kotler 2005: 55-56).

2.8.2. lliskisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama planinin gelistirilip etkin olarak uygulamaya konulmasi i¢in
bazi stratejiler vardir. Bu stratejiler bagli ve bir biitiin halinde islev gérmektedir

(Bozkurt 2004: 154-155):

Merkez Servis Stratejisi: Miisteri iliskilerinde, miisteri ile daima iletisim
halinde olunmali ve bu iletisim destegiyle misteri ile kurulan bagin gelistirilmesi

saglanmalidir.
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Iliskiyi Geleneksellestirme: Sirketin, miisterilerin bilinen zelliklerine uygun

davranarak, karakteristik ve yeniliklere agik olmasi durumudur.

Servis Arttirma: Rakip sirketlerden farkli, yenilik¢i bir yaklasimla ekstra

hizmetler saglanmalidir.

Iliski Fiyatlandirma: Sirketlerin en iyi ve en karli miisterileri igin en uygun

fiyat1 saglamasidir.

I¢ Pazarlama: Miisterilerin orgiitletmenin bir pargasi haline getirilmesidir.

2.8.3. Iliski Pazarlamas: ve Bilgi Teknolojisi

Bilgi teknolojisindeki hizli gelismeler hem isletmeler hem de miisteriler igin
cokca avantaj saglar. Bu gelismeler pazarlamay1 daha ekonomik, ulasilabilir ve giiclii
yapmaktadir (Berry 1995: 243). Sirket ve miisterileri arasindaki iliskinin kurulmasinda
ve etkilesimin saglanmasinda bilgi teknolojileri énemli rol oynamaktadir. Iliski
pazarlamasi stratejisinde sirketlerin kendi {irlinlerini tanitmasi ve kampanyalar ile
ilgili miisterilere bilgi vermesi bilgi teknolojileri kullanilarak yapilmaktadir. iliski
pazarlamasi, bilgi teknolojisini en iyi kullanan bilgi teknolojisi olmasindan dolay1 hem
teorik hem de pratik olarak gilinlimiiz rekabet¢i kosullarinda 6ne ¢ikmaktadir. Bilgi
teknolojisi ve diger teknoloji araglar1 nihai miisteri ile diisiik maliyetli farkli ve yeni
iliskiler gelistirmek i¢in isletmelere yeni olanaklar olusturmaktadir (Gililmez ve

Kitap¢1 2003: 84).
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UCUNCU BOLUM

3. MUSTERI SADAKATI

3.1. Miisteri Sadakati Tanimm

Tiirk Dil Kurumuna gore sadakat, “igten baglilik, saglam, gii¢lii dostluk™ olarak

tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, E.T. 21.02.2017).

Dick ve Basu, sadakat davramisinin farkli sekillerde kendini gosterse de,
sadakati, daha sonraki donemlerde, {irin veya hizmetin yine tercih edilmesi veya var
olan satic1 ve alici profillerinin devam etmesi seklinde tanimlamaktadir (Flint ve dig.
2010: 4).

Jacobyve Kyner ise miisteri sadakatini, miisteri tarafindan ortaya konan bir

tavir ¢esidi ve belli bir donemde siirdiiriilen hal olarak tanimlar (Lee ve dig. 2010:

396).

Bir bagka ifade miisteri sadakatini, “rakiplerin diger sirketlere nazaran cazip
fiyatlar ve indirimler teklif etmelerine karsin, bir miisterinin bir ikame yerine tek bir
markay1 tekrar tekrar arama ve satin alma yetenegi” olarak tanimlar (Y1ldiz, Cilingir
2010: 413).

Daha genis bir tanim ise miisteri sadakatini, “miisterinin kendisi i¢in baska
alternatiflerinde mevcut oldugu bir piyasada, 6zellikle bir firmaya, satis elemanina ya
da {irlin veya hizmete ait markaya yonelik gosterdigi, hissettigi, duygusal baglilik ve
tesadiifi olmayan aligveris egilimi, arzusu ve siirekli tercihidir” seklinde tanimlar
(Bayruk, Kiiciik 2007:287).

Miisterinin bir segme hakki oldugunda, ayn1 marka ya da firmanm {irin ve
hizmetlerini, ihtiyag¢larina ¢6ziim bulmak amaciyla siklikla ayni satis noktasini tercih

egilimi, arzusu ve eylemine miisteri sadakati, baglilig1 denir (Odabas1 2003:17).

Bagka bir ifade de miisteri sadakati, tiiketici tarafindan 6nem tasiyan iiriin ya

da hizmetlere dayali olarak, bir ihtiya¢ i¢in her ne zaman bir ¢6ziim bulunmasi
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gerekirse, tiikketicinin ayni iiriinden veya diizenli olarak ayn1 magazadan satin alma

egilimi olarak ifade edilir (Metiner 1997:5).

Sadik miisteri, bir igsletmeye ya da iiriin ve hizmete siirekli ilgi gosteren, ayrica

sevgi veya sempati duyan miisterilerdir (Knox 1998: 729-737).

Miisteri sadakati basamaklar1 yukar1 dogru ¢ikildikca sadakat diizeyi yiikselen
bir merdivene benzetilebilir. Bu miisteri sadakati merdiveninin ilk basamagi magazaya
nadiren ugrayan, en az sadik olan miisterilerden olusur. Sadakat merdiveninin ikinci
basamagini, isletmeye ara sira ugrayan ve %10’luk bir is hacmi saglayan miisteriler
olusturur. Sadakat merdiveninin {i¢iincii basamagini, isletmenin devamli miisterileri
olusturur ve bu miisteriler ile bir¢ok kez aligveris yapilmistir. Burasi bir¢ok sirket i¢in

sadakat merdivenin son basamagidir.

Mugteri Sadakat Diizewi

-

~ Arada Sirada

.

Miigteri Ozellikleri

Sekil 3.1. Miisteri Sadakat Merdiveni
Kaynak: Tagkin 2005: 45

Sadakat merdivende taraftar miisteriler son basamagi olusturmaktadir. Taraftar
misteriler, sirketi potansiyel aday miisterilere tavsiye ederler. Sirkete kars1 duygusal
bagliliklan yiiksektir. Sirketlerin de bu duygusal bagliligin canliligini koruyabilmeleri,
satigsa dontistiirmeleri gerekiyor (Taskin 2005: 44-45).
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3.2. Miisteri Sadakatinin Onemi Ve Avantajlar

Rekabetin acimasizlastigl giinlimiizde, isletmelerin miisteriye gosterdikleri
ehemmiyet isletmenin gelecegini belirleme de dnemli bir konu haline gelmistir. Unlii
pazarlama otoritelerinden Blackwell, i¢cinde bulundugumuz dénemi “miisteri ylizyil1”
olarak tanimlar ve gii¢ dengesinin lireten, dagitan ya da perakende satigini sunanlardan

miisterilere yoneldigini dile getirmektedir (Giiles 2004: 54).

Glinlimiizde, isletmelerin amaci satig yapmanin yani sira miisteri memnuniyeti
ve miisteri iligkilerini kontrol altinda tutmaya doniigsmiistiir. Miisteriler isletmelerin en
degerli varlig1, olmazsa olmazi haline bu sekilde gelmislerdir. Uzun vadede miisterileri
ile olan bagliliklarin1 devam ettirebilen isletmeler ciddi bir rekabet istiinliigii elde

etmektedirler (Giiles 2004: 54).

Isletmelerin miisterilerini memnun ederek onlar1 sadik miisteri haline getirme
stiregleri maliyetlidir. Yapilan harcamalar ve sarf edilen emekler gibi bu gii¢ siirecin
neticesinde sadik bir hal alan miisteri portfoyii bu siirecin aksine birtakim sebeplerle
cok cabuk kaybedilebilir. Isletmelerin bu durumu goz éniinde bulundurarak miisteri

memnuniyeti ve sadakati olusturma siirecinde ¢ok hassas davranmalar1 gerekmektedir.

Giiniimiizden 50 y1l 6ncesinde, sadakat bugiin oldugu gibi nadir rastlanan bir
tutum degil, giindelik yasamin bir parcasi olarak daha fazla goriilen bir haldi. Aile
kavraminin daha saglam oldugu ve daha saglam yasandigi o donemlerde insanlarin
birbirleriyle daha siki muhabbetli olmalar1 beraberinde sadakatin kolayca
saglanmasini sagliyordu. Giinlimiizde yasanilan olumsuz davranislar, insanlarin hem
diger insanlara giivenini kirmis olup daha temkinli iligkiler kurmalarma sebep
olmustur. Giinliilk yasamda bir¢gok unsura, inanca ve ¢alisilan ortamdaki (ist
kademedekilere oldugu kadar, isletmele