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ONSOZ
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tahmin etmemistim. Zorlu bir donem sonrasinda nihayet yiiksek lisans bitirme
calismami tamamlamis bulunuyorum. Calismalarimin kariyerimde ve giinliik

hayatta 6nemli avantajlar saglayacagina ve vizyonumu genigletecegine inantyorum.

Oncelikle yiiksek lisans ¢alismalarimin basladigi ilk giinden bugiine kadar
sabir ve desteklerini esirgemeyen sevgili esime ve anneme, tez siirecinde bilgi ve
desteklerini esirgemeyen sevgili hocam ve tez danismanim Dog¢. Dr. Caner
DINCER’e ve tez calismalarima verdigi destek ve ayirdigi zaman igin degerli
hocam Yrd. Dog. Dr. Ahmet Fahri NEGUS’ e ve yiiksek lisans 6grenimim boyunca
gelisimime katkida bulunan burada sayamadigim tiim degerli hocalarima sonsuz
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LE RESUME

Aujourd'hui, les entreprises essaient de survivre dans un environnement treés
concurrentiel. Pour ce faire, elles doivent créer des stratégies, faire attention a
certaines questions fondamentales de leurs secteurs et former leurs stratégies
convenablement pour atteindre le succés. La survie d'une entreprise est sans doute
liée a sa capacité a satisfaire ses clients, a fidéliser les clients existants et a attirer de
nouveaux clients. La concurrence intense, I'expansion et la possibilité de 1'accés a
lI'information via Internet a facilité, aujourd'hui la comparaison de tout besoin, tous
produits, produits de substitution ou services. En outre, la promotion de la
concurrence par I’Etat, amélioration des dispositions juridiques pour la protection des
droits des consommateurs marquent la fin de 1'ére ou tous les produits, une fois
produite, sont vendus. Dans la période actuelle, la forme de biens ou de services est
déterminée suivant les besoins et les attentes du client, ceci montre la puissance
accrue des consommateurs. De ce point de vue, 'existence d'une entreprise dépend
de l'importance de ses clients actuels et du maintien de ces clients donc de la
fidélisation de la clientéle. Surtout dans le marché de I'automobile, ou la concurrence
suivie de trés prés par I’Etat augmente de jour en jours et de nouveaux acteurs entrent
sur le marché, la fidélisation de la clientele est primordiale pour garder et augmenter
la part de marché actuelle des firmes. Prenant en compte cet importance de la
fidélisation de la clientele pour les entreprises, le sujet de 1'é¢tude est déterminé
comme « L'étude de la relation entre les facteurs influants sur la fidélisation de la
clientele, la fidélité et la détermination de l'importance accordée a ces facteurs qui
sont; l'infrastructure, le paiement et les conditions de financement, le succeés de la
force de vente, le sentiment de confiance donné aux clients, le temps et le processus
de la livraison du véhicule.» Etant un produit de transport; automobile peut étre
associée a un grand nombre de niveau d'hiérarchie du bas vers le haut dans la
pyramide de la hiérarchie des besoins de Maslow comme le besoin de sécurité,
d'appartenance a une classe sociale et la réalisation de soi. En ce sens, I'automobile a
pris sa place parmi les besoins les plus importants du style de vie d'aujourd'hui. Afin
de fidéliser la clientéle, la force de vente doit mieux pour comprendre les besoins des
clients, d'adapter les produits a ces besoins, les promouvoir, les faire tester et

souligner les caractéristiques des produits qui pourraient mieux répondre a leurs
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attentes et surtout déterminer les facteurs les plus influants sur la fidélité, les mieux

comprendre, évaluer et élaborer des stratégies appropriées a ces évaluations.

Dans la premiére partie, a I'aide de la revue de la littérature effectuée sur le
sujet, l'information théorique sur la fidélisation de la clientéle dans le marché
automobile est donnée avec des tableaux et figures. Dans cette premicre partie
théorique, on a mis l'accent sur les facteurs psychologiques et socio-culturels, la
structure du processus de décision d'achat, le concept de fidélité, 1'importance de la
fidélisation de la clientéle, les facteurs qui incitent les clients a changer le produit ou
la marque, l'importance du service apres-vente et celui du processus de plaintes de
clients et on a essay¢ de traiter tous les aspects de la fidélisation de la clientele et des

applications dans le marché automobile.

Dans la deuxiéme partie, on a essayé d'analyser les résultats de notre enquéte
réalisée au pres de divers fournisseurs d'automobile visant a déterminer les facteurs
influants sur la fidélisation de la clientéle de I'automobile et a mesurer I'impact de ces
facteurs qui sont l'infrastructure, le paiement et les conditions de financement, le
succes de la force de vente, le sentiment de confiance donné aux clients, le temps et
le processus de la livraison du véhicule. Premi¢rement, on a séparé les questions
posées suivant ces facteurs et par l'analyse factorielle appliquée a chaque série de
questions, on a ¢liminé les questions en faible relation avec les facteurs. On a ensuite
calculé les moyennes des réponses données a ces questions a l'échelle Likert, suivi
d'une l'analyse de corrélation, pour déterminer l'importance accordée a ces facteurs
par les clients. Ces analyses ont révelé que pour former une clientele fidéle, le critere
le plus important est la création d'un sentiment de confiance chez le client. Dans ce
cas, Il faut souligner que pour réussir dans le secteur automobile, au lieu de
développer des relations a court terme visant le profit a court terme, les firmes du
secteur doivent créer une relation a long terme basée sur la confiance avec les clients

et former des stratégies dans cette voie.
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SUMMARY

In the present day, defining the corporate strategies regarding the important
basic issues is very important for the enterprises in order to reach and sustain
success, which are in a tough competitive environment. The survival of an
enterprise surely will be up to providing customer pleasure and satisfaction ,
holding current customers and charming new customers. In todays competitive
environment and after internet became widespread, reaching the imformation is
very easy for customers. So the alternatives and substitutional products in front of
the customer is increasing day to day , even the channels that customer can make
comparison are increasing. Besides that, govermental regulations like
encouragement and stepping up competition, consumer protection and permission
for customer communication are supporting customers as well. This situation is the
evidence of that we are in the customer age which enterprises can not sell what ever
they produce. From this point of view, holding current customers is very important
for en enterprise in order to to reach - sustain success and survive. This is
underlining the importance of customer loyalty. When we look at the automotive
industry where the competion is under a very close monitoring of goverment, the
competition growing day to day and where new players are entering everyday, the
importance of the customer loyalty can be understood better in terms of holding
and increasing current market share. From this perspective the subject of this study
is defined as: definition of importance levels of the factors that effect
individualisticistic automobile customer loyalty such as facility properties, payment
and financial services, success of sales crew, customer trust to enterprise and
vehicle delivery process. Automobile need can be related with various segments at
the Maslows’ needs hierarchy from the bottom to the top such as; transportation,
safety, state of belonging to a social class and self achievement. From this view
point automobile is one of the most important needs of todays lifestyle. Automobile
marketers and sellers must understand the customers’ need level, show and test the
products that are inline with customer needs, underline which properties of the
product can fulfill which customer needs, understand factors that have effect on the

customer loyalty and build enterprise strategies based on these factors.



Xiii

In the first section, the psycological and sociocultural factors that effect
individualistic automobile customer loyalty , individualistic automobile customer
purchase process structure, loyalty concept, loyalty types, importance of loyalty in
terms of enterprise and customer, the factors which cause cutomer product or brand
change, the effect of after sales services on the individualistic automobile customer
loyalty, the evaluation and process structure of automobile industry custumer
claims and importance, loyalty programs in automobile market, the ways of
building cutomer loyalty is handled, customer loyalty concept and automobile

market applications have been addressed .

In the second section, the answers to the questionaire that have been applied
to customers of various automobile dealers, the questions covered several subjects
such as; facility properties, payment and financial services, success of sales crew,
customer trust to enterprise and vehicle delivery process. Answers have been
evaluated and analysed. First of all all questions have been classified with factor
analysis and the questions which have poor relation with the related subject have
been eliminated. Than the answers have been rated from one to five according to
likert scale and arithmetic means have been calculated. These values have been
subjected to a corelation analysis and corelation coefficients of facility properties,
payment and financial services, success of sales crew, customer trust to enterprise
and vehicle delivery process with individualistic automobile customer loyalty have
been calculated. This coefficients are giving imformation about the importance
levels of the factors for building customer loyalty. The analysis and study puts
forward that the most important factor for building individualistic automobile
customer loyalty is the trust that can be given to customer. This result shows that ,
automobile enterprises must build long term relationswith customers based on

reliance , instead of short term relation with profit motivation.
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OZET

Gliniimiizde isletmelerin yasamaya calistiklari yogun rekabet ortaminda
isletmelerin stratejilerini  olusturabilmeleri , basariya ulasabilmeleri ve bu
basarilarin1 siirdiirebilmeleri i¢in bazi temel konulara 6nem vermeleri ve bu
konulara gore stratejilerini sekillendirmeleri biiyilk ©6nem tasimaktadir. Bir
isletmenin varligin stirdiirebilmesi, stiphesiz temel varlik nedeni olan miisterilerini
memnun etmesi , var olan miisterilerini elde tutmasi ve yeni miisterileri
cezbedebilmesine bagli olacaktir. Yogun rekabet ortami ve yayginlasan internet
erisimi vasitasiyla bilgiye ulagsmanin kolaylastirdigi giiniimiizde herhangi bir
ihtiyag i¢in miisterinin 6niindeki segenekler, ikame {irlin veya hizmetler ve hatta bu
secenekleri kiyaslayabilecegi mecralar glinden giine artmaktadir. Bunun yaninda
devlet eliyle de rekabetin 6zendirilmesi ve arttirilmasi , tiikketicinin korunmasi ve
izinli iletisim diizenlemeleri gibi tiiketiciyi korumaya yonelik yasal diizenlemeler
de bulunmaktadir. Bu durum eskiden gegerli olan firetilen her mal satilir
doneminin sona erdigini, miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerinin mal veya hizmetleri
sekillendirdigi , miisterilerin gii¢lerinin arttig1 bir ¢agda oldugumuzun en giizel
kanitidir. Bu agidan bakildiginda bir isletmenin varligim1 devam ettirebilmesi ,
mevcut durumunu muhafaza edebilmesi veya daha ileriye tagiyabilmesi i¢cin mevcut
miisterilerini elinde tutmasi biiyliik 6nem arzetmektedir.Bu noktada miisteri sadakati
kavraminin 6nemi net bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Hele hele otomotiv pazari
gibi rekabetin devlet eliyle ¢ok siki takip edildigi, rekabetin glinden giine arttig1 ve
yeni oyuncularin pazara giris yaptigt bir sektorii ele aldigimizda, miisteri
sadakatinin igletmelerin mevcut pazar payini korumasi ve arttirabilmesi i¢in ne
denli biiylik 6neme sahip oldugu daha net bir sekilde anlasilabilir. Miisteri
sadakatinin isletmeler i¢in 6nemi gbz oniinde bulundurularak ¢aligmanin konusu;
bireysel otomobil miisterilerinin sadakatlerine etki eden tesis 6zellikleri ,0deme ve
finansal olanaklar, satis personelinin basarisi, miisteriye verilen giiven hissi ve arag
teslim stiregleri gibi faktorler ile bireysel otomobil miisterisi sadakati arasindaki
iligkinin incelenmesi ve bireysel otomobil miisterisi sadakati agisindan Onem
derecelerinin tespit edilmesi olarak belirlenmistir. Bir iiriin olarak otomobil ihtiyaci
ulasim, giivenlik, bir sosyal sinifa aidiyet ve kendini gergeklestirme gibi Maslow
‘un ihtiyaglar hiyerarsisinde en alttan en iiste bir¢cok ihtiyag diizeyi ile

iligskilendirilebilir. Bu anlamda otomobil giinlimiiziin yagam tarzinin en 6nemli
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ihtiyaglar1 arasinda yerini almistir. Otomobil miisterisinin sadakatini kazanmak i¢in
otomobil pazarlamacilar1 ve saticilarinin miisterinin hangi ihtiya¢ diizeyinde
oldugunu iyi anlamasi, miisterinin ihtiyacina uygun iirlinleri sunmasi, tanitmasi, test
ettirmesi ve {Uriiniin  hangi 0Ozelliklerinin miisterinin  hangi beklentilerini
karsilayabileceginin altin1 ¢izmesi ve en dnemlisi otomobil miisterisi sadakatine
etki eden faktorleri iyi anlayip degerlendirmesi, bu degerlendirmelere uygun

stratejiler gelistirmesi biiyiik onem tasimaktadir.

Teorik bilgilerin verildigi birinci bdliimde tiiketici satin alma kararina etki
eden psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler, bireysel otomobil miisterisi satin alma
karar siirecinin yapisi, sadakat kavrami, sadakat tiirleri, miisteri sadakatinin 6nemi,
miisterilerin iiriin veya marka degistirmesine neden olan faktorler, satis sonrasi
hizmetlerin bireysel otomobil miisterisi sadakati iizerindeki etkileri, otomotiv
pazarinda bireysel miisteri sikayetlerinin degerlendirme siireci ve 6nemi, otomotiv
pazarinda sadakat programlari ve sadakat olusturma yoOntemleri lizerinde
durulmus, miisteri sadakati kavrami ve otomotiv pazari uygulamalari tiim yonleri

ile ele alinmaya calisilmigtir.

Ikinci boliimde ise cesitli otomobil yetkili saticilarinda yapilan miisteri
sadakati ve tesis ozellikleri ,0deme ve finansal olanaklar, satis personelinin basarisi,
miisteriye verilen giiven hissi ve ara¢ teslim siiregleri gibi faktorler hakkinda
miisteri goriislerini almaya yonelik hazirlanan anketin sonuglar1 degerlendirilmeye
ve analiz edilmeye ¢alisilmistir. Oncelikle ankette sorulan sorular kriter bazinda
ayristirilarak her soru grubuna faktor analizi uygulanmis ve kriter ile iligkisi zayif
olan sorular elenmistir. Sonrasinda sorulara verilen yanitlar 1 ve 5 arasinda Liekert
Olcegine gore puanlanarak soru gruplarinin miisteri bazinda aritmetik ortalamalari
hesaplanmistir. Bu degerlere korelasyon analizi yapilarak bireysel otomobil
miisterilerinin sadakati ile tesis Ozellikleri ,0deme ve finansal olanaklar, satis
personelinin basarisi, miisteriye verilen giliven hissi ve arag¢ teslim siiregleri gibi
faktorler arasindaki korelasyon katsayilari hesaplanmais, kriterlerin miisteri sadakati
acisindan 6nem dereceleri tespit edilmeye calisilmistir. Yapilan ¢caligmalar ve analiz
bireysel otomobil miisterisi miisteri sadakati olusturmada en Onemli kriterin
miisteriye verilen giiven hissi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum otomotiv

ticareti yapan isletmelerin bireysel miisterileri ile kurdugu iliskilerde kisa donemli
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kar etmek i¢in kisa donemli iliskiler gelistirmek yerine , giiven temeline dayali
uzun donemli baglar olusturmak igin strateji iiretmeleri gerekliginin altim

cizmektedir.



GIRIS

Giliniimiiz toplumunda bilgiye internet erisiminin getirdigi erisme kolayligi,
alim gilicliniin artmasi, medya araclari vasitasiyla tiiketici algisinda ulusan
degisiklikler ve isletmeler arasi rekabetin global hale gelmesi vb sebeplerle
tiikketicilerin  beklenti ve ihtiyaglarinda biiyiik degisiklikler olmustur. Bu
degisikligin sonucu olarak isletmelerin miisteriye bakis agis1 da tamamiyla
degismistir. Uretilen her sey satilir manti§1, yerini miisteri ihtiyag ve beklentine
uygun lriinlerin basarili olacagt mantigina birakmistir. Giiniimiizde miisterilerin
Oniinde iiriin ve hizmetler acisindan ¢ok c¢esitlilik bulunmaktadir. Miisteriler bu
iriin ¢esitligi i¢inden teknolojinin verdigi imkanlar1 kullanarak ihtiyagc ve
beklentilerine uygun irilinleri belirleyip, kiyaslama yapabilmekte, diger
kullanicilarin {irtin hakkindaki yorumlarint inceleyebilmekte ve {iriinii edinmesi

sonrasinda liriinle alakali kendi deneyimlerini paylasabilmektedirler.

Bu rekabet ortaminda isletmeler icin biitiin misteriler degerli hale gelmis
durumdadir. Isletmeler o6zellikle mevcut miisterilerini elde tutmaya &zen
gostermektedir. Bu durum miisteri sadakati kavramini isletmeler acisindan ¢ok
onemli hale getirmektedir. Miisteri sadakatini “miisterinin bir kere satin aldig1 bir
irlinli veya hizmeti, tekrar ihtiya¢ duydugunda ayni kaynaktan almasi” olarak
tanimlayabiliriz. Miisteri sadakati olusturmak miisteri istek ve beklentilerini asarak,
miisteri beklentilerinden daha iyi mal ve hizmet sunmak, onlara deger vermek,
onlar1 tamamen tatmin etmenin bir sonucudur. Miisteri sadakatinin sebebi her
zaman Uriin veya hizmetten memnuniyet olmayabilir. Otomotiv pazari rekabetin en
yogun yasandig1 pazarlardan biridir. Bu anlamda bu pazarda faaliyet gosteren
oyuncular miisteri sadakati konusuna biiyilk 6nem vermekte ve cesitli miisteri
sadakati programlar1 ile miisteri sadakatini arttirmaya c¢alismaktadir. Sadakat
programlar1 konusunda literatiire baktifimiz zaman, sadakat programlarinin, son
donemde, miisteriyi tutabilme ve miisteri iligkileri yonetimi acisindan otomotiv
alaninda da wuygulamaci ve akademisyenler tarafindan yogun ilgi ¢ektigi
goriilmektedir. Bu ve benzer programlarin temelde amaci, sadik miisteri
davraniglarin1 6zel hizmetler , kampanyalar ve indirimler gibi avantajlar ile

odiillendirmek ve bunun yaninda, uzun soluklu is iliskilerinin ekonomik yararlarini



kavrayarak sadik davranisi saglamaktir. (Stauss ve diger., 2005). Sadakat
programlart perakendeciler ve imalat¢ilar tarafindan indirimler, pesin O6deme,
ticretsiz triin ve Ozel hizmetler (6zel ilgi konularinda promosyon dergiler gibi)
araciligtyla  sitirekli  miisteri  olma  durumunu canlandirma  amacini
giitmektedir(Berman, 2006). Tek (1999) pazarlama ilkeleri kitabinda, Burnett ve
Moriarty (1997), Fill (2002), Shimp (2003), Clow ve Baack (2004) pazarlama
iletisimi kitaplarinda satis1 gelistirme bashigr altinda konuya incelemektedirler. Bayi
yarismalari, , bayi satis tesvikleri, ticari kuponlar ve sézlesmeler, saticilar i¢in uzun
donemli iligkileri gelistirme araglari olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteri satig
gelistirme vasitalarini; fiyat anlagmalari, kuponlar, numune verme, satis noktasi
kuponlari, indirimler, posta dagitim kuponlari, ambalaj - disinda bulunan kuponlar,
online kuponlar, geri 6deme ve iskontolar, ddiiller, siireklilik programlari, bonus

paketleri, ¢ekilis ve yarigmalar olusturmaktadir.

Siklik programlart ve sadakat karti uygulamalar1 saddkat programi
uygulamalar1 icerisinde en bilinenleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Siklik
programlar1 isletmeye sik giden miisterileri ddiillendirmek ve miisterileri elde
tutmak, ve iirlin veya hizmet kullanimini tesvik etmek i¢in kullanilan yegane
pazarlama araglaridir. Siklik programlart ilk olarak 1981 yilinda American
Airlines’in “’Advantage’’ programiyla giindeme gelmistir. Amerika’nin yaklagik
yarist en az bir siklik programi iiyesi oldugu belirtilmektedir ve bazi programlarin
yillik % 11 ‘lere kadar biiyiidiigii kaydedilmistir. Ustelik yeni teknolojiler, baz1
siklik  programlarmindaha giliglii ve wucuz ¢oziimler sunarak yayilimini
kolaylastirmaktadir. Siklik programlarina ragbetin artmasina ragmen misteri
algilarini etkileyen degiskenler hakkinda ve bazi uygulamalar gayet basarili iken
digerlerinin basarisiz olmasi iizerine az bilgi bulunmaktadir (Kivetz ve Simonson,
2002). Pazarlama literatiiri, sadakat programi uygulamalarinin, bircok akademisyen
tarafindan cesitli sektorlerde farkli yonleriyle test edildigne taniklik etmektedir.
Otomotiv sektoriinde bireysel miisteri sadakatini desteklemek amach siklik
programlarindan c¢ok sadakat karti uygulamalari 6ne c¢ikmaktadir. Ford Otomotiv
San. A.S. 2015 yilinda bireysel miisteri sadakatini arttirmak i¢in ‘Ford Lifecard’

uygulamasini baglatmastir.



Ana amaci sirket ve miisteriler i¢in kazan-kazan (Win-Win) durumu
olusturmak olan bu programlarin, program basarisi, , program gesitleri, etkinligi ve
basarisizlik nedenleri, fiyatlandirma polikalar1 ve finansal konjonktiir, miisteri
sadakati, deger yargilar1 ve algisi, miisteriyi portfoylinii koruma, miisteri iligkileri
yonetimi ve misteri yasam boyu degeri gibi pazarlama kavramlariyla iligkileri
itibariyla baglantili durumda oldugunu sdyleyebiliriz. Bu ¢aligmanin amaci bireysel
binek ticari otomobil miisteri sadakatini etkileyen faktorleri incelemek ve bireysel
otomotiv miisterisinin sadakatine, ara¢ Ozellikleri, finansal faktorler, davranissal
faktorler, tesis 6zellikleri veya teslimat siireclerinde yasanan deneyim vb basliklarin
etki derecelerini arastirmaktir. Tiirkiye’de ve diinyada bireysel otomotiv pazari
miisterilerin alim giicliniin artmasiyla birlikte miisteri sadakati kavrami otomotiv
imalatcilari, ithalatgilar1 ve ihracatcilari agisindan giinden giine daha 6nemli hale
gelmektedir. Arastirmanin sonuglar1 bireysel miisteri sadakatini yakalamaya caligan
otomotiv  saticilarina  basarilarim1  arttirmalari  agisindan  6nemli  bilgiler
saglayacaktir. Tirkiye ‘deki bireysel otomotiv miisterilerinin Onceliklerinin
belirlenmesine yardimci olacaktir. Bu aragtirma kapsaminda birinci béliimde konu
ile alakali literatiirden bilgiler derlenecek, ikinci boliimde ise bireysel otomotiv
miisterilerinin miisteri sadakati tlizerine Tirkiye’deki otomotiv bayiliklerinde
yapilan anket calismasinin sonuglar1 analiz edilerek bireysel otomotiv miisterisinin
sadakatine, ara¢ Ozellikleri, finansal faktorler, davranissal faktorler, tesis 6zellikleri,
miisteriye verilen giiven veya teslimat siireclerinde yasanan deneyim vb bagliklarin

etki dereceleri arastirilacaktir.



1. BIREYSEL OTOMOTIV MUSTERIiSi SADAKATINI ETKILEYEN
FAKTORLER, SATINALMA SURECI VE SADAKAT KAVRAMI

1.1. Otomotiv Pazarinda Miisteri Kavrami ve Giiniimiiz Pazarlamasi Icindeki

Yeri

1.1.1. Miisteri Kavram

Tiiketici tanimi itibariyle tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum veya kurulus olarak tanimlanabilir.. Misteri ise,
piyasadaki mal veya hizmetleri kendisinin veya ailesinin ihtiyaglarini karsilamak
amactyla satin alan kisidir ( Taskin,2000, s.18 ). Isletmeler satis esnasinda
tilkketicilerle degil miisterilerle kars1 karsiyadir. Miisteri ayn1 zamanda tiiketici de
olabilir. Ancak her tiiketicinin miisteri olarak adlandirilmasi miimkiin degildir.Bu
noktada aligverisci kavramina deyinmek gerekirse; iiriinii satin almadan once karar
verme asamasindaki kisi olarak nitelendirilen aligverisgi, aligveris esnasinda, satis
noktasinda, ziyaret ettigi web-sitelerinde, sosyal medya aglarinda dogru aligveris

icin gerekli ¢ozlimleri arayan kisi olarak tanimlanabilir.

Miisteri kavramini agiklamadan once miisteri ile ilgili 6nemli 6zelliklerden

bahsetmek miimkiindiir( Odabasi, 2001, s.8 ).

e Isletme acisindan miisteri velinimettir.

e Isi engelleyen degil, isi yapma sebebidir. Isin en &nemli parcasidir.

e Sirketteki en 6nemli kigidir

e Miisteri, kendi ofisinizde de en 6nemli kisidir.

e Miisteri sikayet ediyorsa ciddi bir iyilik yapiyor demektir.

e Miisteri bir istatistik degildir.

e Miisteri, ihtiyaclarin1 size ileten ve size miisteri elde etme firsatin1 veren
kisidir.

e Miisteri size bagimli degildir, siz ona bagimlisiniz.

e Miisteri calismanizi aksatan kisi degil, islerinizin asil konusu,

calismalarinizin odak noktasidir.



e Miisteri tartisilarak listesinden gelinecek birisi degildir.
e Miisteri tartigma yapilacak kisi degildir. Bu tartigmanin galibi yoktur ve
sonucunda kimse kazang saglamaz.

e Miisteri dost ve is ortagidir.

Miisteri kavraminin sinirlar1 giinlimiizde genislemistir. Artik miisteri sadece
paray1 ddeyen kisi degildir. Isletmenin iirettigi iiriinlerden ve sundugu hizmetlerden
yararlanan herkes artik miisteri olarak diisiiniilmektedir. Hastanelerdeki hastalar,
okuldaki o6grenciler, toplu tasima araglarin1 kullanan yolcular bunlara 6rnek
verilebilir. Miisteri kavrami artik i¢ miisterileri yani calisanlar1 da kapsamaktadir.
Hatta isletme sahiplerinin arkadaslarinin ve aile {iyelerinin miisteri kavrami igine
girdigi soylenebilir ( Barlow-Moller, 1998, s.11).

Klasik anlamda miisteri “ para veya maddi baska unsurlar karsilifinda mal
veya hizmet satin alandir ” diye tanimlanabilir. Ama giiniimiizde miisteri sadece bu
degildir. Miisteri birbiriyle iligski iginde olan herkestir. Miisteri, sadece mal ve
hizmet satin alan degil, ayn1 zamanda isletmeyle ilgili olan tiim gruplardir. Tiim bu
gruplar gilinlimiizde miisteri olarak goriilmesine ragmen ¢alismamizda daha
otomobil satin alanlar {izerinde durulacaktir.

Bu anlamda miisteri kavrami bir¢ok sekilde tanimlanabilir ama hepsinde
ortak olan nokta miisterilerin mal ve hizmet alan kisi ya da kuruluslar oldugudur.
Miisteri, bir isletmeden en az bir kez iirlin veya hizmet satin alan kisi ya da
kurulustur( Ersoy, 2002, 5.7 ).

Miisteri, belirli bir isletmeden ya da mal ve hizmetten diizenli aligveris yapan
kisi ya da kurulus olarak tanimlanabilir( Uslu, 1998, s. 90). Ayrica miisteri kisisel
veya ticari amaglar1 i¢in mal veya hizmet satin alan kisi ve kuruluslara da
denmektedir( Oger-Bayuk, 2001, s. 26).

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malin1 ticari veya kisisel
amaclar1 i¢in satin alan kisi veya kurulustur. Misterileri bes gruba ayirmak

miimkiindiir( Taskin, 2000, s. 19 ):



e Mevcut Miisteri: Bir isletmenin malin1 veya hizmetini her zaman satin
alan, siirekli satis yapilan miisteridir.

e Muhtemel Miisteri: Henliz miisteri olmamuis, isletmenin satis i¢in
gorilistiigli misteri adaylaridir.

e Eski Miisteri: Isletmenin daha 6nce miisterisi olmus fakat bazi
nedenlerden diger isletmelere kaymis kisi veya kurulustur.

¢ Yeni Miisteri: Bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan
miisteridir.

e Hedef Miisteri: Bir isletmenin baz1 iirnlerini satin alabilecegi diisiiniilen

kisi veya kurumlardir.

1.1.2.Modern Pazarlama Yaklasiminda Miisteri

Modern pazarlama isletmenin ana gorevini, hedef pazarin istek ve
gereksinimlerini belirleyip, degisik pazarlama araclarindan faydalanarak, alicilar
memnun etmeye ve kar saglamaya yonelik yapilan faliyetlerin timi olarak
tanimlanabilir. Bu sebeple modern pazarlama yaklagimini miisterilere yonelik
pazarlama yaklasimi olarak tanimlamak yanlis olmaz(Acuner, 2001, s. 21 ).Yeni
ekonomi anlayis1 , miisteri-liretici arasindaki iliskileri teknolojinin de destegiyle
degistirmektedir. Ekonomi, farkli yonetsel disiplinlerin bir arada olmasini gerekli
kilar. Kiyasiya bir rekabet ortaminin hakim oldugu giinimiizde; tlkelerin bir
zamanlar tiim varliklarin1 ortaya koyarak korumaya calistigi ulusal sinirlar yok ve
yeni diinyada herkes igin gegerli kurallardan ziyade giiglii olanin belirleyici oldugu
kurallar goze c¢arpmaktadir. Hepsinden daha Onemlisi, giinden giine segici ve
elindeki ismkanlar1 artan miisterilerin sayis1 artmaktadir. Oniimiizdeki yillarda,
misteriler, tiiketim konusunda kararlarin1 verirken her yil bir 6nceki yila gore iki
kat daha fazla bilgiyi degerlendirecekleri ongoriilmektedir. Oniimiizdeki bes yildan

sonra ise bu bilginin {issel olarak artig gosterecegi degerlendirilmektedir.

Miisteriler arasinda degisen egilimleri su basliklarla siralamak yanlis olmaz :
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e Diinyada alisilagelmis miisteri” kavramimin fonksiyonu ve islevi
degismistir. Artik miisteri yalnizca nihai {riiniin gonderildigi bir kullanici

degil, gelecekteki liriinlerin tasarlanmasina yardimei olan bir paydastir. Eger



isletme basarili olmak istiyorsa miisteri talep ve beklentilerine uygun
tasarlamak zorundadir. Mesela General Electric gelecegin ugak motorlarini
tasarlarken artik simdi ugak pilotlugu yapanlar1 goriis ve Onerilerinden

yararlanmaktadir.

Basarilt olmak ve varligini siirdiirmek i¢in bdlgesel pazarlar1 hedefleyenlerin
omrii ¢ok kisa, ancak Diinyay1 pazar olarak diisiinenlern sansi1 daha fazla

olmaktadir.

Toplam kalite ve benzeri yeni yonetim yaklagimlarinda dis miisteri ¢ok 6n
plana ¢ikarilmaktadir,oysa yeni ekonomi yaklasimlar1 i¢ miisterinin yani
calisanlarin, dis miisteriden daha Onemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Calisanina yatirim yapan, calisaninin hayalleri ile sirketin ve kurumun
hayallerini ortak bir noktada birlestirebilen, siirekli heyecan duymasini temin

edebilen kurumlarin yarin da var olabilecegini ortaya koymaktadir.

Eskiden klasik olarak bir igletmenin varligini devam ettirebilmesinin ilk
sartinin once “ kar” amaglamasi oldugu distiniiliirdii. Yeni ekonomi bu
diisiinceyi de ortadan kaldirmistir. Eger kar etmek yeterli olsaydi, eldeki

verilere gore bu siirenin ¢ok daha uzun olmasi gerekirdi.

Kiiresel pazarda varligini siirdiirebilmek gelebilecek her soruya hizli cevap
tiretebilecek is aglart (business netwok) kurabilmeye bagli olacaktir.
Giinlimiizde bilgi en onemli giic kaynagidir. Bir sekilde aranan bilgileri
iiretebilenler giicli kontrol edenler olacaklardir. Bu noktada ‘content
marketing’ kavramina deyinmekte fayda bulunmaktadir. Content marketing,
sosyal medya siirecinin énemli bir pargas1 olup, yeni ekosistemde markalarin
pazarlama siirecinde 6nem kazanan yeni nesil dijital iletisim ve pazarlama
stireci, 2001 yilinda ABD'li Joe Pulizzi tarafindan ortaya atilmistir. Content
marketing, markalarin yazi, ses, goriintli (fotograf/video), grafik, infografik
ile hazirlanmis iceriklerin hedef kitlelerin dikkatini ¢ekerek ve bu igeriklerle
onlarla bag kurmalarini saglamayr hedefleyen yeni nesil pazarlamadir.
Content marketing i¢in sosyal ag platformlar1 kullanilir. Yine siklikla e-kitap,

e-dergi, e-mailing marketing gibi dijital araglar da kullanilan kanallardir.

Artik calisanlar bir organizasyonun kaynagi olmaktan ¢ikmistir. Sermaye ve

hammadde gibi kaynaklarla ayni1 kefede degerlendirilemez, ¢iinkii insan ayni1



zamanda diger kaynaklara hiikmedebilmektedir. Insan kaynag diger
kaynaklar gibi duragan ve rahatlikla kontrol edebilen bir faktor degil,
karmasik, duygular1 ve egilimleri olan bir sosyal varliktir. Teknoloji eger onu
yeni Uriin ve fikirler iiretmekte degerlendiren insan yoksa tek basia higbir

sey ifade etmeyecektir.

e Olgiilemeyen bir degiskeni yonetmek miimkiin degildir. Her seyin ¢ok siiratli
olarak gelistigi glinimiiz ekonomik diinyasinda daha etkili 6lgme sistemleri
gelistirmek zorunlu hale glmistir. Durum bdyle oldugu i¢in General Motors,
Matsushita Co. , Motorola, Cisco, SAP, Microsoft, US Army, Intel ve onlarca
dev “ Balanced Scorecard performans olglim sistemini yayginlastirmaya

calismaktadirlar.

e Artik arastirma gelistirme sadece teknoloji firmalarinin degil, tim kurumlarda
ihtiyag olan bir fonksiyon haline gelmistir.Arastirma-gelistirme sadece
teknoloji gelistirmek degil, fikir liretmek, alisagelmisin disinda diisiinmek

demektir.

e [Eskiden bir ¢alisan yoneticisine gelip ¢ilginca bir fikir sdylediginde eger
yOneticiyi sindirebiliyorsa isinden olma olasiligi oldukca yiiksekti. Artik
yoneticiler 1lk planda kimsenin diisiinmedigi kadar farkli ve aykir

diistinebilen calisanlar aramaktadir.

Miisteri konusunda degisen bu egilimler pazarlamada yeni yaklasimlari
beraberinde getirmistir. Pazarlamada yeni ve eski yaklasimlari asagidaki gibi

karsilastirmak miimkiindiir( Ersoy-Karalar , 2004):

Pazarlamada eski yaklasim
e Pazarlama fonksiyonu pazarlama departmani tarafindan yiiritiiliir.
e Pazarlamacilar yeni miisterileri cezbetmeye celsir.
e Pazarlamacilar giinliik islemlere ve kisa donemli satiglara yogunlasir.

e Pazarlama giderleri masraf olarak algilanir.



Pazarlamada yeni yaklasim

e Pazarlama departmanlar arast miisteri degerini arastirma, yaratma ve
sunma isini organize eder.

e Pazarlamacilar, reklamlarini ve mesajlarim1 izin alarak miisteriye
ulastirirlar.

e Pazarlamacilar mevcut miisteriyi elde tutmaya ve sadakatini saglamaya
caligir.

e Pazarlamacilar kisa donemli iliskiler yerine,miisterinin Omiir boyu
yarattig1 toplam degeri kazanmaya calisir.

e Pazarlama giderleri “ yatirnm” olarak algilanir.

Yukarida da goriilebilecegi gibi pazarlama, miisteri degerinin yaratilmasi ve
iletilmesi caligmalarini biitlinlestirir. Ancak bu yalnizca pazarlama boliimiiniin
gorevi degildir, isletmenin tiim bolimleri bunu bir gorev askiyla yapmalidir.
Geleneksel agidan ele alindiginda, isletmede miisteriye ulasma, bunu saglamak i¢in
gerekli biitiin faaliyetleri organize etme, pazarlama bolimiiniin gérev tanimini
olusturmaktadir. Eski yaklagimlarda isletme satis amaclarina ulastiginda, bolim
basarili; satis amaglari gerceklesmezse boliim basarisiz olarak kabul edilirdi. Ancak
yeni ekonomi yaklagimi, pazarlamaya olan bu dar kapsamli bakis agisini terk
etmeyi zorunlu kilmaktadir. Isletmenin bazi béliimleri miisterinin isteklerini goz
ard1 ederlerse, isletme biitiin olarak pazarlama basarisizligina ugrar. Pazarlama
boliimiinde en iyi pazarlama planlar1 ve stratejileri gelistirilse dahi, tiretim boliimii
beklenen 6zelliklerde iirlin liretmeyi basaramazsa, lojistik boliimd, tirlin teslimatini
geciktirirse veya muhasebe bolimii fiyatlar1 belirlerken maliyetleri gergekei
bicimde ortaya koymazsa isletmenin basarisizligi kac¢inilmaz olmaktadir. Bu
sebeple miisteri merkezli ekonomide isletmelerin ger¢ek manada bir basariya
ulasabilmesi i¢in daha 6nce de belirtildigi gibi isletme iginde bir pazarlama kiiltiirii

ve miisteri anlayis1 olusturulmalidir.

Glinlimiizde gerek yasal diizenlemeler gerek miisteri beklentileri geregi
pazarlama islevi yerine getirilirken, miisteriden izin alinmasi gerekmektedir.
Geleneksel pazarlamada daha miidahaleci bir anlayis so6z konusu iken, yeni
pazarlama yaklasiminda miisterinin izni alinmasi gerekmektedir.Yeni ekonomide

pazarlama, miisteriyi elde tutmaya ve baglilik olusturmaya odaklanmak zorundadir.
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Geleneksel isletmeler satis hacmini arttirarak karliliga ulasmada 6ncelikli olararak
yeni miisterilerden yararlanmak ister ve bu yiizden yapilan her bir faaliyet, mevcut
miisterilerin tiiketimlerini arttirmak yerine miisteri listesine yeni miisterileri katmak
yoniindedir. Bir isletme kuskusuz yeni miisterilere ulasmali ve miisteri listesine
yeni isimleri eklemelidir. Ancak bunu yaparken, yeni miisteri kazanma ile eski
miisteriyi elde tutmanin maliyetini karsilastirilmalidir. Bilindigi {izere, eski
miisterileri elde tutmanin maliyeti yeni miisteriyi kazanma maliyetinden daha
disiiktiir. Bu nedenle yeni pazarlama yaklasiminda, pazarlama amaglarinin
gerceklestirilmesi icin Oncelikle, mevcut miisterilerin tliketimlerinin arttirilmast,
ardindan yeni misterilere ulasilmasi benimsenmekte ve miisterinin yasam boyu

degerine ulasilmaya gayret edilmektedir.

Gilinlimiizde miisteriyi tanimak, kesfetmek i¢in daha fazlaenerji harcamak,
caba sarf etmek gerekmektedir. Rekabetin giinden giine kizistigi bu ortamda,
miisteriyi tanimak elbette tek basina yeterli degildir. Yeni ekonomi yaklasimi;
arastirma, karsilikli destek arama , degisime acik olma ve dgrenme gibi kosullar
icermektedir. Basari elde etmek i¢in yatay ve dikey birliktelik-ortaklik yapilarini en
faydali sekilde kurmak ve bu is birligi aglarini yonetebilbek biiyiikk Onem
tasimaktadir.isletmeler, rekabet gglerini arttirabilmek ve kendilerini rakiplerinden
farkli ve tstiin kilabilmek igin, stirekli degisen ¢evresel kosullarda yeni pazarlama
yaklasimlarina gereksinim duymaktadirlar.Pazarlama fonksiyonu, isletmenin
miisteri ile ilgili biitiin fonksiyonlarini kontrol eden bir duruma gelmistir. Sekil 1°de
de goriildiigli gibi miisteri pazarlama fonksiyonu miisteri iliskilerinde diger
fonksiyonlar1 da kontrol eder hale gelmistir. Sonug olarak pazarlama bir isletmenin

toplam faaliyetini olusturur.
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Sekil 1 : Miisteri Fonksiyonlarin1 Kontrol Eden Pazarlama

Kaynak : Acuner, 2001 , S23

Diinyanin 6nde gelen pazarlama bilim adamlarindan Kotler, “ Pazarlama
plan1 yapacak yoneticiler pazarlama karmasinin unsuru olan 4 P yerine artik 4 C

formiiliinii diistinmek zorunda kalacaklar.” demistir. Bunlar ( Taskin, 2000,s. 38)

1. Uriin — Miisteriye Sunulan Deger
(Product) ( Customer Value )
2. Fiyat — Miisteri Maliyetleri
(Price) (Cost)
3. Dagitim — Miisterilerin Uriine Rahat Ulasmasi
(Place) ( Convenience To Buy )
4. Tutundurma — Miisteri Ile Tletisim

( Promotion ) ( Communication)
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Bunlara ilave olarak giiniimiizde pazarlamanin temel fonksiyonlarin

sembolize eden diger kavramlar asagidaki kavramlar da ilave edilerek 8P ile

Ozetlenmektedir;
5. Siireg
(Process)
6. Insanlar
(People)

1. Fiziksel Kanitlar
(Physical Evidence)

8. Fikir
(Philosophy)

1.1.3. Giiniimiizde Miisteri Beklentileri

Giliniimiizde miisteri beklentilerinin ge¢cmise nazaran daha yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Isletmelerin miisterilerine sunduklar1 mal, iiriin ve hizmet
segenekleri de gecmisle kiyaslandigi zaman daha fazladir.Miisteri beklentilerinin
karsilanamamas1 nedeniyle ortaya ¢ikan problemler yoneticilerin miisteri iligkileri
konusunda daha fazla diistinmelerini gerektirmektedir (Taskin,2000,s.20). Miisteri
beklentileri stirekli olarak artmakta, artan rekabet ortaminda tureticiler, iiriin ve
hizmet kalitesini devamli olarak gelistirmeye, daha iyiyi, daha verimliyi tiretmeye
zorlanmaktadir. Glinlimiiz miisteri profilinin 6zellikleri ve beklentileri asagidaki

gibi 6zetlenebilir ( Uslu, 1998, s. 90 ):

e Miisteriler mal ve hizmette yaraticilik beklemektedir, standart ve ruhsuz mal ve

hizmet istememektedirler.

e Miisteriler iliskilere teknolojiden daha ¢ok 6nem vermektedirler.
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e Miisteriler iyi hizmeti takdir etmektedirler.

o Kisisel hizmete 6nem vermektedirler.

e Iliskinin satis sonrasinda kesilmesini istememektedirler.

e Satin alma kararini, baskidan uzak bir sekilde vermek istemektedirler.
e Problemlerin ¢6ziilmesini istemektedirler.

e Alsverislerini hizli bir sekilde tamamlamak istemektedirler.

Miisteri diliyle soylenecek olursa iste miisterilerin beklentileri:

e Beni bekletmesinler.

e Yiiziime sahte olmayan bir bigimde giiliimsesinler.
e Kabalagmasinlar.

e Beni dinlerken, sag-sola ilgilenmesinler.

e “Ne vardi1? ” gibi kaba sozciikler kullanmasinlar.

e Bana yalan sdylemesinler.

e Bana gerg¢eklestiremeyecekleri s6zler vermesinler.
¢ Giderken bir ugurlama sézciigii soylesinler.

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

e Zamanima saygi gostersinler.

o Siirekli olarak “Maalesef,” ya da “Yapabilecegim bir sey yok! ” demesinler.

Bu o6zelliklere gore kendini ayarlayamayan isletmelerin bunlara dikkat eden

rakiplerinden geri kalacagi ¢cok aciktir. Ayn1 sekilde miisterilerin beklentilerine gore
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kendini yonlendirmeyen satis elemanlart da basarili olamaz. Miisteri beklentilerini
algilamak tiiketici davraniglarinin ne oldugunu, nasil degistigini bilmekle miimkiin

olabilir.

1.1.4. Miisteri Odakhhk

Rekabet ortaminda artik {irettigini satan firmalarin fazla sanslar1 kalmamistir,
ancak satabildigini iireten firmalar durumlarini koruyabileceklerdir. Miisterilerin
acik talep ve beklentilerini saptayabilmenin yani sira potansiyel talep ve
beklentilerinin de belirlenebilmesi, ancak miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri
odakl1 bir iiretim veya hizmet yapisi ile miimkiindiir. Miisteri odaklilik, miisterilerin
beklentilerini karsilamaya &zen gostermek, onlari asmaktir. “ Once Miisteri
slogan1 bu anlayista somuta indirgenir. Ornegin, siireclerin miisterilerin bakis
acisina gore diizenlenmesi bunun bir gostergesidir. Coca-Cola Company’nin
baskani ve Genel Miidiirii Robert C. Goizuetz, hi¢bir isin miisteriler olmaksizin var
olamayacagini soyleyip, miisteriyi tiim c¢abalarin  merkezi haline getirerek
calismanin Onemini vurgulamaktadir. Ayrica, misteriye kusursuz hizmet sunma
cabalariin, aynt zamanda ortaklara, hissedarlara, ¢evreye ve tiim yarardaslara
olaganiistii bir bi¢imde hizmet etmek oldugunu sdylemektedir ( Okut, 1998, s.
56).Miisteri odaklilik, miisteriye odaklanilmasini, onun iyice tanmip, biitiin
ozelliklerinin Ogrenilerek kaydedilmesini, yalniz demografik 6zelliklerinin degil,
yasam sitilinin ve buna iliskin biitiin degerlerin 6grenilmesini, ona uygun lriinler
gelistirilmesini, onu etkileyecek reklam mesajlarinin  bulunmasint  gerekli
gormektedir( Inal-Demirer, 2001, s. 29 ).Miisteri odakli bir sirketler biitiin
calisanlari ile, sunulan iiriin ve hizmetlerin miisterilerde tatmin yaratacak bi¢imde
planlanmasi sonucunda stirekli tercih edilen kuruluslar olabilmektirler. Miisteri
odakli olabilmenin yolu miisteri memnuniyetini ve tatminini Ol¢ebilmekten
geemektedir. Yeni miisteri elde etmenin maliyeti mevcut miisterileri korumak igin
gerekli maliyetten ¢ok daha fazladir. Dolayisiyla miisteriler ile iliskiler ne kadar
uzun donemli ve efektif olarak siirdiiriilebilirse, isletme o kadar karl
olacaktir.Miisteri odakli bir strateji, yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin
alabilecek herkese iiriinlerinizi satmak yanoinda, misterilerin miimkiin olan satin
alma potansiyellerinin maksimizasyonuna odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin

temel unsurlari su sekilde siralanabilir:
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e Uzun soluklu iligkileri 6nceliklendirmek ve hedeflemek
e Sunulan hizmet ve {iriinlerde yiiksek kaliteyi hedeflemek

e Miisteri analizleri yardimi ile yasam boyu degeri daha fazla miisterilere

yapilan yatirimlarin arttirilmasi

e Miisterilerle diyalog basglatma ve siirdiirme, kitle pazarlara yonelik monolog

bi¢imindeki reklamlardan kaginma.

e Pazarlama ve satis caligmalarinda miisterilerin 6zel alanlarina girmemeye zen

gosterme..

e Pazar pay1 olusturma yaninda, miisteri payini arttirmaya g¢alisma.

Gliniimiizde miisteri odaklilik, her sektérde is yapmanin ve basariya
ulasmanin temel On sartt olarak kabul edilmektedir. Bir isletme, eylem ve
faaliyetlerinde miisterilerine tam olarak odaklandigini hissettirmek gostermek
zorundadir. Bunu saglamak i¢in; misteri odaklilik ile ilgili ifadeler, uygunluk ve
uygulanabilirlik agisindan iist yonetim tarafindan ayrintili olarak incelenmelidir.
Miisteri odagi kurulusun duraganlhiga karsi ciktiginin, yeni yonetim disiplini ve
kavramlarin1 kucaklamaya hazir oldugunun bir gostergesidir. Ayrica miisteriye en
1yl hizmeti vermeyi ve isleri ilk seferde dogru yapmayi saglayacak yeni sistem ve
siiregler yaratmak anlamina gelir. Miisteri odaklilik, devrimsel degil evrimsel bir
stiregtir, olduk¢a fazla Gzen, gayret ve sabir ister. Kisaca miisteri odaklilik,
isletmede i¢ ve dis miisterilerin ihtiyag, talep ve beklentilerini tam olarak karsilayan
bir anlayisin hakim olmasi demektir. Diger bir degisle, miisteri beklentileri ile,
gereksinimlerinin anlagilmasi ve bu gereksinimleri karsilayacak, iirlin ya da
hizmetin sunulmasi i¢in gerekli biitiin ¢aligmalarin yapilmasi anlamina gelmektedir.
Ister iiretim, ister hizmet, hangi sektdrde olursa olsun igletmeler miisterilerini
tanimlamali, siireclerini miusterilerinin beklentilerine gore yeniden tasarlamali ve

stirekli olarak gelistirmelidir ( Okut, 1998, s. 57).
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1.1.5. Miisteri ile Tlgili Kavramlar

1.1.5.1. Miisteri Tatmini

Miisteri menuniyetini yakalamak i¢in en dnemli kelime “miisteri tatminidir”.
Tatmin, misterilerin ifade edilmis ya da edilmemis biitiin isteklerinin ihtiyaglarinin
ve beklentilerinin karsilanmasi seklinde tanimlanabilmektedir. Bu tanimla tatminin
saglanabilmesi i¢in isletmelerin bu istekleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri agik bir
bicimde kavrayabilmeleri ve karsilanabilecek beklentilerin belirlenmesi igin
miisterilerle iletisime gegmeleri ve calismalari gerekmektedir. Miisteri tatmini,
cagdas pazarlama anlayisinin odak noktasidir. Cagdas pazarlama anlayisinda
isletmenin yegane gorevinin Oncelikle hedef pazarlarin istek, ihtiyag ve
beklentilerinin saptanip, biitiinlesik ¢abalarindan yararlanarak ( ¢esitli isletme
fonksiyonlar1 ile pazarlama fonksiyonu arasinda ve ayrica pazarlama sisteminin
kendi kontroliindeki fiyat, tutundurma, dagitim ve {iriin gibi unsurlar arasinda
miisteri yonlii uyum, esgiidiim ve isbirligi saglanarak ) miisterilerin tatmin edilmesi
gerektigi savunulur ( Tek, 1991, s. 13 ). Tiketicinin {irin veya hizmettten
beklentileri ile {irlin veya hizmeti satin almasi neticesinde,iiriin veya hizmetin
gercek performansi arasinda algiladigr farkin karsilastirilmast ve eger miisterinin
beklentilerini karsilar veya asarsa tatmin olmasi demektir. Performans ve kalitenin
yani sira, miisteriye karsi tutum, davranislar ve miisteriyle olan iligki de miisterinin
memnuniyet ve tatmininde biiyiikk Oneme sahiptir. Bu nedenle isletmeler
miisterilerinin kimler oldugunu, duygu, diisiince ve beklentilerini anlamak, mevcut
ve hedef miisterilere yonelik aragtirmalar yapmak durumundadir. Bu 6lgiitlere gore

tirtin ve hizmet politikalar1 yeniden yonlendirilmelidir.

Miisteri tatmini miisterilerin bir iriin ya da hizmetten umdugu yararlara,
misterilerin ¢ekmekten kurtuldugu kiilfetlere, {irlin ya da hizmetten bekledigi
performansa, sosyo-kiiltiirel degerlere (kendi aile ve kiiltiiriine, sosyal smif ve
statiisiine, kendi zevk ve aliskanliklarina, yasam tarzina, Onyargilarina)
uygunluguna baglh bir fonksiyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri tatminini
onemli Olciide etkileyen kriterler olarak saglikli, temiz, bakimli, dayanikli, moda,
kibar, saygili ve cabuk olmak gibi mal veya hizmetin fiziksel 6zelliklerinin yan

sira ; aranan Urlin ya da hizmetin beklenen zamanda, beklenen yerde, beklenen
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fiyata, uygun Odeme kosullarinda bulunabilmesi gibi kriterler de sayilabilir
(Acuner-Keskin, 2000, s. 31). Miisteri tatmininde miisterinin {irlin veya hizmet

kalitesini belirlerken asagidaki sekiz faktore dikkat ettigi gozlemlenmistir:

e Performans ; iriin veya hizmetin birinci sirada yer alan Ozelliklerinin,
kalitesinin beklentileri karsilama oranidir. Bir otomobil i¢in performans yakit
ekonomisi, dayaniklilik ve kullanilabilir i¢ hacim gibi kriterlerdir.

e Ozellikler ; iiriiniin veya hizmetin temel ¢alisma fonksiyonlarin1 tamamlayan
ikincil 6zellikleridir. Otobiiste ikramm edilen kek, televizyonun otomatik kanal
bulma diigmesi, otomobil markasinin servis agi ve yedek par¢a maliyeti |,
bulunurlugu gibi.

e Giivenilirlik ; iiriiniin veya hizmetin belirli bir zaman araliginda bozulma ya da
iyl caligmamas1 olasiligidir. Giivenirliligin tatmine etkisi iizerine yapilan
caligmada giivenin misteri tatminini olumlu yonde etkiledigi gorilmistiir
(Morganosky-Cude, 2002, s. 4).

e Uygunluk ; iriniin veya hizmetin tasariminin ve ¢alismasiin Onceden
belirlenmis spesifikasyonlara ya da kullanicilarin ihtiyaglarina ne derecede
uygun oldugudur.

e Dayamkhhk ; irinin fiziksel olarak bozulma olmadan ne kadar
kullanilabildigidir.

e Hizmet Alabilme ; bir {iriiniin onariminda gosterilen siirat, nezaket, uzmanlik ve
kolayliktir. Ayni sekilde bir hizmet i¢in verilen hizmetin siirati ve kalitesidir.

e Estetik ; iriiniin goriniimii ile ilgili olarak yapilan kisisel degerlendirmenin
insandan insana degisebilen unsurlaridir.

e Un ( Algilanan Kalite ); isletmenin ortaya koydugu iiriin veya hizmetin

kullanicilar arasinda bilinme oranidir.

1.1.5.2. Miisteri Memnuniyeti

Genellikle bir iirlin veya hizmetin algilanan kalitesi, miisteri memnuniyeti ile
esanlamda kullanilmaktadir. Ancak algilanan kalite iiriin veya hizmetin ¢esitli
ozelliklerinin sonucu olarak ortaya cikan rasyonel bir anlayis olmasina ragmen
miisteri memnuniyeti iirlin veya hizmetin ayni1 6zelliklerinin miisteri de yarattigi

duygusal reaksiyonlardir.Memnuniyet algilanan kalite ve beklentiler taarfindan
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belirlenir. Miisteri memnuniyeti bir davranis degil, satin alinan mal veya hizmetle
ilgili deneyimler sonucunda ortaya c¢ikan misteri duygularidir. Misteri
memnuniyeti kavraminin anlasilmasinda yararli olacak bes ana ilke sOyle
siralanabilir(Kiling, 1998, 5.38 ).

e Miisteri memnuniyeti, miisteri gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasiyla
baslayan isletmenin karinin ve pazar paymnin korunmasinda artmasinda ya da
koydugu spesifik hedeflere ulasmasinda en 6nemli stratejik unsurdur. Miisteri
memnuniyeti sunulan hizmet veya ftriin Kalitesinin arttiritlmasi dogrultusunda
ortaya konan ¢abalarin biitlinii olarak kabul edilebilir.

e Miisteri memnuniyetinin arttirlmasinda yonetimin biiyiik bir rolii bulunmaktadir.
Miisteri memnuniyeti ancak st yonetim miisteri memnuniyeti ¢abalarini
Oziimsemesi ile baglayabilir.

e Miisteri memnuniyeti yaratmak tiim calisanlarin katisimi ile saglanabilir. Miisteri
memnuniyetinin tiim ¢alisanlarca sahiplenilmesi ve paylasma istegi her zaman
yeterli olamayabilir, gerektigi durumda organizasyon miisteri memnuniyeti
yaratabilecek sekilde degistirilmelidir.

e Bir faktoriin iyi yonetilebilmesi tanimlanabilmesine, Olcililebilmesine ve
izlenebilmesine  baghidir.. Miisteri memnuniyetini  olusturan  etmenler
tanimlanabilirse Olciilebilir, Ol¢iilebilirse analiz edilebilir, analiz edilirse de

kontrol edilebilir, kontrol edilebilirse pekistirilebilir.

1.1.5.3.Miisteri Hizmeti

Mal ve hizmet arasindaki en 6nemli ayrim, isin yapilis seklinde yatmaktadir.
Mal {iretimi pazar arastirmalari, miisteri ve pazar beklentileri ve iriiniin teknik
ozellikleri belirlendikten sonra, insanlarin kullanimina sunulacak bir maddeyi
ortaya koyma islemidir. Uretilen mal kullanima girdikten sonra olumlu ve olumsuz
yonlerini bulup bunu bilgi olarak {iiretim siirecine katmak; diizeltilmis {irlinii
yeniden satisa sunmak miimkiindiir.

Hizmette ise boyle siire¢ s6z konusu degildir. Uretim sistemlerinin dnceden
planlanli ve dikkatle diizenlenen kosullarinin aksine hizmet olayinda biiyiik
belirsizlikler s6z konusundur. Her an yagan geri bildirimlerin siirece aninda
katilmast da miimkiindiir. Bu fark, oncelikle iki isin yapildigr mekanlardan degil,

farkli katilimlardan kaynaklanmaktadir. Uretimde, calisanlar arag, miisterinin



19

almasini saglamak amag olarak goriilmektedir. Oysa ki hizmette calisan ve miisteri
bir onceki rollerine ek olarak hizmetin birer 6gesi haline gelmistir. Bu nedenle,
yenilen bir sandvi¢ yalnizca igindekilerin lezzetiyle degil, onu sunan gorevlinin
bankodaki tavirlarin1 da hesaba katilarak begenilmekte ya da begenilmemektedir.
Miisteriler artik mutlu edilmesi hem ¢ok gii¢, hem de ¢ok kolay bir grup olmustur.
Gliniimiizde miisteriler giin gectikce daha az affedici ve daha fazla secici
olmaktadirlar. Gergek diinyada miisteri hizmeti se¢imlik degil ana konulardan biri
olmalidir ( Mooney, 2000, s.1).

Miisteri hizmeti kavraminin tanimini tek bir ifade ile agiklamak zordur. Birgok
tanim gecerlidir ve her biri de kendi kapsami igerisinde dogrudur. Cesitli yazarlar

ve uzmanlar tarafindan yapilmis belli basli tanimlar asagidaki gibidir:

e Miisteri hizmeti, miisteri isteklerini ve beklentilerini tam anlamiyla siirekli

olarak karsilama ¢abasidir. ( Koskela, 2002, 5.16 )

e Hizmetler, eylemlerdir, siireclerdir ve performanslardir. Tanim dar kapsaml
gibi goriilebilir, aslinda pekcok seyi ifade etmektedir. Bu tanim hizmeti iki
boyutta ele almaktadir. Bu boyutlardan ilki, iiretilen {iriinlerle baglantili olarak
sunulan hizmetlerdir. Ikinci boyut ise, iiriinden farkli olarak dogrudan

miisterilerin tiiketime sunulan elle tutulamayan, stoklanamayan c¢abalardir

( Odabasi, 2001, s.48),

e Diger taraftan daha genis kabul goren bir tanima gore miisteri hizmeti; karsilikli
kazanimlar saglayacak sekilde uzun sireli iligkileri saglamaya yonelik bir
yaklagimla miisterilerle ve pazari olusturan gruplar ile baglar olusturmaktir.
Miisteri hizmeti, hizmet Oncesi, hizmet sirasinda ve hizmet sonrasinda
miisteriye zaman ve yer agisindan avantaj saglayacak, miisteriye deger yaratici

bir siire¢ olarak goriilmelidir.

Miisteri hizmetleri isletmelerin miisterileri ile is yaparken miisteriyi memnun
etmek i¢in yaptig1 ve ylriittiigli tim faaliyetleri kapsar. Bu kavram, sikayetleri
isleme almak, iade i¢in getirilen {iriinii degistirmek veya parasini iade etmek ve
misterilere giileryiizlii olmaktan daha c¢ok sey ifade eder. Miisteriye hizmet ayn

zamanda, miisteri ic¢in isletme tarzin1 degistirme siirecine girmek, miisteriyi
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memnun etmek ic¢in gerekenleri yapmak, belki de isletmenin zararma olsa bile,
miisterinin  yararina olacak kararlar almak da demektir ( Gerson, 1997, s. 9 ).
Miisteriler en miikemmel hizmeti kendilerine sunan ve kendilerini taniyarak
algiladiklar1 yarar1 ve degeri Onemseyerek miisteri iliskilerine katabilen
isletmelerden alig veris yapmak isteyeceklerdir ( Evans, 2000, s. 152 ). Bir
isletmenin en biiyiik amaci, sadik miisterilerin sayisin1 arttirmak, baska bir deyisle
ayn1 miisteriye tekrar satis yapabilmektir. Bu da verilen {iriin veya hizmetin miisteri
beklentilerini karsilamasi ve isletmeden memnun ayrilmasi ile saglanir. Yapilan
istatistiklere gore bir isletmeye ¢esitli nedenlerle geri gelmeyen her ii¢ kisiden ikisi,
misteri hizmetinden memnun kalmadigi i¢in gelmemistir. Yani saygi
gormediginden, ilgisizlik hissettiginden ve kendisine giiler yliz gdsterilmediginden
geri gelmemistir ( Rona, 2003, s. 79 ). Denetim firmalarinda hizmet kalitesiyle
sadakat arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan ‘Denetim firmalarinin
sundugu hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve sadakati’ konulu arastirmada hizmet
kalitesinin direkt olarak sadakati etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu caligmada,
miisterilerin hizmet kalitesini degerlemekte kullandig1 22 hizmet kalitesi degiskeni
kullanilmak suretiyle denetim firmasi miisterilerinin algiladiklari hizmet kalitesi
tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; denetim firmasi miisterilerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin miisteri tatminini anlamli ve pozitif olarak etkiledigi
tespit edilmistir. Ayn1 sekilde, tatminin ise sadakati anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi tespiti yapilmistir. Miisteriye sunulan hizmet kalitesi arttikga miisteri
sadakatinde de artis saglanmistir( Gans, 1999, s.26). Giiniimiizde hizmet kalitesine

miisteriler cok 6nem vermektedirler.

1.1.5.4. Miisteri Degeri

Giliniimilizde pazarlama alaninda karsilastigimiz , miisteri tatmini, miisteri
hizmeti, miisteri memnuniyeti, miisteri baglilig1, miisteri odaklilik gibi kavramlarin
ortak yonii miisterilere odaklanilmasi gerekliligidir. Miisteri degeri bunlardan biraz
daha derin bir kavramdir. Miisteri deger olgusu, miisteri tatmini unsurlarina ek
olarak tiriiniin rakipler arasindan nasil se¢ildigini, segim kriterlerinin rakiplerinkiler
ile kiyaslanmasini ve her kriterin énem derecelerini incelemeye alir ( Odabasi,
2001, s. 48 ).Tiiketiciler kalite unsurunu iiriin segiminde standart bir kavram olarak

algilamaktadirlar. Kalite zaten iriiniin olmasi gereken bir Ozelligi olarak kabul
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edilmistir ve tiiketici bir adim Gteye gecerek kendisine sunulan degerin arayisi
icerisine girmistir. Glinlimiizde tiiketiciler kalite standartlarina uymayan {rtinleri,

markalar1 dikkate bile almamaktadir.

Isletmeler, iiriin ve hizmet kalitesine ilave olarak baska rekabet avantajlari
saglayacak uygulamalara ihtiya¢ duymaktadirlar. Sunulan {iriin ve hizmetlerde
kalitenin ancak ara¢ oldugunun, miisteri i¢cin deger yaratmanin ise amag¢ oldugunun
sonunda farkina varilabilmistir. Miisteri degeri olusturulmasi basarili bir isletmenin
temelidir. Geleneksel isletme yonetiminde kar daima 6n planda iken artik en 6nde
degildir. Sonucta elbette kar vazgeg¢ilmezdir, ancak sadakatle birlikte basarili ve
uzun dénemli bir siire¢ sonucu olusturulan miisteriye deger vermenin bir sonucudur

(Reichheld-Teals, 1996, s.3).

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
¥ Soz verileni » Miisterileri » Miisterileri » Hedef
sunmak n istegini stirekli kilmak miigterinin
» Standartlan sunmak > Musteri ihtiyaglarim
kargilamak | » Miisteri ! tavsiyelerine —> karsilamak
sikayetlerini uymak ~ Miisteri
cevaplamak sikayetlerini
cevaplamak
» Yeni, dzgiin
yararlar sunmak

Sekil 2: Miisteri Tatmini, Miisteri Baglili§i ve Miisteri I¢in Deger
Yaratma

Kaynak : Odabasi, 2001, s.48

Isletmeler miisteri degeri yaratmak icin yeni yollar aramaya baslamistir.
Deger yaratmak; hizmet,kalitenin ve miisteri tatmininin bir sentezi olmakta ve
hizmet, kalite ve miisteri tatmini saglamaya yonelik tiim araglar1 kapsamaktadir. Bu
iligki sekil 2* de goriilebilir. Miisterinin {irlin veya hizmet konusundaki istekleri ve
iiriin veya hizmeti aldiktan sonra elde ettikleri miisteri i¢cin deger yaratma derecesini
belirleyecektir.. Miisteri 6dedigi karsiliginda beklediginden fazlasini elde ettiyse
miisteri i¢in bir deger yeretilmis demektir. Kisaca miisteri i¢in de8er yaratma,
miisterinin bir iirlin ya da hizmetten ne 6lglide fayda sagladigi ve bu fayday: elde

etmek i¢in ne gibi maliyetlere katlandig1 arasindaki kiyaslamay1 kapsamaktadir.
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Deger kavrami konusunda ele alinabilecek ve isletme icin biiyilk onem
tasiyan diger ve Onemli bir kavram da, isletme i¢in miisterinin yasam boyu
degerinin olgiilmesi, bilinmesi ve yonetilmesidir. Yeni yeni duymaya basladigimiz
bu kavram; yeni potansiyel miisteriler bulmak ve potansiyel miisterileri gergek
misteriler haline dondiirmek yerine, mevcut miisterileri elde tutmak ve onlar1 sadik
miisteriler haline getirmek iizerine odaklanmistir. Buradaki temel fark miisterinin
bir satin alma eylemcisisinden ziyade yasam boyu isletmeye fayda saglayacak bir is
ortagi olarak goriilmesidir. Miisterisini cezbeden, tatmin eden ve onu yasam boyu
tutabilme becerisini kuran isletme, istikrarli bir karlilig1 saglayabilmede 6nemli bir
avantaji yakalamig olacaktir (Odabasi, 2001, s. 58 ). Bir miisterinin yagam boyu
degeri; miisterinin satin alma Omrii boyunca isletmeden yapmis oldugu alisveris
harcamalarindan her bir miisteri i¢in katlanilan {iretim maliyetinin, sunum ve tesvik

giderlerinin ¢ikarilmasi ile tespit edilen degerdir ( Shoemaker-Lewis, 1999, s. 347).

1.1.5.5. Miisteri Sadakati

Misteri sadakati miisterilerin bir mal veya hizmeti devamli olarak ayni
isletmeden almasi veya devamli olarak bir iiriinii kullanmas1 olarak ifade edilebilir.
Miisteri sadakati giliniimiizde isletmelerin ilizerinde en 6nemle durdugu miisteri
kavramlarindan birisidir. Giinliimiizde isletmeler arasinda kiyasiya bir rekabet
vardir. Her miisteri isletmeler icin degerli hale gelmistir. Miisterilerin daha secici
olmast igletmeleri zorlamaktadir. Uretilen mal ve hizmetin iyi olmasi miisteriler
i¢in yeterli olmamaktadir. Miisteriler kendilerine deger verilmesini ve ihtiyaglarinin
tam olarak karsilanmasini istemektedirler. Istekleri tam olarak karsilanmayinca
{iriin, marka veya isletme degistirebilmektedirler. Isletmeler bu yiizden mevcut
miisterilerini elde tutabilmek icin calismaktadir. Bunun bir nedeni de mevcut
miisterilere satis yapmanin yenilerini bulmaktan daha diisiik maliyetli olmasidir.
Calismamizin bir sonraki boliimlerinde miisteri sadakati kavrami ayrintili olarak

incelenmistir.
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1.2.Psikolojik Faktorlerin Bireysel Otomotiv Miisterisi Satinalma

Davramsi ve Sadakati Uzerindeki Etkileri

Genel olarak tiiketici davranisina etki eden psikolojik faktorlere baktigimiz
zaman bunlarin, 6grenme ve bellek, giidiilleme-giidiilenme, algilar, tutumlar, kisilik,
degerler ve yasam tarzindan olusan bir biitiin oldugu goézlemlenmektedir. Diger
satinalma siireglerinde oldugu gibi otomotiv miisterisi de satinalma karar1 alirken
bu faktorlerin etkisinde hareket etmektedir. Psikolojik faktorler kisinin genel
satinalma aligkanliklarin1 belirleyen, kisiye has ozelliklerin sekillenmesinde rol
oynayan etmenler oldugu goézlemlenmektedir. Bu boliimde psikolojik faktorlerin
otomotiv miisterisinin satinalma davranmis1 ve sadakati iizerindeki roli

degerlendirilecektir.

1.2.1. Ogrenme:

[k olarak 6grenme kavraminin otomotiv miisterisinin satinalma davranist ve
sadakati tlizerindeki etkilerini, pazarlamacilarin tiiketici satinalma davraniglarini
etkilemek ve miisteri sadakati saglamak amaciyla bagvurduklari yollardan 6rnekler
vererek degerlendirecek olursak; 6grenme konusunda bugiine kadar bir tanim
birligi s6z konusu olmasa da genel anlamda, deneyimler sonucu ortaya c¢ikan
davraniglardaki kalic1 degisim olarak tanimlanabilir. Genel anlamda bir otomotiv
miisterisinin satinalma karar1 ve sadakati miisterinin o ana kadar {iriin hakkinda
edindigi bilgiler ve ge¢miste yasadigi olumlu veya olumsuz tecriibeler sonrasinda

ogrendigi ve boylece gelistirdigi tutum tarafindan sekillenecektir.

Ogrenme konusunda ortaya atilan kuramlar1 asagidaki sekildeki gibi

Ozetleyebiliriz:

| OERENME KURAMLARI |

Davraniggl Ogrenme Bilissel (Zihinsel)
Ogrenme

*Tepkisel (Klasik) Kosullanma
*Edimsel Kosullanma
eModel Alma

(Gézlem) Yoluyla Ogrenme

Sekil 3: Ogrenme Kuramlari
Kaynak : Odabasi, 2012, s.26
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Ogrenme kuramlar1 Sekil 3 ’de goriildiigii gibi, temelde davranisci

(¢agrisimei / kosullu) 6grenme ve biligsel (zihinsel) 6grenme olmak tizere iki grup

altinda incelenir. Davranisg1 6grenme kuramlari belirli bir uyarana karsi gosterilen

tepkileri aciklayan 6grenme seklidir. Ogrenme, uyarici-tepki arasindaki iliski

sayesinde gergeklesir. Davranisgt 6grenme ¢ farkli sekilde gergeklesir: Tepkisel

(klasik) kosullanma, edimsel kosullanma ve model alma (gozlem) yoluyla 6grenme.

Tepkisel kosullanma Rus fizyolog Ivan P. Pavlov’un kopekler iizerinde
yaptig1t deneyler sonucunda ortaya koydugu bir kuramdir. Bireyin,
kosullanmis (bagimli) bir uyariciya gosterdigi tepkiyi, kosullanmamis
(bagimsiz) bir uyariciya da gostermeyi 6grenmesidir. Tepkisel kosullanmanin
pazarlamada uygulamalar: farkli sekillerde goriilebilmektedir: Orek olarak
kurumsal koku uygulamaklar1 verilebilir. “Kokusal Pazarlama” (Scent
Marketing) adi verilen pazarlama stratejisi markalar tarafindan etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Bir insan, géormeden, duymadan hayatini devam
ettirebilir; fakat nefes almadan yasamasi miimkiin degildir. insan giinde 20
bin kez nefes alip verir ve ayn1 zamanda ayni sayida etrafin1 koklar. Bu giicii
fark eden markalar, “Kokusal Pazarlama” stratejilerini devreye koyarak
miisteriler satin alma kararlarinda etkili olmaya calisiyorlar.Mesela Toyota
Tiirkiye’deki showroomlarinda tek bir koku kullanip, bunu aksesuar olarak da
satisa sunmaktadir, bu koku hissedildigi zaman toyota araglarini ¢agristirmasi
saglanmaya calisilmaktadir.

Edimsel kosullanma yoluyla 6grenme Amerikali psikolog Frederic Skinner
tarafindan ortaya konulmustur. Tepkisel kosullanmaya benzer sekilde uyarici-
tepki arasindaki iligskiye dayanir. Davraniglar, eylem sonugunda elde edilen
odiil tatmin yaratiyorsa, tekrarlanarak dgrenilme egilimindedir. Isletmelerin
rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢in farkli olmalar1 gerekmektedir. Ancak
bu farklilik, miisteriler tarafindan kabul edildiginde ve farkliligin {iriin veya
hizmetin fiyatina duyarlilifi ortadan kaldirdiginda anlam kazanmaktadir.
Uriin ve hizmetlerin 6zdeslesmesi sonucunda isletmeler farklilik yaratmak ve
rekabet avantaji elde etmek i¢in miisterilerine essiz bir deneyim yasatmaya ve
misteri memnuniyetini saglamaya calismaktadirlar. Bu da ‘deneyimsel
pazarlama ve miisteri deneyimi’ kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Sonuca

dayali bir 6grenme sekli olan bu kavram pazarlamada test etkinlikleri ve
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promosyonel uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu amagla agirlikli
olarak otomotiv pazarlama stratejilerinde iirlinlin denenmesi igin test
araclarinin miisterilere sunulmasi , boylelikle miisteriye aracin {istiin
yanlarinin  anlatilmas1 ve denetilmesi saglanmaktadir. Test siiriisleri
Oncesinde aracin istlin yanlar1 miisteriye detayl olarak diger firma iirtinleri
ile kiyaslamali olarak anlatilarak test esnasinda miisterinin aracin {istiin
taraflarina odaklanmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir. Otomotiv sektoriinde bu
kavramin baska bir 6rnegi satis sonrasi hizmetlerde miisteriye saglanan
avantajlar yardimiyla misterilerin tekrar gelmelerini  sadakatlaerini
saglamaya ¢aligmalari olabilir.

e Model alma, tiiketicinin etrafindaki Ozellikle rol model karakterlerin
davraniglarint gozlemleyerek ve benzer durumlarda ayni davranisi gostermek
yoluyla ortaya koydugu 6grenme sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Model
alma yoluyla miisterileri iiriine 6zendirme konusu otomotiv reklamlarinda
¢ok sik bagvurulan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda
¢ekici, karizmatik, 6rnek, statii sahibi, taninan bir karakterin araci kullanirken
aldigt zevki anlatirken veya aracin siradist Ozelliklerini anlatirken
kullanilmasi ¢ok yaygindir.(Celebrity Endorsement) Boylelikle reklamdaki

karakteri model alan kisilerin otomobili almasi saglanmaya calisilmaktadir.

Bilissel (zihinsel) 6grenme, karsilasilan durumlar sonucu ortaya konacak
davraniglarin belirlenmesinde ¢esitli diger faktorler ve olaylay arasinda baglantilar
kurarak karar vermesine dayali ve insanin tiim disilinsel faaliyetlerini igeren
ogrenme seklidir. Bu yaklasim, sorunlarin ¢oziimiinde hi¢bir deneyim ve
tecriibeleri olmamasina ragmen, tiiketicilerin durumlar karsisinda akil yiiriitme

yoluyla ¢ikarimlar yaparak ¢esitli gercekleri anlayabilmelerine dayanmaktadir.

1.2.2. Gidiilenme:

Bazen gizli bir giiclin sizi bazi seylere yonelttigini ve uzaklastirdigin
diisiindiigiiniiz olmustur. Ornek olarak aglik hisseden birey etraftaki yemek
kokularina ve restoranlara duyarl hale gelirken, giivenlik ihtiyaci i¢indeki birey de
motosiklet kullanmaktan kaginabilir. Pazarlamanin temel amaglarindan birisi de

sonsuz ihtiyaglar1 olan tiiketicileri bu ihtiyaglar1 dogrultusunda aligveris yapmaya
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programlamaktir. Giidiilenme siireci; istek, ihtiyag, diirtii ve glidii gibi kavramlar
ve bu kavramlar arasindaki farkliliklar1 ortaya koymadan anlagilmasi zordur.
Insanin agzinin kurumasi veya midesinin kazinmaya baslamasi, susuzluk ya da
aclik ihtiyacinin ortaya ciktiginin fiziksel gostergeleridir. “ihtiya¢” giderilmedigi
zaman bireyde yoksunlugu nedeniyle rahatsizlik olusturan istekler olarak
tanimlanabilir. Agzin kurumaya baslamasindan sonra bireyin susadiginin farkina
varmasi ile giidii ortaya ¢ikar. Ciinkii “giidii”, uyarilmis ihtiyactir. Her uyarilmis
ihtiyag eyleme doniismeyebilir. ihtiyaci ortadan kaldirmak iizere eylem gegiren
glice diirtii denir. Diirtii, ihtiyacimiz1 giderirken bizi mevcut segenekler arasindan
tercih yapmaya yonelterek istek ve tercihi belirler. Bu siiregte giidiilenme, bireyleri
harekete geciren giiciin nedenidir. Gerilimden dogan bu giic, karsilanmamis
ihtiyaglarin sonucudur. Bireyler, ihtiyaglarindan kaynaklanan bu gerilimi azaltmak

i¢in bilingli ve bilingsiz ¢abalarda bulunmaktadir.

Ogrenme
Kargilanmamig v Hedef yada
ihtiyag, istek > Gerginlik—>{ Diirtii | Davranis [—> amacin
ve arzular karsilanmasi

y

Bilissel

stirecler

Gerginligin |

azalmast |

Sekil 4 : Giidiilenme Siireci Modeli

Kaynak : Schiffman ve Kanuk, s88.

Insan yasam ritminin dinamikligine bagli olarak giidiilenme oldukca degisken
bir yapiya sahiptir. Gidiiler, insan davranisini yonlendirmede onemli islevlere

sahiptir. Bu islevler: (Loudon ve Bitta, 1988:369)
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1. Gidiler temel ihtiyaclar1 belirler: Giidiiler, diistinsel ve fiziksel

ihtiyaglaribelirler, insan davraniglarini yonlendirir.

2. Gudiiler nesneleri amag olarak belirler: Tiiketiciler cesitli ihtiyacalrindan
dogan gerilimleri gidermek igin bazi {iriin veya hizmetleri amag¢ olarak
belirler. Pazarlamacilar bu ihtiyaclar1 belirleyip gesitli {iriin veya hizmetleri

tiikketicinin ihtiyaglarini karsilamak iizere stratejiler gelistirir.

3. Gidiiler se¢im kriterlerini etkiler: Gidiiler, iiriinlerin degerlendirilmesinde
gelistirdikleri se¢im dlgiitleri ile tiiketicileri yonlendirmektedir. Ornegin, bir
otomobil alicist i¢in konfor, stil ya da yakit tasarrufu dnemli se¢im olgiitleri
olarak tiiketicileri yonlendirir. Cogu zaman tiiketiciler, mevcut giidiilerin
farkinda degildir. Pazarlamacilar tiiketicilerin farkinda olmadig1

giidiilerinin farkina varmalarini saglamaya da ¢aligmaktadir.

4. Gidiler diger etkenleri yonlendirir: Giidiiler, tiiketicilerin karar alma
stireglerini etkileyen algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve bilgi degerleme
stirecini de etkileyerek tiiketicinin kararlar1 tizerinde belirleyici ve dogrudan

bir etki yaratir.

Yillardir  bilim  insanlar1 insan ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglarin
derecelendirilmesive smiflandirilmas: icin ¢alismalar yiiriitmektedir. Ihtiyaglarin
tatmini yoniinde gilidiilenmeyi aciklayic1 birgcok kuram olmasina karsin ihtiyaglar
kurami ve etkilesim kurami temel kuramlardandir. Giidiilenme kuaramlar: arasinda
en Oenmlilerinden sayilar ihtiyagalr hiyerarsisi kurami klinik psikolog Abraham
Maslow taarfindan ortaya konmustur. Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde insan
ithtiyaclarim1 diistik seviye ihtiyaclardan, yliksek seviye ihtiyacglara bes temel
seviyede belirlemistir. Buna gore bireyler once alt seviye ihtiyaglari tatmin eder,

sonra sirayla daha {ist seviye ihtiyaglar1 tarafindan giidiilenirler.
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r A
Kendini Gerg¢eklestirme

_ v

Sevgi (Benlik) Ihtiyaci
(prestij, statil)

Toplumsal Ihtiyaglar
L (arkadaslik, kabul gérme) )

Giivenlik Ihtiyaclari
(koruma,duraganlik)

Fizyolojik Ihtiyaglar
(yiyecek, su, hava)

\

Sekil 5: Maslov'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, s.103.

Fizyolojik Ihtiyaclar: Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin ilk ve en temel
ihtiyag seviyesini fizyolojik ihtiyag¢lar olusturur. Fizyolojik ihtiyaglar, yeme-igcme,
hava alma, giyinme, ulasim gibi insanin biyolojik varligini siirdiirebilmesi igin
gerekli olan yiiksek oncelikli ihtiyaglardir. Maslow’a goére fizyolojik ihtiyaglar
tatmin edilmediginde diger ihtiyaclar karsisinda onemi ve baskinligi artmaktdir.
Cok acikan veya susayan bir kisi, yemek ve su disinda disinda bir sey diisiinmez,
hayal etmez ve istemez. Diinyada birgok tilke gelismislik diizeyine gére Maslow’un
ithtiyaclar hiyerarsisinde fizyolojik ihtiyaglardan kendini gerceklestirmeye kadar
cesitli ihtiyag seviyelerine yakin olarak bulunabilir. Ornegin Uganda’da insanlar
temel ihtiyaglarini karsilamakta zorluk ¢ekerken, diinyanin en gelismis iilkelerinden
Amerika’nin  ‘Riiyalar Ulkesi’ olarak isimlendirilmesinin nedeni ihtiyaglar
hiyerarsisinde tepe noktaya yakin yasam standartlarinda yagsamalar1 olarak

gosterilebilir.

Giivenlik Ihtiyaclari: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde fizyolojik
ihtiyaclarin giderilmesi sonrasinda ikinci seviyede giivenlik ihtiyaci 6n plana
cikmaktadir. Giivenlik ihtiyaci, sadece fiziksel anlamda giivenlik ihtiyacindan ¢ok
duraganlik, stabil ve rutin bir hayat siirme, aile olma ve bireyin ¢evre ve yasam
lizerinde kontrole sahip olmasi seklinde ihtiyaglari da kapsamaktadir. Ornegin,

saglik ve saglikli yasama ihtiyaci en 6nemli giivenlik konusudur. Tasarruf, garanti
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politikalar1, egitim ve mesleki egitim de bireylerin giivenlik adina tatminini

saglayan araclardir.

Toplumsal Thtiyaglar: Maslow’un ihtiyaglar hiyersrsisi kuraminin {iciincii
seviyesinde sosyallesme,sevgi,saygi, aidiyet, sefkat ve kabul gérme gibi sosyal
ihtiyaglar1 kapsayan toplumsal ihtiyaglar bulunmaktadir.insanlar,sevgi ve saygi

arayisindadir, ailesi ve toplum tarafindan sevilip sayipmayi kabul gérmeyi ister.

Sevgi (Benlik) Ihtiyaci: Toplumsal ihtiyaglar tatmin edildigi zaman Maslow’
un ihtiyaclar hiyerarsisinin dordiincli basamaginda bireyci (egoist) ihtiyaglari
kapsayan benlik ihtiyaci 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ihtiyaclar i¢sel (basar1 saglama,
bagimsiz olma, kabul gorme ve isini iyi yapma ile ilgili bireysel tatminler) ya da

dissal (prestij, statii, itibar ve taninma) olabilir.

Kendini Gergeklestirme ihtiyaci: Maslow besinci ve en iist diizeydeki kendini
gerceklestirme  ihtiyacinin  birgok insan tarafindan tatmin edilemedigini
diisinmektedir. Bu ihtiyag, bireyin sahip oldugu tiim potansiyeli kullanarak,
kendini mutlu hissedecek sekilde tatmin saglamasidir. Maslow bunu “kisi
yapabilecegi ne varsa, bunlari mutlaka yapmalidir” seklinde ifade etmektedir..
Kendini gerceklestirme ihtiyaci, kisiden kisiye farklidir. Bir bayan i¢in bu anne
olmak ve faydali evlatlar yetistirmek, bir erkek i¢in olipyat sampiyonu olmak

olabilir.

Bir iirlin olarak otomobil ihtiyaci ulagim, giivenlik, bir sosyal sinifa aidiyet ve
kendini gerceklestirme gibi Maslow ’un ihtiyaclar hiyerarsisinde en alttan en lste
bircok ihtiya¢ diizeyi ile iliskilendirilebilir. Bu anlamda otomobil giiniimiiziin
yasam tarzinin en onemli ihtiyaglar1 arasinda yerini almistir. Otomobil miisterisinin
sadakatini kazanmak i¢in otomobil pazarlamacilar1 ve saticilarinin miisterinin hangi
ihtiya¢ dilizeyinde oldugunu iyi anlamasi, miisterinin ihtiyacina uygun {irlinleri
sunmasl, tanitmasi, test ettirmesi ve {irliniin hangi 6zelliklerinin miisterinin hangi

beklentilerini karsilayabileceginin altin1 ¢izmesi biiyiik onem tagimaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislari, cogunlukla birden fazla giidii tarafindan

sekillenir. Tiiketici kararlart agik veya gizli giidiiler tarafindan etkilenebilir. Sekil 6
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Mercedes marka bir otomobil alan bir miisterinin gizli ve agik gilidiilerini

gostermektedir.

Acik Gudiiler

Buytik araba daha koforludur

Performansi iyi olan yiiksek
kaliteli bir arabadir

Arkadaglarimin bir kismi
Mercedes kullanir

Gizli Gudiiler

Tiiketim Davranisi

Mercedes, basarili
oldugumu gosterir

Mercedes
Otomobil
Satin Alma

Satin Alma

Giiclii, seksi arabadir ve
beni giiclii ve seksi yapar

Sekil 6 : Satinalma Davranisinda Gizli ve A¢ik Giidiier

Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, s.307.

kurum

Yonelik
Tutum

Sekil 7: Planlanmis Davranis Teorisi Modeli

Kaynak: Erten, 2002
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Bu konu ile iliskilendirebilecegimiz ikinci kuram ise ilk defa Fishbein ve
Ajzen tarafindan ortaya atilan planlanmis davranig teorisidir. PDT'ye gore,
insanlarin toplumsal davranislar1 belirli faktorlerin kontroli altinda olup belirli
sebeplerden kaynaklanir ve planlanmis bir sekilde ortaya ¢ikar. Bir insanda bir
davranisin ortaya ¢ikabilmesi i¢in Oncelikle "Davranisa Yonelik Amacin" olusmasi
gerekir. "Davranisg1r Yonelik Amaci" etkileyen faktorler, "Davranma Yonelik
Tutum", "Oznel Norm" lar ve "Algilanan Davranis Kontrolii" diir. Bu faktorler de
"Davranigsal (Tutumsal) inanglar", "Normatif inanglar" ve "Kontrol inangla- r1;"nin
etkisi altindadir. Bu inanglar, olusacak olan davranigin ayni zamanda sonuglarini
olusturur. Sekil 7'de de goriilecegi gibi sadece "Davranig¢t Yonelik Amacg"in
etkisiyle, davranislar olusur veya degisebilir. Yani davranis, dogrudan "Davranma
Yonelik Amacin" kontrolii altindadir. Davranisa dogrudan etki edebilen bir bagka
faktor ise "Algila- nan Davranis Kontrolii" faktoriidiir fakat bu her zaman ve her
olay icin gegerli degildir. "Davranisa Yonelik Amag" ise, "Davranisa Yonelik

n

Tutumlar", "Oznel Normlar " ve "Algilanan Davranis Kontrolleri" tarafindan
aciklanir. Bu faktorler de inanglarin etkisi altindadir (Erten, 2000).

Bu teorinin iyi bir sekilde agiklanabilmesi i¢in dncelikle davranisa etki eden
faktor- lerin agiklanmasi gereklidir. Fishbein ve Middelstadt'a (1989) gore davranisi
olusturan sartlar ne kadar 1iyi bilinirse beklenen davranisin ortaya ¢ikma olasilig1 da

o kadar giic- lii demektir. Bu faktorler asagida kisaca tanimlanmistir.

e Davranisa Yonelik Amag

"Davranisa Yonelik Amag": PDT'ye gore Davranis, direkt olarak "Davranisa
Yonelik Amag," "Davranisa "Yonelik Tutum" ve "Algilanan Davranis Kontroli"
tarafindan yonetilir. Bir kimsenin belirli bir davranis1 gostermesine etki eden en
onemli faktorler bunlardir. Bir kisinin davranisi "Davranisa Yonelik Amag¢ "in
kuvvetine baghdir. Davranisa Yonelik Amag ne kadar gii¢lii ise ger¢ek davranigin
gosterilme olasilig1 da o kadar yiiksektir (Frey ve digerleri,. 1993). Yani kisacasi
"Davranisa Yonelik Amag". Bir kisinin belirli bir davranisi gosterebilmesi igin

harcadig1 cabalarin derecesini gosteren faktordiir.
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e Davramsa Yonelik Tutum
"Davranisa Yonelik Tutum", davranis1 gosterecek olan kisinin o davranisin

gerceklesmesine karsi olan pozitif veya negatif olan degerlendirmesidir.

e Oznel Norm

"Oznel Norm", davramis1 yapacak olan kisi i¢in onemli olan Kkisilerin
(Referans kisiler), kurum veya kuruluslarin belirli bir davranisin ger¢eklesmesinin
ya da gerceklesmemesinin beklentisi icinde olduklarini ifade eder. "Oznel
Norm"larin ~ davraniglarin ~ belirleyenleri  olarak ~ alindigit ~ modellerle
karsilastirildiginda (Schwartz, 1977) PDT kar zarar iligkisinin énemini vurgular.

Birey, baslica yarari en iist diizeye ¢ikaran faktor olarak ka bul edilmektedir.

e Algilanan Davrams Kontrolii

"Algilanan Davranis Kontrolii", davranisi gosterecek kisinin s6z konusu
davranig1 gosterebilmesinin ne kadar kolay veya ne kadar zor olacagi inancidir. Bu
faktor, eger davranisin kontrolii, kisinin kendi istegine bagli degilse o zaman
davranigt dogrudan agiklayabilir .Genel bir kural olarak "Davranisa Yonelik
Tutum" ne kadar olumlu ise "Oznel Norm" ne kadar kabul edilebilir ise ve
"Algilanan Davranis Kontrolii" ne kadar giiglii olursa kisaca davranislar iizerinde
kontrol ne kadar yeterli derecede olursa insanin s6z konusu davranigi yerine
getirme amacit da o kadar kuvvetli olacaktir. Bugiline kadar yapilan ampirik
arastirmalar genellikle arastirmaya katilan bireylerin "bildirdigi" davramisglar
tizerinedir. Bireylerde gerg¢ekten goézlenen davranig iizerine ya- pilan ampirik
calismalar sinirlidir. Ciinkii arastirmaya katilan bireylerdeki davranislar gézlemek
hem ¢ok zamani, hem ¢ok parayr ve hem de ¢ok insan kaynagini gerektirir. Bu da
yapilacak aragtirmalar icin sinirlayict sebeptir. Diger yandan "Davranig Amaci-
nin", "Davranmig" lizerine ne kadar biiyiikk bir etkisinin oldugunun belirlenmis
olmasindan dolayr davramisin Olgiilmesine gerek duyulmamustir. Eger amacin
faktorleri konusunda bilgi sahibi olunursa bu bilgi pratikte diger sonuglar i¢in de
kullanilabilir. Hem ifade edilen zorluk agisindan hem de arastirilacak alandan daha
detayli bilgileri toplayabilmek i¢in burada davranisin Olgiilmemesine karar

verilmistir (Erten, 2001).
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Modelin inanclar Boliimii

S6z konusu, davranis1 "Davranissal (Tutumsal) inanglar”, "Normatif Inanglar"
ve "Kontrol inanglar" belirlemektedir. Bunlar "Davranisa Yonelik Tutumu®,
"Oznel Normlar"i ve "Algilanan Davranis Kontroli"nii sekillendiren bilissel
inanglardir."Davranisa Yonelik Tutum", davranigsal beklentiler ve onlarin
degerlendirilmesinin biligsel boyutudur. Bu boyutlarin her ikisi birden "Davranigsal
Inanglar" olarak adlandirilir. "Davramissal Inanclar", meydana gelecek davranisa
kars1 olumlu veya olumsuz tutumlar1 olusturur. "Oznel Norm" boyutu da, normatif
beklentiler ve giidiilerden olusur. Bu her iki bo- yut da "Normatif inanglar" olarak
adlandirilir. "Normatif Inanclar™, gozle goriilen bir sosyal baskiyr ifade eder
(yapacagim bu isi diger insanlar nasil karsilar, yapacagim davranisi kim veya
kimler nasil karsilar, gibi). Bu gibi inanglar "Oznel Norm" degiskeni ile ifade edilir.
"Algilanan Davranig Kontrolii", algilanan davranisin gerceklesmesini kolaylastiran
ve zorlastiran inanclarin bilissel alanidir. Bunlarin her ikisi "Kontrol inanclari"ni
olusturur. "Kontrol Inanglar1", algilanan davramslarin birey tarafindan ne derece
kontrol edilebilir olduguna iliskin algidir, yani zorluklarmi ve kolayliklarini
gosterir. Ornegin, yeterli laboratuar arag ve gereglerinin bulunup bulunmamasi gibi

inanglar.

1.2.3. Kisilik ve Yasam Bi¢imi:

Kisilik bir bireyin farkli durumlar karsisinda davranislarindaki tutarlilik,
diisiincelerindeki uyumluluk ve diislince ve davraniglar1 arasi tutarlilik olarak
tanimlanabilir.Kisilik, davranislarimizin  ortaya c¢ikmasinda Onemli bir yer
kaplamakla birlikte, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu iliskilerde gosterdigi, kendi
icinde tutarli , kisinin diinya giirlisiinii yansitan, digerlerinden farkli ve 06zgiin
diisiinceleri tarafindan sekillenentutumlarini  kapsamaktadir.  Cekingen veya
girisken olmak, konuskan veya sakin olmak, i¢ce doniik ya da disa dontik,sosyal biri
olmak, kuralc1 ya da yenilik¢i biri olmak gibi. Kisiligin olusmasinda rol oynayan

faktorleri asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:
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1. Bireyi diger bireylerden ayiran fiziksel goriintiisi,

2. Bireyin i¢inde yasadigi toplumun 6zellikleri

3. Bireyin belirli olgunluga erismesi sonucu aldig1r gorevler ve bugorevleri
icra ederken bireyin tistlendigi rol.

4. Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

Kisiligin olusumuna yonelik siraladigimiz etkenleri inceledigimiz zaman Once
dogustan getirdigimiz genetik ve kalitimsal ozelliklerin, ardindan da c¢evresel
kosullara bagli faktorler tarafindan sekillenen sonradan edindigimiz etkenlerin

kisilik {izerinde 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Yasam big¢imi, tiiketicinin, diger tiiketicilerle kiyaslandiginda farkli olan
yagamini, parasini ve zamanini harcama tercihleri, tercih ettigi faaliyetleri, ilgi
alanlarim1 ve fikirlerini kapsamaktadir. Yasam big¢imi bireyin yasamin devam
ettirirken 6ncelikli ihtiyaglarini belirleyen, bu ihtiyaclar tatmin ederken tercih ettigi
iiriin ve hizmetleri i¢eren biitiin olarak karsimiza ¢ikmakatadir. Bu anlamda yasam
tarzi otomobil miisterisinin se¢imlerinde Onemli bir degisken olarak goze
carpmaktadir. Otomotiv pazarlama birimlerinin, iirlinlerin hedef kitlesinin yasam
tarzlarim1 iyl analiz etmesi, miisteri beklentilerine uygun {irlinlerin pazara

sunulmasi miisteri sadakatini saglamak ic¢in dncelikli ve 6nemli adimlardan biridir.

Pazarlamacilar ac¢isindan yasam bigiminin iki 6nemli 6zelligi bulunmaktadir:

1. Yasam bi¢imi bireyin satinalma tercihlerinin olusmasinda 6nemli

rolii olan giidiilerin temel kaynagidir.

2. Cevre sartlarinin veya iirlin 6zelliklerinin degismesi veya 0grenme ile

bireyin yasam bi¢imi degisebilir.
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1.3.Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin Bireysel Otomotiv Miisterisi Satinalma

Davramsi ve Sadakati Uzerindeki Etkileri

1.3.1.Damisma (referans) gruplar1 ve en onemli damisma grubu olarak

aile:

Insanlar diger birgok canli tiirii gibi sosyal varlik olarak ve gruplar halinde
yasamaktadir. Insanlarin sosyallesme ve dgrenme siirecinde gesitli kisi, topluluk ve
gruplarla yasadiklar1  birliktelikler, kurdugu iliskiler, insanlarin tiiketim
davraniglarin1  sekillendirici etki gostermektedir. Tiiketicilerin deger, tutum ve
davraniglarin olusum siirecinde referans gruplarin etkisinin 6nemli oldugu
bilinmektedir, diger taraftan satin alma kararlarinin sekillenmesinde de referans
gruplart ve ailenin etkisi biyliktiir. Bir referans grubu olarak aile, tiiketici
davraniginin incelenmesinde hem tiiketen ve {ireten bir birim olma 6zelliginin yani
sira, hem de kisinin tek basina gosterdigi tiiketim davraniglarini etkileme ve
farklilastirma ozelligi tasimasi bakimindan 6nem tasimaktadir.Ortak hedefleri
yakalamak i¢in birgok normu, degerleri veya inanglari paylasan ve davraniglarinda
birbirlerine bagl iki veya daha fazla kisinin olusturdugu topluluklar grup olarak
tanimlanabilir. Neredeyse biitiin tliketici davranislart bir grup dinamigi i¢inde
olusmaktadir. Bu yiizden tiiketici davraniginin analizini yaparken grup
ozelliklerinin anlagilmasi biliylik onem tagimaktadir. Kitle ve grup kavramlari
birbirinden farkli kavramlardir.Kose basinda toplanan, otobiis duraginda bekleyen
insan topluluklart grup sayilamzbir toplulugu toplumsal manada grup olarak
degerlendirebilmek igin bireyler arasinda belirli 6lgiilerde sosyal etkilesim olmasi
gerekmektedir. Sosyal etkilesim, bireylerin gelisigiizel karsilagmalari ile olusmaz,
sosyal etkilesimde bulunan insanlar aile veya isyeri gruplarinda oldugu gibi
birbirlerini bilingli bir sekilde dikkate alirlar ve davranmislarimi bu c¢ergevede
gerceklestirirler. (Bahar, 2009. s,34). Gruplar 6zetle ortak degerleri ve inanglari
paylasan topluluklar olarak tanimlanabilir, danigma gruplart ise, tiiketicinin
davraniglar tizerinde diistinceleri, tutum ve tavirlari,degerleri, davraniglar1 ya da
bakis acisi ile etkili olan kisi kisi veya gruplardir. Danisma grubunun taniminin
zaman igerisinde degisim gosterdigi gozlemlenmektedir. Onceden, kisinin aile ve
yakin arkadaglar1 gibi yalnizca dogrudan iliski icinde oldugu kisi veya gruplar

goziiyle bakilirken,zamanla tanim genislemis birey tizerinde dogrudan veya dolayli
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sekilde etkileme potansiyeli olan kisi veya gruplar olarak tanim giincellenmistir.
Bununyaninda bireylerin yiizylize iletisim yaninda dolayli olarak bizzat tanidigi
veya medya araciligiyla bildigi linlii sinema sanatgilari, spor kahramanlari, politika
liderleri veya iinlii olmasa da iyi giyimli, ilging kisiler de dolayli danisma gruplari

olarak gosterilebilmektedir.

Insanlarm  giinlik yasamda davramslar1  birgok grup tarafindan
etkilenmektedir. Mesela, giyilen bir kiyafet, icinde bulunulan toplumsal normlara
gore sekillenmektedir. Normlar, i¢inde bulunulan konuma bagl olarak, toplumsal
acidan genel manada davranis beklentileri yaratarak sozlii olarak ifade edilmeksizin
gruplar iizerinde etkili olmaktadir. Ayn1 sekilde karmasik ve teknolojik bir makine
olan otomobil satinalma kararlar1 verilirken, tiiketiciler cok yaygin olarak aile ,
arkadas gruplari, aligveris gruplari, is gruplari, bi¢imsel sosyal gruplar, internet
(sosyal medya) gruplari, tiiketici eylem gruplari ve otomotiv iizerine calisan
arkadaslar gibi danisma gruplarindan bilgi ve tavsiye alma, onlarin kararlar
arkasindaki sebepleri anlama ve referans gruplarinin deger ve normlarina uygun

karar verme egilimindedir.

Aile bir anlamda en 6nemli referans grubu olarak da tanimlanabilir. Aile;
birbirlerine kan ya da evlilik ile bagl ya da evlatlik iliskisi bulunan birden ¢ok
kisinin olusturdugu gruptur. Hane halki kavrami bir mahalde (ev, apartman, oda,
vb.) birlikte yasamlarini siirdiiren aile iiyelerini veya birbiri ile herhangi bir
akrabalik vb. iliskisi olmayan kisileri ifade etmektedir. (Loudon ve Bitta, 1988,
5.288). Toplumun temel tas1 ve cekirdegi olan ailenin, varolus amacina uygun
biitiinciil yaklasimla mevcut islevleri alt1 temel baslikta toplanabilir (Kir, 2011,
5.385-399). Bun islevler; biyolojik islev, psikolojik islev, toplumsallagsma islevi,
egitim islevi, Kiiltiirel islev ve ekonomik islev olarak siralanabilir. Aileler, kar1 ve
koca ve c¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aileler, kar1 koca, cocuklar ve ebevenlerden
olusan genis aile olarak genel olarak siniflandirabiliriz. Kar1 kocadan olusan evli
ciftler, goriilen en basit aileler olmakla birlikte, genellikle heniiz ¢ocuk sahibi
olmamis geng ciftlerden olusabilecegi gibi, ¢cocuklarini yetistirmelerinin ardindan
cocuklarin evden ayrilmasi sonucu yeniden bas basa kalan kari1 kocalardan da

olusabilir.
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Tablo 1: Tiirkiye'de Aile Yapisinin Degisimi

(ekirdek ] Dagnlmiy
1968 W6 33 83
9 30 4 g
578 80 3 g,
o 61,6 2 0,
ugs 634 155 1
o 67,6 B35 &
558 682 12,5 123
003 & I
TAYA 2006 130 145
008 69,8 159 143
TAfA 201M1 .0
1968-2011 defisim yiizdes +111 1378 1574

Kaynak: Tiirkiye aile yapis1 arastirmas1 2013 (Tiirkiye Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi)

Pazarlamacilarin pek¢ogu aileyi en temel tiiketim birimi olarak gérmektedir.
Bunun yaninda aile lyelerinin kendi bireysel satinalma kararlarini etkileyen
faktorler de ayritten 6nem tagimaktadir. Mesela, bir aile ferdinin kullanacagi bir
iirlin veya hizmetin satin alinmasina karar veren farkli bir aile ferdi, satin alan yine
farkli bir aile ferdi olabilmektedir. Aile ihtiyaglarinin karsilanmasinda aile degerleri
ve normlar1 paralelinde aile i¢i gorev paylasimlart yapilabilmekte, belirli
ithtiyaglarin karsilanmasi ve bu ihtiyaglara yonelik satinalma kararlarinin verilmesi
belli aile ferdlerine birakilabilmektedir. Dinamik toplumlarda bu gorevler zaman
icinde siirekli degisim gostermektedir. Ailede tiiketime yonelik karar alma
siirecinde etkileyenler, eleyenler, karar verenler, satin alanlar, hazirlayanlar,
kullananlar , destekleyenler, elden cikaranlar gibi sayabilecegimiz sekiz rol
bulunmaktadir. Aile tiiketim karar alma siirecinde bu roller, aile iiyelerinin baglilik
veya sayisina gore degisebilecegi gibi iiriinden iirline veya aileden aileye gore de

degisebilmektedir.



38

Ailede satin almalarin bir kismi bireysel, (elbise parfiim vb.), bir kism1 ise
ailenin ortak ihtiyaclari (otomobil, yeni bir ev, T.V. vb.) i¢in yapilmaktadir. Ailenin
ortak bir ihtiyaci olan otomobil satinalma karar1 siirecinde tiim aile bireylerinin
ihtiyaglar1 géz 6niinde bulundurulmaktadir. Ornegin ¢ocuklarm sayisi, ailede yash
bireylerin varligi, gen¢ c¢ocuklarin varligi, ailenin alim giicli ailenin yasam
egrisindeki yeri gibi bircok etmen otomobil alim kararinda etkili olmaktadir.
Ozellikle bireysel otomobil miisterisinin alim kararlarinda ailenin ¢ok biiyiik etkisi
olmaktadir. Bu anlamda aile ve ihtiya¢larinin anlasilarak bu ihtiyaglara uygun iiriin
Onerilmesi , otomotiv pazarinda bireysel miisteri sadakati yaratmada ¢ok énemli bir

etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aile yasam egrisi; geng¢ bekar olarak baslayan, aile biriminin ilk kuruldugu
evlilik asamasi, ¢ocuk sahibi olma, cocuklarin yetiskin olarak evden ayrildigi
yaslilik asamasi ve aile bireylerinde 6lim vb. birbirlerinden ayrilisi seklindeki
¢Oziilme asamalarini kapsar. Arastirmacilar arasinda farkli goriisler olsa da aile
yasam egrisi genelde bu bes asamali bir siirece sahiptir. (Sciffman ve Kanuk, 2004,
5.357-360) Her evrenin kendine has oOzellik ve ihtiyaclar1 olmasindan dolay1
otomobil alim ve sadakati agisindan farkliliklar arz etmektedir. Toplumdaki aile
yapisi, anaerkil, ataerkil baskinlik gibi faktorlerin kavranmasi, pazarlama
profesyonellerinin mesajlarinda hedef alacaklart aile iiyelerini belirlemelerinde ,
mesajlar1 olustururken dikkat etmeleri gereken unsurlari belirlemelerinde biiytik
Oonem tasimaktadir. Mesela otomobillere yonelik reklamlarda otomobilin giict,
konforu, dayanikliligi gibi Ozelliklere odakli hazirlanan mesajlarda erkek
figiirlerine yerverilmesi, aile araglar1 i¢in yapilan reklemlarda ¢ocuklara yonelik
avantajlar ve aracin genisligi lizerinde durulmasi gibi. Pazarlamacilar agisinda aile
icinde satinalma kararinit verme rollinii kimin tasidig: biiyilk 6enm tagimaktadir,

Uriine yonelik verilecek tiim mesajlarda satinalma kararini veren aile ferdleri hedef

alinmaktadir.
1.3.2. Sosyal Smiflar:
Bir toplulumda birbirine goreceli olarak benzerlik gosteren, benzer degerleri,

benzer zevkleri, yasam tarzlari, ilgi alanlari, gelir seviyeleri, statiileri ve

egitimseviyeleri olan insanlardan olusan topuluklar “sosyal smif” olarak
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tanimlanmaktadir. Bu tanim birbirine benzer 6zellikler tasiyan iiyelerden olusan
topluluklarin diger benzer gruplara gore farkli davranacagi esasina dayanmaktadir.
Bu esasa dayanarak, sosyal siniflar sosyal hayat iginde benzer ozellikler gorseren
kisilerin siniflanmasi, gruplara ayrilmasidir denilebilir. Sosyal agidan gruplama
yapmak i¢in kullanilabilecek kriterler meslek, gelir diizeyi, gelir kaynagi, egitim
seviyesi, yasanan evin tipi ve yasanan c¢evrenin yapist olarak siralanabilir.
Cevremize baktigimiz zaman ayni meslegi yapanlarin, ayni gelirdiizeyinde
olanlarin, ayni egitim seviyesinde olanlarin kentlerin belirli bolgelerinde
yogunlastiklarin1 gorebiliriz. Gelir diizeyi olarak benzerlik gdsteren gruplarin
benzer otomobilleri aldiklarini, benzer mekanlarda yediklerini de g6zlemlemek
miimkiindiir. Sosyal sinif kavrami toplumsal bir tabakalasmay1 ve dercelendirmeyi

de i¢inde barindirmaktadir. Bu derecelendirme Tablo 2’ te 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Sosyal Siniflar

En Ust Sif UsT
Ustiin Alt SINIF
Ortanm Ustii ORTA
Ortamin Alt SIMIF
Altin Ustii ALT
Altin Alti SINIF

Sosyal yasamda onemli olan bir diger kavram “statii”diir. Sosyal smif lar
toplumsal bir 6zellikte iken, statii daha ¢ok bireysel bir kavramdir. Statii bireyin,
sosyal hiyerarside belli oOlgiitlere gore derecelenmesidir,bir anlamda sosyal
smiflarin bireysel karsihigidir diyebiliriz. Statii bireyin toplum igindeki prestiji
konusunda toplumun ulastigi kanmidir ve gilic kavrami ile bagintilidir. Gii¢ kokli,
zengin, bilindik bir aile soyadina sahip olmaktan, iist diizey gorevler yapmaktan,
paradan ve zenginlikten kaynaklaniyor olabilir. Toplum bireyin statiisiiniin ne
olduguna baz1 gosterge iiriin sahipliklerine bakarak karar verir (Henry, 2005,5.767).
Mesela arabasi, oturdugu konut, giydigi elbiseler, saati, kullanlan cep telefonu vb.
Orneklerden de anlasilacag: iizere otomobil en 6nemli statii sembollerinden biri

olmas1 tiiketici davramiglar1 agisindan Onemlidir. Bireyin statii agisindan
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derecelendirilmesi hangi davranmis veya kararlarin hangi statii grubu tarafindan
verilebileceginin kavranmasi ve bu bilgilere dayanarak pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi agisinda Onemlidir. Bu konuda tiiketim beklentilerinde c¢ok sik
rastlanan bir Ornek verecek olursak: “’Koskoca genel miidiirsiin, Sahin’e mi
biniyorsun?” tarzi konusmalar ¢evrenizde sik sik karsilastimiz diyaloglardir. Bunun
gibi diyaloglar, statiiyli belirleyen ve o statii seviyesinde neyin beklenen ve kabul
goren bir davramis oldugunu ifade eden bir durumdur. Statii, kaynaklarin
dagitilmasinin, ¢atismalarin ¢6ziimlenmesinin, grup i¢i eylemlerin koordineli bir
sekilde yiirlitiilmesinin bir aract olmakadir. Kisiler siireli kendilerini, etrafindaki
diger kisi veya kisiler ile kiyaslamak, 6lgmek, degerlendirme yapmak ve goreceli
durumunu anlamaya calismak egilimindedir. Statii bir dereceleme siireci olduguna
gore, kullanilacak kriterlerin Ol¢iilebilir olmasina 6zen gostermek gerekmektedir.
Sosyal statiiniin 6l¢iimiinde kriterler (egitim durumu, meslek vb.) sec¢ildikten sonra,
bu kriterler ayn1 zamanda kisileri giidiileyici bir rol oynamaktadirlar (Odabast ve
Baris, 2005,5.296). Ciinkii bireyler, statii sembolii iirlin ve hizmetler satin alarak

sosyal konumlarimi iyilestirmeye giidiilenmislerdir (Mai ve Tambyah, 2011,s. 77).

Tablo 3: Ulkemizdeki Sosyal Siniflama Ornekleri

Toplum Toplum igindeki
igindeki pay payi
Sosyal .
Siniflar Sinifi olugturan gruplar % o
1987 2000

Ust katman 0 s ici

Tycctqr,_loa_naymu profesyonel tepe % 2.2 %47
A SES grubu yonetcler
Ust-orta Buyiik ¢iftgi, serbest meslek buyiik
katman birokrat ve teknokrat, albaylar, % 3.4 % 10.3
B SES grubu | @eneraller, tniversite 6gretim uyeleri
Alt-orta o .
katman Kucuk girigimciler profesyonel yoneticiler _
. orta bayiklikte esnaf, orta basamaklar %30]| % 30.7
ClveC2 memur, subaylar
SES grubu
Ust-alt Kigiik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt
katman basamak garevlileri, drgiitlenmis iggi, % 34 .51 % 36.5
D SES grubu | Kugik ciftgiler
Alt-alt
katman Rencber, drgutlenmemis isci ve igsizler %29.89 %17.8
E SES grubu

Kaynak: Mehmet Olug,” Sosyal Siniflarin Pazarlama Agisindan

Onemi’,Pazarlama Diinyas1,Mart — Nisan 1987, s.9
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Yukaridaki genel bilgiler farkli sosyal siniflarin tiiketim davranislarina bir
bakis agis1 kazanmak amaci ile verilmistir. Otomobil bireysel otomobil miisterisi
acisindan sosyal smif ve stati sembolii olmasi agisindan biliyiikk Onem
kazanmaktadir. Otomobil tamamen bir bireyin bir sosyal sinifa aidiyeti, sosyal
simif igindeki Ozgiiveni ve alim giicii gibi faktorleri disa vurmanin bir yontemi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple bireysel otomobil miisterisi otomobil
satin alirken ekonomik ve fonksiyonel ihtiyaglarinin yam sira, sosyal kaygilarinin
giidiimiinde kararin1 vermektedir. Bu agidan kendi ihtiya¢ ve imkanlarindan daha
iist donanim seviyelerinde araglara meyil etme egilimi gostermektedir. Otomotiv
pazarinda miisteri sadakati saglamanin yolu bu dinamiklerin bilincinde olup,
miisteri ihtiyaclarmin dogru saptanmasi ve bu ihtiyaglara uygun friinlerin ve

hizmetlerin sunulmasindan gegmektedir.

1.3.3. Kiiltiir:

Kiltiir soyut kavram ve iiriinleri, toplumun irettigi, yasattigi, deger verdigi
maddi ve manevi kriterlerin hepsini kapsayan bir kavramdir. Diger bir bakisla,
kiiltiir bir toplulugun veya kurumun iiyelerinin paylastigi gelenek, norm, ritiiel ve
anlamlarin bir biitiiniidiir (Solomon, 2004, s. 526). Kiiltiir ¢alismalar1 ile taninan
Hofstade, 2001 yilindaki ¢alismasinda kiiltiirli, bir grup bireyi diger gruplardan
ayiran ve grubun tamaminin hep birlikte sahip oldugu zihinsel program olarak
tanimlamaktadir. Toplum uyumlu sekilde yasamak igin iginde degerler, normlar,
belli durumlarda otaya c¢ikan duydu ve disiincelerin oldugu, ortak bir zihinsel
program yaratir ve programin davranislara, duygulara, diisiincelere etki etmesini
saglamaya calisir (Mrez ve digerleri, 2008,s,167) Yukaridaki tanimlardan
gorlilebilecegi gibi, kiiltiir toplum tarafindan yaratilir, anlasilir, anlatilir ve
paylasilir. Toplumlar faliyetlerini uyumlu bir sekilde devam ettirebilmek igin
koordine edici zihinsel kuraalar biitiinli olmast nedeniyle kiiltiire ihtiyag
duymaktadir. Bu nedenle toplumlar belli bir kiiltiirii gelistirir, bireylere 6gretir ve
kusaktan kusaga aktarirlar. Kiiltiir gelenekler, normlar, ritiieller, din, dil, degerler ve

maddi kiiltiir sembolleri gibi 6gelerden olusmaktadir.
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Alt kiiltiirler, ayn1 ana kiiltiirtin 6zelliklerine aykirt olmamak kaydiyla, bliylik
bir grubun i¢inde ortaya ¢ikan gelenekler, normlar, ritiieller, din, dil, degerler ve
maddi kiiltiir sembolleri gibi faktorler agisindan benzesen , biiylik grubun alt
kiimeleri olarak tanimlanmaktadir. Ana Kiiltiiriin 6zelliklerinin ¢ok biiyiik bir

kismin1 paylagmakla birlikte bazi acilardan biiytlik gruptan farklilik gosterirler.

Clotaire Rapaille gore, toplumlarin, gesitli olgu ve olaylar karsisinda nigin
farkl1 davraniglar sergiledigi; yerken, icerken, aligveris yaparken, konusurken,
severken, kisacast yasarken neden her toplumun birbirinden ayrildigimin cevabi

toplumlarin kiiltlir kodlarinda gizlidir.

Sanayilesme ve sanayilesmenin getirdigi gelir diizeyi artisi ile birlikte kiiltiir
yapisinda bazi degisiklikler olabilmektedir. Ozellikle bu toplumlarda uygulanan
daha kisa calisma zamanlari, artan uzunca tatiller ve {icretli izinler, uzun ve siki
calisma degerlerinin yerine bos zamanlarda yararl ¢aligmalar yapma ve eglenme
degerlerinin 6nem kazanmasina neden olmaktadir. A.B.D’de yapilan bir ¢alisma,
kiiltiirel degerlerin nasil bir degisme gosterdigine iyi bir ornek olusturmaktadir
(Kotler, 1980,s.127). Bu ¢alisma baskalarina yonelik doyumun 6zdoyum yoniinde,
geciktirilmis doyumun aninda doyum yoniinde, siki ¢aligma saatlerinin kolay yasam
yoniinde ve son olarak bigimsel iligkilerin samimi iligkiler yoniinde degisme
egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. A.B.D. deki bu gelismelerin diinyanin
pek c¢ok iilkesine de yayildigini sdylemek yanlis olmaz. Giliniimiizde egilimler,
bolluk, zenginlik, gezmek, saglikli ve atletik bir goriiniim kazanmak, saglikli
beslenmek, ¢evreye zarar vermeyen triinleri tiiketmek gibi, son yirmi yildir artan
siklikla goriilmeye, hedonik, yani zevk yonlii kiiltiir degerleri agir basmaya
baglamistir. Budurum pazarlama literatiiriinde eglenerek tiiketmek ve deneyim
pazarlamasi1 kavramlarini 6n plana c¢ikmistir. Disarida yemek, bayramda tatile
kagmak, kredi kart:1 kullanarak hazzi yakina O6demeyi uzaga ¢ekmek degisen
tiketim kiiltiirliniin  tiilketimimize yansiyan Ornekleridir. Tiiketim kiiltiiriinde
meydana gelen degisimlerin sonucu olarak, insanlarin arzu ve ihtiyaglart devamli
degisiklikler gostermektedir. Bu degisiklikler sunulan iiriin ve hizmetlerin
niteliklerinde farkliliklar olmasina neden olmaktadir. Ornegin, saghkli yasam
felsefesi yenilen yemekleri (yagsiz, kalorisiz, kolesterolsiiz, katki maddesiz gibi),

yapilan sporlar1 (yoga, dagcilik, yiiriiylis ve jogging gibi) ve viicut bakim
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yontemlerini (cilt temizligi, estetik ameliyatlar, kullan-at tiirli iriinler gibi)

etkilemektedir.

Diinya iizerindeki kiiresel egilimlerin tliketim davranislarini etkiledigini
gormezlikten gelmek, Alman misterinin satin alma ve irin kullanma
davraniglarinin bir Tiirkten’dan ya da Kenya’lidan farkli olmayacagini var saymak,
isletmelere ciddi kayiplar yasatabilir. Bu sebeple profesyonel pazarlamacilar farkl
toplumlarin kiiltiir yapilarini, Tiiketim kiltlirlerini ve bunlarin alt kiiltiirlerini
anlamal1 bu kiiltiir yapisina uygun startejiler belirleyebilmelidir.. Ozellikle, iletisim
araglarmin se¢imi ve mesajlarin belirlenmesi siireglerinde, o toplumdaki kiiltiiriin
dili, sembolleri, yargilari, inanc¢lar1 dikkatlice degerlendirilmeli ve goz Oniinde
bulundurulmalidir.Yukarida da bahsedildigi gibi tliketim aliskanliklar1 {izerinde
kiiltiiriin 6nemli bir etkisi vardir. Bu durum diger tiikketim tiriinlerinde oldugu gibi

otomobil tiikketiminde de gecerlidir.

1.4.Bireysel Otomotiv Miisterisi Satinalma Karar Siirecinin Yapisi

1.4.1. Otomobil Thtiyacinin Ortaya Cikmas :

Satin alma siireci, sorunun ya da ihtiyacin taninmasiyla olusan ihtiyag
farkindaligiyla baslar. (Kotler-Armstrong,1996,5.162) Ihtiyaci i¢ ve dis uyaricilar
tetikleyebilir. (Kotler,2000,5.179) Sorun simdiki durum ile arzulanan durum
arasindaki farkin algilanmasiyla ortaya ¢ikar. Finansal durumdaki diizelmeler gibi
etkiler, ozellikle arzulanan durumun yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilar.
Liiks iiriinleri satin alma bu duruma 6rnek gosterilebilir. Tiiketici bu farki giderici
davramslara yonelir. Isletmeler simdiki durumu ve arzulanan durumu etkilemek,
yeni bir arzulanan durum yaratmak ve algilanan durumlar arasindaki farkin 6nemini
etkilemek gibi stratejiler gelistirerek tiiketicilerin sorunlarinin belirlemesine

yardimci olmaktadir.

1.4.2. Bilgi Arayisi ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Otomobil tiiketicisi giiniimiizde bir {irliniin ¢ok sayida ¢esidi ve markasiyla

karsilagsmaktadir. Tiiketici ihtiyag¢ belirlendikten sonra, ihtiyaca uygun iiriin ya da
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marka seceneklerini belirler. Secimde harcanacak zamani tliketicinin deneyimleri
ile kazandig1 bilgiler etkiler. Eger bilgisi yoksa bu bilgiyi aile, arkadaslar, tiiketici
gruplari, resmi kuruluslar, satis elemanlar1 ve reklamlardan edinmeye calisir. Buna
ek olarak se¢imin hatali olmasi durumunda alinan riski paylasmak amaciyla aile
tiyelerinin fikirleri alinarak hatali bir karar alinmasi olasiliginin sorumlulugu

paylasilmaya ¢alisilmaktadir.

1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatiflerle ilgili topladig1 bilgileri inceler, karsilastirir, dogal
olarak ihtiyaglarina en uygununu secer. Bu segimde sosyolojik ve psikolojik
faktorlerin etkisi biiyiiktiir. Degerlendirmeyi harcanan zaman, segilecek {iriin,
kisinin yasam tarzi, aile ve ¢evre ve tecriibe etkiler. Tiketici kendi imkanlari
Olciisiinde saglayacagi faydayr maksimumda ve kullanacagi enerjiyi minimumda
tutmaya calisir. Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede
tilketicinin aramis oldugu objektif ve siibjektif yapidaki degisik kriterlerdir.
Maliyet, performans gibi objektif kriterler olacag1 gibi, prestij, statii, marka imaji,
moda gibi siibjektif kriterler de olabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin kullandig1
degerlendirme kriterlerinin sayis1 tiiketiciye ve duruma bagli olarak degisiklik
gosterebilir. Genellikle otomobil alternatiflerini degerlendirme birgok sosyal ve
psikolojik  kriterin degerlendirildigi karmasik bir slire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Uriin markas1 degerlendirme asamasinda ¢ok dnemli bir islevi yerine
getirmektedir. Cok iyi bilinen ve yiiksek kaliteyle 6zdeslesmis markalar, kabul
edilebilir kalitede olduguna inanilan markaya gore daha fazla satabilmektedir. Iyi
bilinen markalarin tiiketicinin riskini azaltma 6zelligi bulundugundan, birgok {iriin
icin 6nemli kriter olabilmektedir. Geleneksel olarak, fiyat, tiiketicilerin satin alma
davranglarini etkileyen en énemli etkendir. Ozellikle enflasyon dénemlerinde fiyat,
en Onemli etkendir. Fiyat, tiiketicilerin mali algilamalarinda 6nemli bir Slgiittiir.
Fiyatin bir de psikolojik etkisinin varhg da goz ardi edilmemelidir. Ornegin,
tilketiciler, fiyati, malin niteligini (kalitesini) belirleyen bir Olgiit gibi goriirler.
Ozellikle, iiriiniin niteligine, malim iireticisine ya da arac1 isletmeye iliskin yeterli

bilgileri yoksa fiyat yiikseldik¢e, malin daha kaliteli oldugu algilanabilmektedir.
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1.4.4. Satin Alma Karanr

Otomobil satinalma davranisi, tiiketicilerin bugiinkii ve gelecekteki ulasim ,
statli, giiven, baskalarina muhta¢ olmama vb. temel ihtiyaclarini doyurmak gibi
giidiilerle sekillenmektedir. Satin alma karar1 satin alma niyeti, ¢evre etkileri ya da
kisisel farkliliklar gibi fonksiyonlarm bir sonucudur. Uriin ve markanm, iiriin
kategorisinin, sinifinin ve genel ihtiyacin belirlenmis olmasi durumunda ‘planh
satin alma’ kendini gosterir. Otomobil satinalma genellikle planli olarak gelisen bir

siirectir.

1.5.Satis Sonrasi Hizmetlerin Bireysel Otomotiv  Miisterisi Sadakati

Uzerindeki Etkileri

Satis sonrast hizmetlerin genel miisteri memnuniyetindeki etkisi giinden giine artis
gostermektedir. Tek kullanimlik veya tamir maliyeti ilk yatirim maliyetini gegen
tiriinlerde satig sonrasi hizmetlerin herhangi bir 6nemi yokken, ilk yatirrm maliyeti
yiksek dayanikli tiiketim frlinleri, elektronik {irinler ve otomotiv driinleri gibi
karmasik sistemlerin miisterileri agisindan satis sonrasi hizmetler miisterinin iirtinde
herhangi bir problem ¢ikmasi durumunda tiriinden ve markadan memnuniyetini ¢ok
biiyiik oranda etkilemektedir. Ozellikle otomotiv {iriinleri insanlarmn en onemli
ihtiyaglarindan biri olan ulagim ihtiyacin1 karsilamaya yonelik olmasi ve iiriinlerin
insan giivenligi agisindan da onem tagimasi 6zellikle otomotiv pazarinda satig sonrasi
hizmetlerin 6nemini bir kat daha arttirmaktadir. Gelir diizeyinin artmasi ve teknolojik
ilerlemeler gibi ekonomik ve sosyal degisimler, miisteri istek ve beklentilerinin
tatmin edilmesini ¢ok 6nemli hale getirmistir. Fakat, isletmelerin buna paralel olarak,
misterinin istek ve beklentilerine uygun tiriinleri planlayip gelistirmesi, fiyatlamasi,
tutundurmasi ve etkin dagitim agi ile kullanima sunmasi gayretleri giiniimiizde
yeterli olmamaktadir. Clinkli giiniimiiz miisterileri, satin alma kararin1 verirken,
bilingli bir yaklagimla bilgi toplayip, toplanan bilgileri degerlendirip ortaya koyacagi
hareket sekli konusunda alternatifler tireterek, alternatifler arasindan kendi
ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun olanim tercih eden bilingli tiiketiciler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple, pazarlama yalnizca {iretim 6ncesi slirecini, satig
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oncesini kapsamamaktadir. Pazarlama faliyetlerinin satis sonrasini da kapsamasi,

satigin siirekliligini garanti etmek i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir.

Satis sonrasi hizmetler {riiniin kullanom boyunca ortaya ¢ikabilecek her tiirli
problemin tespitine, giderilmesine ve tekrarmi engellemeye yonelik yonelik
faliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir. Sektorelolarak bu bu faliyetler farklilik
gostermekle birlikte temelde, kurma-baslatma hizmetleri, yedek parga saglama ve
tamir hizmetleri ve garanti hizmetleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda iiriine
bagli bu faliyetlerin icra edilisinde, isletmeler tarafindan iirlin ve hizmetlerin
kombinasyon olarak birlestirlerek miisterilerin kullanimina sunduklar1 sdylenebilir.
Tatmin edici satis sonrasi hizmet stratejileri ve kalitesi, miisterilerin {iriin konusunda
yeterli bir tatmin duygusu kazanmalarina ve olumlu bilgi ve tecriibe kazanmalarina
saglayacaktir. Bu olumlu tecriibeler birikerek, miisteri sadakatini yaratacak ve
isletmelerin satigin siirekliligini saglamakta en 6nemli avantaji olacaktir. Miisteriler
kendilerine sunulmakta olan bu hizmetleri ve kalitesini satin alma asamasinda

onemsemekte ve dikkate almaktadir.

Miisteriler giiniimiizde satin aldigi bir iriiniin kullanim Omrii boyunca sorun
yaratmamasina , problem yasamanmasi durumunda yetkili servis tarafindan en kisa
stirede miidehale edilerek problemin giderilmesine biiyiik 6nem vermektedir. Miisteri
iiriinden fayda saglamay1 ve isini kolaylastirmasini beklemektedir. Uriiniin miisteriye
bekledigi faydayr saglamasi, miisterinin beklentilerini karsilamasi ile orantilidir.
Fayda, iriiniin Ozellikleri yaninda, ariza veya problem yasanmasi halinde ihtiyag
olacak servis hizmetinin kalitesi ile de orantili olacaktir. Miisteri tiriindeki sorunun
nasil ¢oziilecegini ile ilgilenmemekte, hizli bir sekilde sorunun ¢o6ziilmesini
beklemektedir. Miisteri acisindan asil 6nemli olan {iriinden sagladigi faydayi, verilen
hizmet sonrasinda da saglamaya en kisa zaman iginde devam edebilmektir. Fakat
miisterinin sorununun ¢6ziilmesi her zaman verilen bu hizmetten memnun olacagini
gostermez. Bu nedenle verilen satis sonrasi hizmetlerde miisteri beklentileri ile
uyumlu, diizeltici ve Onleyici faaliyetlerin planlanmasi ve satis sonrasi hizmet
fonksiyonlarinin verimiliginin saglanmast gerekmektedir. Satis sonrast hizmet
fonksiyonlar1 olarak egitim, montaj, koruyucu bakim (kontrol), bakim, onarim, yedek
parga, garanti ve sigorta faaliyetlerinden soz edilebilmektedir. Ozellikle otomotiv

triinlerinin dagitim ve teslimat siirecleri, ayr1 bir satis organizasyonu, bayii, yetkili
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satict ve hatta simdi giderek artan sayida da ithalatgi ve lojistik partner isletme
tarafindan organizze edilmektedir. Otomobillerin goreceli olarak kullanim
Omiirlerinin uzunlugu, ileri teknoloji yapilari , degisik oga sartlarinda ve bolgelerde
caligmalar1 nedeniyle, kullanim 6miirleri boyunca satis sonrasi hizmet ve bakimla
desteklenmeye ihtiyag duyarlar. Bunu saglayabilmek igin ola iyi egitimli, koordineli
calisabilen, organize ve kaliteli bir satis sonrast hizmet organizasyona ihtiyag
bulunmaktadir. Koruyucu bakim veya kontrol faliyetleri ise, satis sonra hizmetlerin,
egitim fonksiyonuna benzer sekilde, mamullerin 6mriinii uzatan, gelecekte meydana
gelebilecek arizalarin, ger¢eklesmeden Oncetespit edilip Onlem alinmasi igin
uygulanan periyodik koruyucu bakim g¢abalaridir .Satis sonras1 hizmetlerin bir diger
onemli fonksiyonu olan bakim faliyetleri, canli ya da cansiz biitiin iriinlerin iyi
durumlarmin korunmasi ve bu iyi durumun devaminin saglanmasi ile ilgili tedbir ve
faaliyetlerin diizenli olarak yerine getirilmesi islemi olarak tanimlanabilir.Uriinleri
olusturan pargalarin, zamanla dis ya da i¢ g¢evresel faktorler sebebiyle yipranip
asinmalar1 ve arizalanmalart son derece olagandir. Onemli olan iiriinlerin kullanim
omrili icinde olusan bu arizalarin miimkiin oldugu kadar en aza indirilmesi ve
tamirlerin en az masrafla en kisa zamanda gergeklestirilmesidir. Bir ariza veya hasar
sonucu kullanilamaz hale gelen bir iiriinliin ¢alisir hale getirilmesine ise onarim
denilir. Onarim calisamalrinda onemli olan, tamirin en kisa zamanda ve ilk seferde
dogru olarak gergeklestirilmesi, tamir siirecinde iriinin diger 6zelliklerine zarar
verilmemesidir. Onarim faliyetlerinde ilk seferde kaliteli hizmet vermek, arizanin
tekrarlanmasini  6nlemek, miisteriyi ayni problem nedeniyle tekrar servise
getirtmemek biiyiik onem tasimaktadir. Bu nedenle yetkili servisin teknik yeterlilik
yoniinden gii¢lii olmasi, hizmet verdigi triiniin tim ozelliklerinin taninmasi,
arizalarin en kisa siirede ve efektif bir sekilde giderilmesi gerekmektedir. En ideal ve
glivenilir tamir, isletmenin kendi olusturdugu yetkili servis istasyonlari araciligiyla
hizmet vermesiyle saglanabilir. Bunun yaninda otomobiller seyahat amagli iriinler
olmasi dolayistyla yolda servisten uzak noktalarda meydana gelen arizalar veya
kazalar yerinde miidahale ihtiyacini da ortaya ¢ikarmaktadir. Bu agidan satis sonrasi
hizmetlerin otomotiv pazarindaki etkisinin ve kapsami oldukca genis oldugu
sOylenebilir. Servis ekipmanlarinin kullanilmasinda verimliligin artirilmast igin
ekipmanlarin bakim hizmetlerinin gerektigi gibi yapilmasi 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bakim ve tamir hizmetleri icra edilirken, gerekli olacak orjinal yedek

parcalarin kisa zamanda temin edilebilmesi miisteriler acgisindan bir satis sonrasi
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hizmet garantisidir. Kaliteli bir satis sonrasi hizmet verebilmek, talep miktar ile
uyumlu yedek parga envanterini isletmede tutmayr gerekli kilmaktadir. Yedek parca
iiretimi ve envanteri, dnceden belirlenen talep dogrultusunda saptanmali, pazar
durumu ve ekonomik kosullar g6z oniine alinarak stok miktarlar1 belirlenmeli, stok
miktarin1 azaltabilmek igin stok devir hzumi arttirmaya yonelik yazilimlardan
yararlanilmalidir. Bunu saglamak icin gegmis yillardaki iiriin ve buna paralel olarak
yedek parga satiglari, bolgesel sartlar ve pazar biiyime hizi dogrultusunda
incelenmelidir. Kendilerini kalite kavramiyla 6zdeslestiren onde gelen isletmeler
dogrudan ya da dolayli bir bigimde mamullerine garanti verebilmektedir. Garanti
kavraminin bizzat kendisi miisteriye giiclii bir pazarlama mesaji1 vermektedir ve iyi
planlanmis bir hizmet garantisi, bir isletmeyi kaliteli iretim yapmaya zorlamaktadir.
Diistik kaliteli iirlinler, miisterilerin garanti konusu iizerinde daha fazla durmalarina
yol agacaktir ki bu da isletmeler i¢in daha pahaliya mal olabilecektir. Bu sebeple
garanti miisterinin hem {irliniin kalitesi hakkinda bilgi edinmesini hem de firetici
isletme hizmet kalitesini anlamsim1 saglamaktadir. Giinlimiiz sartlarinda otomotiv
tirtinleri garanti siire veya yapilan yol gibi dlgiitlerle sinirlanmaktadir.  Satig sonrasi
hizmet fonksiyonu olarak nitelendirecegimiz bir diger fonksiyon ise sigorta
kavramidir. Glinlimiiz sartlarinda sigorta kavrami {irlin ve verilen hizmetlerin
giivenilirligini artiran Onemli bir unsurdur, otomotiv pazarinda trafik sigortasi
yaptirilmast kanuni zorunluluktur, bunun yaninda kasko olarak adlandirilan sigorta
tirinleri bireysel otomotiv miisterileri tarafindan yaygin olarak tercih edilmektedir.
Sigorta, 6denen sigorta primleri karsiliginda, sigorta sozlesmesinde belirtilen siire
icinde, aragta herhangi bir hasarin olugsmasi olmasi durumunda, arizanin bedelinin
sigorta sirketi tarafindan karsilanmasini ifade etmektedir. Klasik yonetim, miisteri
ile olan iligkisini sadece satin alma an1 ile sinirlar. Otomotiv pazarinda bu sekilde
miisteri memnuniyeti saglamak miimkiin degildir. Hele ticari ara¢ pazarinda satig
sonrasi hizmetler, miisteri memnuniyeti saglamada bireysel miisteriye gore daha
oncelikli ve 6nemli hale gelmektedir. Bu yiizden, isletmelerin, miisterinin araci satin
alma ve kullanma siirecinde, rakiplere gore ¢esitli farkliliklarini ortaya koymak ve
Ozellikle miisteri isteklerini karsilamada hizli hareket etme, kaliteli ve giivenilir
hizmet verme zorunlulugu bulunmaktadir. Bu sebeplerle isletmelerin satis sonrasi

hizmetler konusuna 6zel dncelik vermesi biiyiik nem arz etmektedir.
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1.6. Otomotiv Pazarinda Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteri sadakati, misteri tatmini ile birbirine paralel olan iki olgudur.
Sadakat , misterinin kendisi i¢in Onemli bir triinden devamli olarak tatmin
olmasmin dogurdugu bir sonugtur. Miisteri sadakati isletmeye yeniden satig yapma
imkan1 dogurur ve pazara istikrar getirir. Pazar istikrari, tatmin olmus miisterilerin
yarattig1 bir durumdur. Miisteri sadakati isletmelerin basartya ulasmasinda giderek
daha 6nemli bir unsur olarak goriilmeye baslanmistir. Yeni miisteriler elde ederek
bliylimek var olanlar1 elde tutmaktan ¢ok daha zor ve pahali bir istir. Bunun
yaninda sadik miisterilerle ¢alismak satici ve alicilar arasinda bir giiven iligkisi
olusmasina neden olur.

Sadakat kavramimin Tirk Dil Kurumu soézliigiindeki tanimi igten baglilik,
saglam ve gliglii dostluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketiciler bir iriine,
markaya, magazaya ya da bunlarin herhangi bir bilesimine sadik olabilirler. Bir
baska agidan miisteri sadakati tiiketicinin {irlin, marka veya magaza degistirme
konusundaki isteksizligi ile ilgilidir. Miisteri sadakati ayni temel ihtiyag ve
gereksinimleri karsilayabilen tiim alternatif iriinler icerisinde bir iirline veya
hizmete yonelik olarak miisterilerin tercihidir. Sadakat Onceden yapilan bir
degerlendirme siirecini kullanan bir misterinin bir dizi {iriin igerisinden zamanla
tesadiifi olmayan bir sekilde bir {iriine yonelmesidir. Bazilar1 sadakatin bir davranig
bicimi ve digerleri bir tutum olduguna inansalar da arastirmalar sadakatin davranig

ve tutumlarin bir kombinasyonu oldugunu gostermistir.(Galliher, 2000,s.2)

Satici Sadakati n
(Tekrar iiretim ve satis)

y & 4 v
Faalivet Kan ¢ ®  Satin alma Siireci ]‘ " " Alicn '['alminiw

&

| Tilketici Sadakati |
| {Tekrar Satin alma)

Sekil 8: Miisteri Sadakati Siireci

Kaynak : Metiner,1997, s.3
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Yukaridaki sekil , isletmeler ve tiiketicilerin satinalma siireci esnasinda birbirleri ile
karsilikli etkilesimde bulunduklarini gostermektedir. Tiketiciler bu siliregten elde
ettikleri tirlinler dolayisiyla tatmin olurlar. Bu tatmin tiiketici sadakatini dogurur ve
tekrar satisa yol acar. Tiketicilerin satin alma aligkanliklari, {irliniin kendileri
acisindan tasidigr dneme bagl olarak sadakat veya siiregelen aliskanlik ile alakali
olabilir. Eger bir {iriin kendisi i¢in fazla 6nem tasimiyorsa, tiikketici bu durumda
siiregelen aligkanligi geregi bir davramis sergileyecektir. Aradigi marka iirini
bulamayan bir tiiketici var olan baska bir markay1 kabul edecektir. Bu durumda ayni
marka iriin tekrar satin almsa da sadakatten s6z etmek miimkiin

degildir.(Metiner,1997,5.4)

Yukaridaki agiklamalar 1g1nda miisteri sadakati tiiketici agisindan 6nem tasiyan iiriin
veya hizmetlerde bir ihtiyacin her tatmini gerektiginde tiiketicinin ayni iiriinden ya da
diizenli olarak ayn1 magazadan satinalma egilimi olarak tanimlanabilir. Burada yarar
ve degerler miisteri tarafindan belirlenir ve miisteriden miisteriye farklilik
gosterebilir. Miisteriye yaratilan deger miisteri ile isletme arasinda duygusal bagin
baslamasina olanak saglar. isletme ile miisteri arasinda olusan duygusal bag yeniden
satin alma ve miisteri sadakati ve baglilig1 yaratmaya yardimei olur. Sadik miisteri,
bir {irlin veya hizmeti her ihtiyaci oldugunda almaya devam eden ve diger kisilere de
{iriinii tavsiye ederek miisteri portfoyiinii gelistiren miisteridir. Isletme ile miisteri
arasinda liriin veya hizmet sunumu sirasinda yasanan iligkilerin olumlu olmasi
halinde miisterinin memnuniyet seviyesinin yikseltilmesi daha kolay olacaktir.
Iliskilerin olumsuz bir sekilde gelismesi ise miisteri sikayetlerine ve diger
misterilerin de olumsuz etkilenmelerine neden olmaktadir. Sadik misterilerin
sikayetlerini yapict bir sekilde isletmeye ileterek isletmenin kendini gelistirmesine

imkan verir.

Miisterilerin isletmeye, magazaya veya bir markaya bagliliklari manasina
gelen miisteri baglhiligi yada diger degisle sadakat, psikolojik manada miisterinin bir
taahhiitte bulunmasidir. Sadik miisteriler daha diisiik fiyat ile iiriin veya hizmeti
alabilecegi baksa bir isletme kesfetmesi halinde bile belli bir noktaya kadar baglilik
duyduklart isletme ile ticari iligkilerini devam ettireceklerdir. Miisteri baglilig

yaratmak, yogun rekabet ortaminda, avantaj saglanabilir duruma gegebilmektir
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(Barutgugil (b), 2009, s. 31). Bir isletmenin en biiyilk amact sadik miisteri
yaratmaktir. Ancak ne yaziktir ki miisteriler hizmet aldiklar isletmeleri kolay ve
hizli sekilde unutabilirler. Miisterilerin isletmeye baglanarak sadik miisteri haline
getirilmesi igin birebir iletisim kurulmasi, satis sonrasinda ve sonraki hizmet
sunumunda saglanmis olan samimiyet ve iletisimin korunabilmesi gerekmektedir.
(Rona, 2000,s. 187). Miisteri sadakati olusturmanin yolununn miisteriye deger
yaratmaktan gectigi gercegi hicbir zaman unutulmamalidir. Yapilan aragtirmalara
gore tiiketiciler, yaptiklari her dort aligverisin birinden memnun olmamaktadir.
Memnun miisteriler ise, yeni bir teklif aldiklar1 zaman Kolaylikla isletme
degistirebildigi goriilmektedir.. Bu sebeple isletmeler, miisterilerini memnun
edebilmek ve iliskilerini koruyabilmek igin yiiksek ¢aba gostermelidir (Coroglu,
2002,s. 87).

Miisteriye deger yaratmak ve miisteri Sadakati olusturmak birbirini
tamamlayan kavramlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir.. Bu iki kavram miisteri
memnuniyetini saglanmasinda ve siirekliliginin elde edilmesinde biiyiik onem
tagimaktadir. Miisteri memnuniyeti yatatilmasinda miisteri agisindan 6nem tasiyan

faktorlerler Sekil 9° de dzetlenmektedir.

UYGUN KALITE
* Standartian kargilama
MUSTERI MEMNUNIYETI
* Mustennin istedigins sunma
* Musten sikayetlerini cevaplama
MUSTERI SADAKATI
* Musten sureklihgi kima
MUSTERI DEGERI
* Hedef mustennin ihiiyagkanm kargilama
= Rakipler
* Yeni yarar olusturma

Sekil 9 : Miisteri Memnuniyeti,Miisteri Sadakati ve Deger Yaratmada
Miisteri Acisindan Onemli Faktorler

Kaynak : Odabas1,2000, s.49.
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Miisteri degeri, bir isletmenin iiriin veya hizmetlerinin rakiplerine oranla
miisteride birakti§i olumlu iz olarak tanimlanabilir. Yani diger bir ifade ile
miisteride duygusal bir anlam yaratabilmesidir (Acuner, 2001,s. 48). Miisteriye
deger sunma, tim isletmelerin temel amaci olan miisterinin ihtiyaglarin1 ve
beklentilerini karsilarken miisteriye sunulan hizmet kalitesinin miisteri algisinda
yarattig1 olumlu izdir. Bu agidan bakildiginda isletmelerin miisterilerine sundugu
hizmet kalitesinin miisterinde biraktig1 duygusal anlama deger yaratma denebilir..
Miisteri, liriin veya hizmeti aldig1 isletmeye kars1 duygusal bir bag beslemektedir.
Bu bag bir anlamda misterinin igletmeden aldig1 iiriin veya hizmetlerden
mennuniyetinin veya mennuniyetsizliginin bir Ol¢iisii olacaktir. Miisteri kendini
farkli hissetmediginde veya isletme tarafindan degerli goriilmedigini hissettiginde

tercihini bagka bir isletmeden yana degistirecektir , yani kaybedilmis olacakir.

1.6.1. Miisteri Sadakati Gelistirme Asamalari

Miisteri sadakati gelistirme asamalarini asagidaki gibi agiklayabiliriz.

1.6.1.1. Biligsel Sadakat (Cognitive Loyalty)

Sadakatin ilk asamasinda markaya ait Ozellik bilgileri, tiiketicinin
alternatifleriyle karsilastirilabilecegi diizeydedir. Bu bilissel sadakat ya da yalnizca
marka inancina bagl sadakati olusturmaktadir. Bilissellik daha 6nceki ya da yakin
gecmisteki miisteri tecriibelerine dayali bilgilerden taban bulur. Sadakat bu
asamada bu bilgiden dolay1r markaya yonelir. Cok ayrintili bir yapr yoktur. Eger
tilketici mal iligkisi rutin ise tatmin tam olarak yasanmaz sadakatin derinligi
performanstan oOteye gidemez. Eger tatmin silire¢ icine girerse tiiketicinin

tecriibesinin bir pargasi olur ve duygusal ortama yonelmeye baslar.

1.6.1.2. Duygusal Sadakat (Affective Loyalty)

Sadakatin ikinci agsamasi {iriin veya hizmetin kullanimindan kaynaklanan ve
yasanan birikimli tatminden dolay1 olusan, markaya veya iiriine yonelik tutumdur.
Bu, tatmin tanimindaki memnuniyet boyutunu agiklamaktadir. Bu asamaya gelen

misterinin zihninde memnuniyet bilissel ve duygu seklinde kodlandigi igin
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duygusal olarak sadik hale gelmstir. Sadakatin bu bigimi yonelmeyle birlikte anilir.
Yapilan arastirmalar, miisterilerin tatmin olsalar da “defect” olduklarini yani
gittiklerini gostermektedir. Bu yiizden daha yogun bir katilim seviyesinde

tuketicilerin sadik olmasi arzulanmaktadir.

1.6.1.3. Davramssal Egilimli Sadakat ( Conative Loyalty)

Sadakat gelistirmenin bu asamasi olusan memnuniyet duygusunun davranisa
yonelme asamasidir. Sadakat markaya ya da ftriine yonelik yasanan tecriibeler
sonucu olusan tekrarli ve pozitif duygulardan etkilenmektedir. Egilim tanimindan
da anlasilabilecegi gibi yasanan olumlu deneyimler sonucu miisterinin marka veya
magazadan tekrar aligveris yapma davranisina yonelmesidir. Tiiketici yeniden satin
almay1 arzular fakat bu herhangi bir iirlin egilimi ile aynidir. Bu arzu tatmin

edilebilir ama gergeklestirilemez bir eylem konumundadir.

1.6.1.4.Dogrudan Davranmisa Yonelik Sadakat

Egilimlerin davraniga donlismesi daha onceki sadakat asamalariin dogrudan
davraniglara yansimasidir. Diger asamalarda da tiiketici davranisa gegmeye hazirdir
fakat tekrar aligveris yapma eylemi Onceki asamalardan gegerek gerceklesme
seklinde olmalidir.. Ancak iki eylem kontrol yapisi arasindaki benzerlik 6nemlidir.
Bunlar; davranisa hazir olma ve engellerin iistesinden gelmektir. Davranigsa hazir
olmak gelecekte tercih edilecek iiriin veya hizmeti siirekli olarak satin almaya
katilmaktir. Engellerin {istesinden gelmek ise yonelme davraniglarinda potansiyel
etkisi olan durumsal etkenler ve pazarlama g¢abalarma ragmen yeniden satin
almaktir. Tiuketicilerin diisiince bigimleri, alternatif arama gibi teknolojinin
getirdigi aligkanliklar sadakatin  giiclenmesini  engelleyebilmektedir.  Uriin
kategorisinde ¢oklu marka sadakati gelismigse diger markaya yonelme egilimi soz

konusu olabilir.

Yukaridaki agiklanan dort sadakat modeli farli hassasiyetlere sahiptir ve

tiiketicinin katilim yapisina baghidir. Bunlar1 asagida gorebiliriz.
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Tablo 4: Miisteri Sadakati Gelistirme Asamalari

ASAMA TANIMI HASSASIYET
BILISSEL Fiyat/ 6zellik v.b. bilgilere Daha iyi / gergek rekabetci
dayanan sadakat ozellikler veya fiyatlar.
Marka 6zelliklerinde /
fiyatinda kdtiilesmeler.
Cesit arama.
DUYGUSAL Suna benzer bir sadakat vardir; Bilissel olarak azalan
“aliyorum ¢iinkii seviyorum” tatminsizlik. Rekabetci
markanin artmast.
Performansin azalmasi.
Cesit arama.
DAVRANIS Bir egilime yonelik sadakattir. Ikna edici rakip mesajlari.
EGILIMLI “ satin almaya karar verdim ” Performansin azalmasi.
Cesit arama.
DOGRUDAN Eyleme yonelik sadakattir. Mevcudiyetsizlikte artis.
DAVRANISA Engeller dikkate alinmaz. Engellerin artmas.
YONELIK Performansin azalmasi.

Yukarida pazarlamanin 6nemli hedeflerinden birisi olarak veya hizmetin
kabul edilebilirlik alanimin genisletilmesi ifade edilmistir. Bu diisiinceden yola

cikarak sirketin performans gelistirme sisteminin miisterilerin istek ve
beklentilerinin tanimlanmasi ile basladigi dikkate alinirsa (Cloutier, Richards, 1994,
$.117) miisteri tatmini yeniden satin alma ve sadakatin devami ile sonuglandigi,
miisteri istek, ihtiyag ve beklentilerin asildigi veya karsilandigi yer olarak
tanimlanabilir (Goodman,1989,s.37). Buradan hareketle, miisteri tatmini ile miisteri
sadakati arasinda giiclii bir iliski vardir ve bu iliski ¢esitli arastirmalar ile
gosterilmistir. Tanim iizerinde bir analiz yapilirsa; her seyden Once miisteri
tatmininin yeniden satin alma ile sonu¢lanmasi gerektigi ve bunun zamanla miisteri
sadakatine doniisece8i yorumu yapilabilir. Yukarida aciklanan “beklenti esigi”

modeline gore incelendiginde firma “egisin” listiine ¢iktiginda miisterinin tatmin ve
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yeniden satin alma egiliminin arttiin1 sdylemek gerekir. Ayni sekilde sadakate
yonelik gidisin de yine miisteri beklentilerinden kaynaklanacagi goriilebilir.
Miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliski kendisini firmalarin
faaliyetlerini, ihtiya¢ ve beklentileri karsilama ile bitirmedikleri durumlarda miisteri
sadakati saglanamayacagi seklinde gostermektedir (Panvone,1995 ,s.70). Bu
olduke¢a aciktir. Miisteri mal veya hizmeti belli bir ihtiyacini kargilamak amaciyla
satin almakta ve kullanmaktadir. Sadece bununla degil, aym1 sekilde ihtiyacinin
tatmin edilmesini beklemektedir. Sadakat siirecinin baglayabilmesi her seyden once
tatminin ~ gergeklesmesine  baglidir.  Bir  tiiketicinin  miisteri  olarak
degerlendirilebilmesi i¢in firma ile olan baglantisinin siireklilik noktasina taginmasi
gerekir. Iste bu baglanti noktasinda miisteri tatmininin yasanmasi neticesinde
miisteri sadakati kavrami da belirmeye baslar. Ancak sadik miisteri statiisii biraz
daha farl1 bir kimlige sahiptir. Bir miisterinin normal sartlar altinda firmadan stirekli
aligveris yapiyor olmasi sadakatin ilk boyutu olarak incelemeye alinir. Bunun
Otesinde gergek miisteri sadakati, rakip firmalarin alternatiflerini dikkate almayarak
veya normal sartlar disindaki durumlarda yine ayni firmadan satin alma eyleminin
gerceklestirmesi  ile esdegerdir. ( Bu durum misterinin o firmadan
vazgecemedigini agiklar). Bir ¢ok ¢alisma daha yiiksek bir miisteri tatmininin daha
yiiksek bir miisteri sadakati sagladigini ortaya koymaktadir( Anderson ve Sullivan
1993,5.130 ). Bu dogrusal bir etkilesimdir. Tatmin ile sadakat arasindaki bu iliskiye
bakildiginda; sadakatsizlik tatmin olmamis bir miisteri ile baslayan ve gittikce
asagilya dogru azalan bir sarmal seklinde kendini gostermektedir. Her ne kadar
miisteri sadakati miisteri tatmininin disinda yer alan ve etkileyici 6zelliklere sahip
degiskenler veya faktorlerden etkilense de; yiiksek tatmin saglama sadakat
yaratmanin bir yolu olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda sadakat ve tatmin
arasinda dogrusal bir iliski oldugu genelde varsayilmaktadir. iki kavram arasindaki
iliski sirasinda miisteri tatmini arttikca miisteri sadakati de zaman igerisinde
artmakta, miisteri tatmin seviyesi diistiikce miisteri sadakatinin seviyesi de
diismektedir. Onemli olan nokta bu iliskini siirekliligidir. Diger bir ifade ile siirekli
bir dogrusal etkilesim s6z konusu ise tatmin sadakatin bir fonksiyonu olarak kabul
edilmek durumundadir. Aksi halde tatmin miisterinin dikkat ettigi ve isletme
tarafindan arastirilacak diger etki unsurlarinin arasinda gecici bir degisken olarak
kalacaktir. Dolayisiyla 6nemli olan miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki

dogrusalligin siirekli olup olmadigidir. Bu kapsamda,aragtirmacilar miisteri
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tatmininin miisteri sadakatini siirekli etkileyip etkilemedigini aragtirmaktadir. Bu
stireklilik iliskisinin ¢oziimlenmesinde miisterilerin tatmin olduk¢a firmaya zaman
icinde baglandiklar1 veya istekleri karsilandikc¢a firmaya olan “miisteri sevgisini”
daha 1iyi yansittifi dikkate alinmalidir. Bir miisteri satin alma faaliyetini
gerceklestirirken daha dnceki tecriibesini, arkadas ve yakin ¢evresinin tavsiyelerini
zihninde tutarak firmayla olan iletisimini baslatacaktir. Firma miisterinin bu
yogunluktaki diisiince yapisini, istek ve beklentilerini tatmin edici bir sekilde
karsilarsa potansiyel miisterinin ikinci kez gelme olasilig1 artacaktir. Eger miisteri
isletmeye her gelisinde tatmin olmus bir sekilde firmadan ayrilirsa ve bu arada dis
degiskenler firma lehine hareketlilik gosterirse, tatmin sadakatin bir atesleyicisi

durumuna gelecektir. Boylece zamanla miisteri sadakati kazanilacaktir.

Misteri sadakatinin kazanilmasindan sonra firmanin gerekli olan ve
miisterinin esas olarak sadakatin olusmasinda etken gordiigli noktalar1 veya
unsurlar1 ¢ok iyi tespit edip bunu tatmin ile pekistirmesi gerekmektedir. Bu
anlamda miisteri sadakati kavrami Amerikan Tatmin Indeksinde “amaclanan
bagimli degisken” olarak ele alinmaktadir.. Miisteri sadakati: miisteri tatminini
onemli bir faktor olarak icermekte ve kapsamaktadir. Ancak , her ne kadar miisteri
tatmini miisteri sadakati i¢in hayati olsa ve aralarinda gii¢lii bir iliski bulunsa da
tatmin seviyesi sadakati tam olarak tanimlamaz. Ciinkii “tatminin sadakati
tanimlamas1” varsayimi sadakatin tatmin ile aynmi anlama geldigi yamlgisini
getirir.bu nedenle firmalar miisteri sadakati yaratmak icin hangi performans
vasiflarinin memnuniyet veya tatmin iizerinde en biiylik etkiye sahip oldugunu
anlamak durumundadir. Diger taraftan, miisteri tatmini ile miisteri sadakati
arasindaki temel fark, miisteri tatmininin satin alma tecriibesine dayali olarak servis
kalitesi iizerine insa edilmesine karsilik, miisteri sadakatinin piyasa ve rakiplere
gore “en 1yl miisteriye deger saglamanin” lizerinde odaklagmasidir. Bu da onemli
bir ayrimdir. Miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerinde etkisi oldugundan yola

cikilarak asagidaki sonuglara varilabilir .

e Her seyden 6nce miisteri tatmini sadece yiiksek degerlere ulastig1 zaman

miisteri sadakati olugsmasina vesile olabilir.

e Sadik miisterilerin {iriin fiyatina daha az duyarli olduklar1 gozlenmistir.



57

e Sadik miisteriler igletmenin iiriin veya hizmetlerini satin almakta daha istekli

davranirlar

e Miisteri tatmini miisteriye deger saglandig1 manasina gelmeyebilir.

1.7.0tomotiv Pazarinda Miisteri Sadakatinin Onemi

Otomotiv pazarinda giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda, miisteri ile uzun soluklu
baglar kurabilen isletmeler pazarda rekabet etme ve basariya ulasma sanslarini
arttirmaktadir. Bu sebepten, uzun soluklu miisteri baglarini insa edebilmek ig¢in
sunulan hizmetten, beklentilerinin de Otesinde memnun kalmis miisterilerin
yaratilmasi gerekmektedir. Bu da miisteri sadakati yaratmanin zorlugunun ve her

gecen gilin artan 6neminin altini ¢izmektedir.

1.7.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler i¢cin Onemi

Son donemde basta Amerika Birlesik Devletleri’'nde olmak {iizere, yepyeni bir
pazarlama yaklasimi gelismektedir. Miisteri odakli pazarlama anlayis1 miisterilere
islem ve satis odakl1 yaklagmasina karsin, “Iliskisel Pazarlama” ad1 verilen bu yeni
yaklasimin ana fikrini isletmelerin misterileri ile iliskiyi asil satis gerceklestikten
sonra gelistirmesi gerektigi diisiincesi olusturmaktadir. Klasik pazarlama yaklagimi
mevcut misterileri korumaktan ziyade, yeni miisterileri cezbetme sanatina
dayanmaktadir. Fakat bir¢ok sektorde yeni miisterileri cezbetmek mevcut miisterileri
elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetli bir istir.Klasik pazarlama yaklagiminda
caligmalar, satis sonrasindan c¢ok satis Oncesi ve satig faliyetleri iizerine
yogunlagsmaktadir. Yeni pazarlama yaklasimina gore ise, satis miisterinin yasam
boyu degeri acisindan nisanlilik donemine benzetilmekte ve isletmenin basarili
olabilmesi ve varligini siirdiirebilmesi i¢in misteri ile saglanan olumlu iliskinin
kalic1 ve mutlu bir evlilige doniistiiriilmesi gerekmektedir. Burada sozii edilen evlilik
miisterilerle kalici, sicak ve verimli bir iliski kurulmasini icermektedir (Demirel,
1996,5.155). Bu durum miisteri sadakatinin énemini 6n plana ¢ikarmaktadir. Yogun
rekabetin gozlemlendigi gliniimiiz otomotiv pazarinda, isletmelerin miisterilarine
olan yaklagimlari, isletme basarisia oldukg¢a biiyiik oranda etki etmektedir. Unlii

pazarlama otoritelerinden Roger Blackwell i¢inde bulundugumuz dénemi " miisteri
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"

yiizyili olarak tanimlamaktadir ve gili¢ dengesinin {iretici, dagitict yada
perakendecilerden miisterilere kaydigini belirtmektedir (Tekinay, 2002, s.60).
Yonetim gurusu Peter Drucker’in bir zamanlar séyledigi gibi isletmenin amaci satig
yapmak degil, miisteri kazanmak ve misterilerini elde tutmaktir. Bu a¢idan
miisteriler, isletmelerin en degerli ve énemli varliklaridir. Isletmelerin uzun vadede
musteriyi elde tutmalari ve miisteri kayiplarina neden olmayacak tlirdeki
yaklasimlari, rekabet giicii ve karliligin arttirilmasi agisindan son derece Onem
tasimaktadir (Coban, 2005,s. 297). Misteriler ile isletmeler arasininda giiclii baglarin
kurulmasi i¢in isletmeler zaman ve para harcamak durumunda kalmaktadir. Fakat

saglanan miisteri sadakatinin siirekliligini saglamak daha zordur. isletmelerin bu

bagliligr siirdiirebilmesi i¢in asagidaki kurallara dikkat etmesi gerekmektedir:

(Kalder, 2000,s. 19)

» Miisterilere Deger Yaratmak,

e Misterileri ihtiyaclain1 kavramak,

e Sunulan iiriin veya hizmetleri misteri ihtiyaglarina uygun sekilde
yenilemek,

e Miisteri hizmetlerini iyilestirmek ve gelistirmek,

e Miisteri memnuniyetini garanti altina almak,

e Miisteri sikayetleri ¢abuk ve etkili sekilde ele almak, sikayetleri bir
gelisim firsat1 olarak gormek,

e Miisteriye sunulan hizmet ve iirlinlerde hiz unsuruna 6nem vermek,

> Miisteriler ile Iliskileri Gelistirmek,
e Miisteri odakli 6nleyici diisiinceyi benimsemek,
e Miisteri yapisin1 kavramak,
e Miisteri problemiminin ¢éziime yonelik diisiinmek,
e Miisteri maliyetlerini azaltmak icin verimliligi arttirmak ya da iiriin veya
hizmet fiyatlarini diisiirerek miisterilere yardime1 olmak,
e Elektronik ve bilgi sistemlerini miisteri menuniyeti yaratmak igin

kullanmak,

> Kisisel Iliskileri Gelistirmek,

e Miisterilerle uzun soluku kisisel iligkiler kurmak,
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Miisterilerle kurulan iligkilerde gerektiginde kullanmak iizere isletme
tarihini 6grenmek,

Is Iliskileri yaninda miisterilere insani ilisklerde de basarili olundugunu
hissettirmek,

Kampanya giinleri ve bayii giinleri planlamak,

Kullanicilarin kurdugu derneklere {iye olmak,

» Baglilik Programlari Gelistirmek,

Uriin veya hizmet miisterileri i¢in ddiiller planlamak,

Cesitli gekilis etkinlikleri planlamak,

Onemli giinlerde miisterileri kutlamak ve hediyeler vermek,

Diizenli iletisime 6nem vermek,

Prestij kartlari,siirekilik kartlari, dernek iiyelikleri vb. uygulamalarda
bulunmak,

Degisik miisterileri i¢in ayr1 hizmet programlari sunmak,

> Marka Imajimi Yiikseltmek,

Rakipler tarafindan heniiz kesfedilmemis olanaklar1 sunmak,

Miisterilere cesitli ekonomik imkanlar ve faydalar sunmak,

Miisterilerin isletmeye giivenlerini arttirmak icin fiyat hesaplarinda seffaf
olmak,

Pazarda rekabet¢i olmak.

Yapilan ¢alismalarda genellikle; sadik miisterilerin isletme ile ilgili iliskilerine deger

verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarl olduklari, geri bildirim yoluyla isletmenin

bilgi edinme siirecini kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin alma

gerceklestirdikleri, firsatgr davranmiglardan kacindiklart ve isletme ile isbirligi

igerisine girerek iirlin ve hizmet siirecinde daha aktif rol oynamaya egilimli olduklari

goriilmektedir (Selvi, 2007,s.11). Ayrica sadik miisteriler agizdan agza olumlu

reklamlar yaparak pazarda yer alan potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini

ve fiyata daha az duyarli olarak bu sayede daha yiiksek karli satis yapmaya olanak

saglarlar (Doyle 2003,5.162). Giglii bir miisteri bagligi isletmenin en degerli
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varliklarindan biridir. Bir igletmenin miisterilerinin isletmeye baglilik ve sadakatlar
yiiksek ise , rakip isletmelerin bu miisterileri cezbetmeleri daha masrafli ve zor hale

gelmektedir.

Miisteri sadakatinin isletmelere sundugu en Onemli avantajlar asagidaki gibidir:

(Sarligil, 2003,s. 83);

e Sadik miisteriler isletmeyi daha sik ziyaret etmektedir. Bu ziyaretler daha
daha once satin almayr diisiinmedikleri {riinleri goriip ve satin almalarina
vesile olur.

e Sadik miisteriler marka veya magazanin en dnemli iistiinliiklerini bilmektedir.
Dolayisiyla bu miisterileri tekrar ikna etmek gerekmez , ihtiyaglarinin
hatirlatilmasi yeterli olur. Bu da satis1 kolylastirmaktadir.

e Isletmenin herhangi bir iiriiniinden miisterinin memnun olmasi, isletmenin
diger tirtinlerine de pozitif yaklagsmasini saglamaktadir.

e Sadik miisteriler giiven , ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasina odakli
olduklarindan fiyatlardaki kii¢iik degisimleri ¢ok fazla 6nemsemezler.

e Sadik miisteriler sayesinde isletmeler payr tahminlerini daha saglih
yapabilirler, sadik miisteriler pazari istikrarli kilar. Satiglarda keskin inis-
cikislar gozlemlenmez. Bu da kaynaklarin daha verimli degerlendirilmesine

imkan saglar.

Bugiin miisteriler hakkinda detayli bilgi edinmek, misterilerin ihtiyaglart ve
beklentileri hakkinda bilgi sahibi olmak, miisterilere has kampanya ve programlar
tasarlamak, Ozetle miisteri iliskileri yonetimi altyapisini olusturup calisir kilmak
gittikge kizisan rekabet ortaminda isletme agisindan en 6nemli konular arsinda yerini
almistir. Bu anlamda miisteriler hakkinda bilgilerin toplandig: veri tabanlarina sahip
olmak ¢ok O©nemli bir avantaj saglamaktadir, sadik miisteriler bdyle veri
tababnlarinin  olusturulmasimni  kolaylagtirmaktadir. Gilinlimiizde artan rekabet
ortaminda bir tafatan isletmeler sadakate verdikleri onemi arttirmakta, diger taraftan
miisterilerin Oniindeki alternatif {irlin ve hizmetlerin artmasi sonucu miisteriler
giinden giine daha az sadakat egilimi gostermektedir. Bugiiniin bilgili, arastirmaci ve
haklarin1 korumasini bilen tiiketicileri {iriin ve hizmet sunumunda kalite, uygunluk,

kolaylik ve ¢abukluk konularinda giderek daha seg¢ici, istekli, fiyat bilincine sahip ve
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giiclii duruma gelmektedirler (Selvi, 2007,s.15). Miisterilerle uzun donemli iligkiler
kurarak onlar1 daha iyi tanimak, istek ve ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamak ve
hatta beklentilerinin 6tesinde bir hizmet vermek miisterileri elde tutma ve bu suretle
miisteri sadakati olusturma i¢in olduk¢a onemlidir (Ercan,2006,s.10). Isletmelerin
yeni miisteri ¢ekmeleri kaydadeger zaman ve emege malolmaktadir. Mesela
potansiyel misterileri cezbetmek icin ilave avantajlar hazirlanmaktadir. Potansiyel
miisterilere ilk satisin yapilmasi sonrasinda yukarida miisterinin kazanilmasi igin
yapilan maliyetlerin geri doniisiiniin greeklesmesi , miisterinin sadik hale gelmesi ile

saglanabilecektir.

1.7.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriler icin Onemi

Miisteri onemsenmek ve deger gormek, alisverigin yaninda ilgi gérmek, dostluk,
yakinlik, igtenlik, diiriistliik ve isletme ile gliven temeline dayali bir ortamda aligveris
yapmak istemektedir. Yapilan bir arastirma misterilerin ilgi gosterilmesi ve
onemsenme gibi faktorleri, kalan biitiin faktorlere kiyasla iki kat daha fazla 6nem
verdikleri sonucuna ulagilmigtir. Kiiresellesme ve bilgi ¢agi, ginimiizde artik deger
cagma doniismektedir, 6nemli olan miisteriler i¢in deger yaratmak ve bu degeri
paylagmaktir, bu degerin mutlaka maddi olmasi da gerekmemektedir, bu deger,
duygusal ve manevi hoslugu getiren unsurlar ile estetik kavramimi da i¢ermektedir
(Tek, 2001,s. 6). Bu agidan miisterilern nu onceliklerinin farkinda olup, onlarla
geleneksel iiriin odakli yaklasim yerine miisteri odakli bir yaklasim sergileyip,
onlarla uzun donemli iliskiler insa edebilen isletmeler giinlimiiziin zor rekabet
ortaminda rakiplerine karsi bir adim 6ne gegebilecektir.Hedef miisteridir, rekabet
miisteri i¢indir ve miisteri var ise isletme vardir. Miisteriler igletmeler i¢in olmazsa
olmaz birer unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir, isletmeler miisterilerini kazanmalk,
onlar1 elde tutmak ve sadakatlerini saglamak i¢in, miisterilerine deger yaratmak,
onlar1 birer i ortagi olarak goriip, beklenti ve ihtiyaglarina uygun sekilde siireg ve
faliyetlerini tasarlamalidirlar. Miisteriler sadece dnemsendiklerini, kendileri i¢in ¢aba

gosterildigini gordiiklerinde veya bu durumu sadakatleri ile 6diillendirmektedir.

Isletmeler miisterilerini kontrolleri altina alamaz ve bir hak olarak géremezler, bu
sebepten miisterilerini, ihtiya¢ ve beklentilerini kavramak durumundadirlar. Bunun

yaninda igletmeler miisterilerini {irin ve hizmetlerini satin almaya zorlayabilecek bir
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durumda da degillerdir. Bu sebeple onlarin gereksinimlerini, beklenti ve ihtiyaclarini
memnuniyet yaratacak sekilde karsilayabilmek adina, miisterilerini dinlemek ve

anlamak durumundadairlar.

Miisteriler satin alma kararini verirken, tiriin veya hizmetle alakali ¢esitli beklentilere
sahiptir, bu agidan sadakat isletmelere pekcok rekabet avantaji saglamasinin yanisira
misteriler i¢in de epey Onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin
almanin getirecegi sonuglarin tliketicilerin beklentilerine uymamasi durumunda ise
tiiketiciler acisindan algilanan risk faktorii ortaya c¢ikmaktadir (Ozer ve

Giilpinar,2005,s.49).

Bir triin veya hizmet konusunda miisterinin yasadigi tecriibe iiriin veya hizmet
kategorisinin kategorisinin degeri hakkinda miisteride pozitif bir alg1 yarattiysa, bu
durum miisterinin ek bilgi arama ve kiyaslama yapma ihtiyacin1 azaltmaktadir.
Miisterilerin ge¢mis deneyimleri tutumsal marka sadakatinin olusumunda oldukga
onemli bir etkiye sahip bulunmaktadir. Tutumsal sadik miisteriler sadik olmayan
miisterilere gore marka hakkindaki olumsuz bilgilerden daha az etkilenirler. (Donio,
2006,s. 446) Bir iiriin, hizmet veya marka hakkindaki tutumlar ilk satin alma
tecriibesi sonrasinda bigimlenmeye baslamaktadir. Daha sonra olusan tutumlar ise,
tekrar satin almalarda bir 6n degerlendirme araci olarak kullanilmaktadir (Bennett ve
Barkensjo, 2005,s. 81).Bunun yaninda {iriin veya hizmetlerden algilanan risk
miisteriden miisteriye farklilik géstermektedir. Elle tutulabilir {irtinlerdeki satin alma
oncesi deneme imkani algilanan riskin disiirilmesine yardimci olmaktadir. Elle
tutulamayan {iriin veya hizmetlerde iiretim ve tiiketimin ayni anda yapiliyor olmasi
algilanan riski arttirmaktadir. Uriin ve hizmetler hakkinda deneyim eksikligi olmasi
veya malin ilk kez kullanilmas1 durumunda miisteri isletme hakkinda detayli bir bilgi
arayisina yonelecek ve riski azaltmaya calisacaktir veya daha objektif bir bilgi
kaynagi olarak algiladiklar1 diger diger miisterilerin tavsiyelerini dikkate

alacaklardir. (Hsieh, Chiu, Chiang 2005,s.80).

1.8.0tomotiv Pazarinda Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Glinlimiizde yalnizca sadik miisterileri arttirmak isletmelerin varliklarini  ve

karliliklarimi  stirdiirebilmeleri i¢in yeterli olmamaktadir, isletmelerin var olan
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musterilerinden en yiiksek verimi nasil ve karligi nasil saglayabileceklerini
aragtirmalar1, buna yonelik stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Herhangi bir
miisteri sadik miisteri olana kadar siipheli miisteri, potansiyel miisteri, ilk kez satin
alma yapan miisteri, tekrarlanan miisteri, diizenli misteri ve sadik miisteri gibi
asamalardan ge¢cmektedir. Stipheli miisteri isletmeyi, isletmenin iirliin ve hizmetlerini
bilenlerden olugmaktadir. Bu miisterilerin iiriinleri alabilecegi varsayilmasina karsin,
bu asamada kesinlik olmadigi igin siipheli miisteri olarak isimlendirilir. Potansiyel
miisteri isletmenin iriin veya hizmetlerine ihtiyact oldugu bilinen ve iiriin veya
hizmeti satin alma giicli olan miisterilerdir. Potansiyel miisteriler isletmeden heniiz
aligveris yapmamalarina ragmen isletme ile alakali oldukga bilgi sahibidir. Miisteriler
belli bir isletmenin miisterisi konumunda olabilecegi gibi ayn1 zamanda rakip
isletmelerin - misterisi konumunda da olabilirler. Bu asamada isletmeler
miisterilerinin kaybedilmesi durumunda katlanacaklart maliyetleri incelemelidir
(Cmar, 2007,s.30). Cesitli miisteri siniflamalar1 arasindaki farklarin isletmeler
tarafindan iyi analiz edilmesi ve her miisteri tipine uygun stratejilerle yaklasilmasi
biiyiik 6nem tagimaktadir. Miisterilerin isletmeye olan sadakati anlik gergeklesen bir
durum olmayip, belli bir siirecin sonucu olarak ortaya c¢ikan bir durumdur. Her
miisteri bu siirecin farkli noktalarinda olabilir. Bir miisteri, isletmenin {iretmis oldugu
tirlinlerden 6nce temel ihtiyaglarini karsilama egilimindedir. Bu nedenle isletmeler,
miisterileri sadik hale getirebilmesi ic¢in Oncelikli olarak miisterilerin temel
ihtiyaglarmi ve beklentilerini karsilamalidir. Diger iiriin ¢esitleri miisteriye daha
sonra miisteri ile 1yi iletisimi olan satis personeli tarafindan tanmitilmahidir. Sadakati
gelistirmek icin yapilan g¢aligmalarda unutlmamasi gereken konulardan biri de,
sadakatin bir tutum sekli oldugu ve her miisteriden boyle bir tutumum beklenmemesi
gerekliligidir. Misterilerin farkli tutumlari nedeniyle isletme veya iiriinlerine olan
bagligi farklilik gostermektedir. Dick ve Basu (1994)’de sadakatin farkli nispi
tutumlardan etkilendigini dolayisiyla farklilik gosterdigini ifade etmislerdir. Dick ve
Basu tarafindan hazirlanan sadakat modelinde miisterilerin sadakati ile ilgili farklilik

gosteren diizeyleri Tablo 5’de gosterilmektedir.
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Tablo 5: Miisteri Sadakat Diizeyleri

Tekrarh Alisveris

Cok Az

. Olumlu Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Isletmeye Karsi

Tutum

Olumsuz | Yilzeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Garland, Ron ve Gendall, 2004,s.82

1.8.1. Sadakatsizlik (No Loyalty)

Tablo 5’de goriilebilecegi tizere hem nispi tutumlart olumsuz, hem de yeniden satin
alma davranislar1 diisiik olan misteriler genel olarak sadakatsiz miisterilerdir.
Sadakatsiz miisteriler, 6zel bir {irlin veya hizmet i¢in baghlik ve tekrar alma amaci
olmayan miisterilerdir. (Hanger, 2003,s.40) Miisterilerin géreceli tutumlarinin diisiik
olmasinin iki nedeni olabilir birincisi pazara yeni giren markanin gerekli tutundurma
faaliyetlerini gerg¢eklestirmemesi, ikincisi ise biitiin markalarin birbirine benzeyen bir
pazarda rekabetini siirdiirmesidir. (Dick ve Basu, 1994,5.99); Bu gibi durumlarda
pazarlama yonetimi miisterinin tatminini artiracak pazarlama karmasini olusturmaya
calismalidir.

Miisteri sadakatsizligi isletmelerin pazarlama politikalarindan kaynaklanabilecegi
gibi miisterilerin karakteristik 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. Sadakatsizligin
miisteriden kaynaklanan bazi nedenleri asagidaki gibi 6zetlenebilir: (McGoldrick ve
Andre, 1997,5.75);

+ Akil; miisteri teknolojik imkanlarin sundugu ortam yardimiyla ayni iiriin veya
hizmeti alabilecegi c¢esitli kaynaklarin avantaj ve dezavantajlarin1 , kullanici
yorumlarin1 degerlendirerek kendisi i¢in en faydali iirline karar verme egilimindedir.
* Adanmiglhik; miisteri ihtiya¢ i¢in katlanilan maliyeti minimize etmek i¢in gesitli
alternatifleri degerlendirmeye daha az maliyete kaymaya egilimlidir.

* Eglence; misteriler ihtiyagalrim1 karsilarken birden fazla magazayr gezmeyi

eglenceli bulabilir.
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* Tasarruf; tiiketiciler hem sinirli geliri olmast hem de tatillerine, sosyal hayatina,
kiyafetlerine vs. daha genis kaynak ayirmak icin gesitli giderlerinden tasarruf etme
egilimlidirler.

* Merak; Miisterilerin ¢esitli isletmelerin {iriinleribni merak etmesidir.

* Vakit dldiirme; bos zamanlarini ¢esitli marka ve {iriinlerin alternatiflerini gérmek

amacl degerlendiren tiiketicilerin sayis1 azimsanmayacak kadar ¢oktur.

1.8.2. Yiizeysel Sadakat (Spurious Loyalty)

Isletme iiriinlerine kars1 goreceli tutumu olumsuz olan fakat yeniden satin alma
davranigin1  siklikla  gdsteren miisteriler  yiizeysel sadakat grubunda
degerlendirilmektedir. Bu gruptaki misterilerin isletmeden tekrar tekrar aligveris
yapmasina karsin, duygusal sadakati zayiftir. Bu gruba ornek olarak kurumsal
miisterileri gdstermek miimkiindiir, kurumsal miisterilere genellikle ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tirlin temin ederken duygusal bir baglilik gdstermeden tekrarli
aligveris yapabilmektedir. S6z konusu alic1 isletmenin, daha cazip olan satict buldugu
anda alimlarmi cazip olandan yapmasi beklenmelidir. Yiizeysel sadakate sahip
miisterilerin yeniden miisteri olma olasiliklari, kisisel faktorler kadar daimi satin
alma, finansal tesvikler, uygunluk, ve alternatiflerin olmayis1 gibi faktorler tarafindan
etkilenmektedir (Baloglu, 2002,s. 47). Benzer sekilde Shoemaker ve Lewis (1999)
miisterilerin yiiksek satin almaya sahip; fakat s6z konusu hizmet saglayiciya karsi
duygusal bagliliga sahip olmadiklar1 durumlari yiizeysel ya da bir baska deyisle sahte
sadakat olarak tanimlamiglardir. Uygun dizayn edilmis sadakat programlar
miisterileri bir iist sadakat seviyesine tasiyabilir. Yiizeysel veya sahte sadakatli
miisteriler daima diger bir isletmece sunulan avantajli iiriin veya hizmetleri, satin

alma kolaylig1 ve ucuzluk vb sebeplerle tercih edebilmektedir.

1.8.3. Gelismemis Sadakat (Latent Loyalty)

Isletmeye kars1 gdreceli tutumu olumlu olup, tekrarl alisveris yapmayan miisterilerin
olusturdugu gelismemis sadakat grubu, isletmeyi ya da markayr sevdigi sempati
duydugu halde, sayica az aligveris yapma egilimindedir. Bagka bir deyisle
gelismemis sadakat, miisterilerin bir isletmenin siirekli miisterisi olmamasina

ragmen, o isletmenin mal ya da hizmetlerine karst sempati beslemesi olarak
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tanimlanabilir. Isletme yonetimi; gelismemis sadakat diizeyinde olan miisterilerin,
isletmeden aligveris sayilarini artirmak i¢in varsa olumsuz durumlar1 tanimlamali ve
gerekli onlemleri almalidir (www.sosyalbil.selcuk.edu.tr). Shoemaker ve Lewis’e
gore (1999)’a gore miisteriler hizmetlere karsit giiclii bir duygusal baglilik
hissettikleri halde, bu hizmetleri diizensiz olarak satin aliyorlarsa gizli sadakat bir
diger adiyla gelismemis sadakat meydana gelmektedir. Kuvvetli sempatinin satin
alma davranislarinda belirgin bir sekilde gozlemlenmemesinin nedenleri su sekilde
siralanabilir: Mesela; isletmenin konumunun ulasilmasi zor bir yerde olmasi, istenen
iriiniin stoklarda olmamas1 veya istenen hizmetin miisterinin bulundugu konumda
verilememesi, miisterinin satin alma kararinin {igiincii sahislarca etkilenmesi gibi.
Bu gruptaki miisterilerin tekrarli satinalmalarima engel olan faktorler isletme
tarafindan belirlenmeli bu durumsal faktorlerin tistesinden gelmek adina galigmalar

yapilmalidir.

1.8.4. Mutlak Sadakat (Loyalty)

Yiiksek seviyede yeniden satin alma davranist ve isletmeye karsi olumlu goreceli
tutumun bir arada oldugu mutlak sadakat davranisi sergileyen miisteriler isletmelerin
en ¢ok istedigi ve ihtiyact olan miisteri tipi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rakip
isletmelerin bu miisterileri cezbetme gayretlerine karsi en direngli bagliligi sergileyen
bu sadakat diizeyi isletmelerin ulasmaya ¢aba gosterdikleri en iist diizeydeki sadakat
diizeyidir (Degermen, 2006,s.83). Mutlak sadakat isletmenin ortaya koydugu olumlu
calismalarin sonucu olabilecegi gibi, miisterilerin ¢esitli Onceliklerinden ve
ozelliklerinden de kaynaklanabilmektedir. Ger¢ek sadakatin dayanak noktasi, bireyin
duygusal ve mantiksal ihtiyaglarmin kisisel iligki big¢imlerinin 6nem kazandig
ortamlarda karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan ilgilidir (Hanger,2003,s.40).
Mutlak sadakatin miisteriden kaynaklanan sebepleri su sekilde siralanabilir:
(McGoldrick ve Andre, 1997,5.75)

» Tembellik, miisteri yeni alternatifleri degerlendirmede tembellik gosteriyor olabilir.
» Aliskanlik, miisterinin aligkanliklar ile aligveris yapma egilimi yiiksek olabilir,
* Rahatlik-uygunluk, miisteri i¢in s6z konusu igletme agilig saati, lirlin se¢imi, park

etme, uzaklik konularinda avantajli olabilir,
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e Zaman tasarrufu; miisteri zaman kisiti nedeniyle alternatifleri arastirmak
istemeyebilir,
* Tam eglence; miisteri beklentileri isletme tarafindan tam ve eksiksiz olarak

karsilandig i¢in miisteri isletmeyi degistirme ihtiyaci hissetmeyebilir.

1.9.0tomotiv Pazarinda Miisteri Sadakatinin Nedenleri

Tatmin olma: Miisteri tatmini, misterinin bir mal veya hizmetten bekledigi
faydalara, miisterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal veya hizmetten
bekledigi  performansa, sosyo-kiiltirel degerlere uygunluguna bagh bir
fonksiyondur.(Acuner ve Keskin,2000,s.31) Miisteri tatmini farkli bi¢imlerde
tanimlanmakla birlikte, en yaygin kabul gérmiis olan1 6zel bir islemin tercih sonrasi
degerlendirilmesine iligkin yargilama oldugu bicimindedir. Tim miisteri
sadakatlerinin temel unsuru, magazanin, iriiniin ya da markanin algilanan tatmin
diizeyidir. Higbir tiiketici gercek bir yarar saglamamigsa ve anlamli bir alternatife
sahipse, ciddi olarak tekrar ayni magazadan, iirlinden ya da markadan satin almay1
diistinmez (Metiner,1997,s.13) Tatmin {iriiniin ya da hizmetin belirli dayali olabilir.
Tatmin markayla, tiriinle, fiyatlarla veya kredi, geri alma, eve teslim veya garanti
gibi hizmetlerle ilgili olabilir. Dogaldir ki miisterinin bu beklentiler agisindan tatmin
edilmesi sadik miisteri haline geleceginin garantisi degildir. Miisterilerin ihtiyag
duyduklarinda mal veya hizmeti diger isletmelerden satin almalarinin anlami, daha
onceki isletme ile iligkinin isletme acisindan diizenlenme siirecine girdigidir.
Diizenleme siireci isletmenin miisterisi ile baginin inceldigi anlamindadir. Tatmin
olmus bir miisterinin igletmeye tekrar geleceginin bir garantisi olmamakla birlikte,
tatmin olmamig bir miisterinin geri gelmeyecegi daha kesindir. Ancak bir istisna
olarak tatmin olmamis bir miisteride yeniden gelme egilimi devam edebilir.(Altuntas,

1999,5.26)

Ustiinliik Imaji: Tiiketici sadakatinin altinda yatan nedenlerden en 6nemlilerinden
birisi de, tliketicinin bir marka , iirlin yada magazaya duydugu tstiinliik imajidir. Bu
imaj, tiiketici agisindan yalin bir tatminden daha fazla 6nem tasir. Bu ihtiyaci tatmin
eden birden fazla {irlin , marka ya da magaza olabilir. Buna karsilik tiiketici

bunlardan birini digerlerinden daha {istiin olarak algilayabilir. Bu imaj o denli
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giiclidiir ki tliketici, en azindan 1sa vadede, pazarda mevcut olabilecek daha iyi bir
iiriinii deneme arzusunun ortaya ¢ikmasini Onleyebilir. Stiphesiz, er yada ge¢ hemen
her tiiketici satin alma kararmi yeniden degerlendirir. Fakat kisa vadede {istlinliik
imaj1 tiiketicinin belli bir iiriine, markaya ya da magazaya sadik kalmasini saglayan
en glicli etmendir.(Metiner,1997,s.15) Bu agidan miisteriyi sadik hale getirmenin bir
yolu da sunulan iiriin veya hizmetin, kalite reklam vb. araclarla tstiinliigiiniin
vurgulanmasi ve miisteri bilincine yerlestirilmesi olabilir. Miisteriler aldiklar1 {iriin
veya hizmetin diger alternatif {riinlerden iistiin oldugunu disiindiikleri ve ¢ok

olumsuz durumlar olmadigr miiddetge sadik kalacaklardir.

Ahskanhklar:  Aliskanlik, alternatif bir iirlin, marka veya magaza aramaya
zorlayacak herhangi bir sebebin olmamasi demektir. Aligkanligin, genellikle tek
basina sadakat agisindan 6nemli bir rolii bulunmamaktadir. Diger faktorler ile birlikte
onem kazanir. Tiketici acisindan ayni iiriinii satin almaya veya ayni magazadan
aligveris yapmaya devam etmek, degistirmekten daha kolaydir. Tiiketici eger bir
iriini markayr veya magazayr herhangi bir ¢aba sarf etmeksizin kesfederse
aliskanhigim degistirebilir. Ornegin televizyon seyrederken bir iiriinii goriir veya bir
arkadasindan yeni ac¢ilan bir magazayla ilgili bilgi alip etkilenirse bu yonde karar
alabilir (Metiner, 1997,5.15) Hemen hemen tiim isletmelerin miisteri profili
ierisinde aligkanliktan aligveris yapmaya devam eden miisteriler vardir. Onemli olan
bu tip miisterilerin aligkanliktan gelme durumlarini, sunulan {istiin hizmet sayesinde
baglilik  yaratarak, isletmeye daha giicli baglarla geliyor olma haline
doniistiirebilmektir. Eger isletme bu tip misteriler ile yogun olarak ilgilenmez ise

mutlaka bircogu aligkanliklarin1 degistirecek ve isletme miisteri kaybedecektir.

Cevreye uyma egilimi: Uyma davranisi liriiniin, markanin veya magazanin imajimnin
tilketicinin yakin ¢evresindeki insanlarca tatminkar olarak degerlendirilen normlarla
uyumluysa, tiiketicinin siiriiden ayrilmamak i¢in bu {irline markaya ya da magazaya
kars1 kars1 sadakat gelistirme egilimi demektir. Birey yakin ¢evresindekilerin
yargilarin1 sorgulamak istemeyebilir. Bu durumda sirf ¢evreye uymak igin kisisel
olarak en 1yi {irtin oldugunu diisiinmedigi iiriinlere , marka veya magazalara karsi
sadakat gelistirebilir.(Metiner,1997,s.16) Bu ac¢idan bakildiginda isletmeler yalnizca
sadik miisterilere sahip olmazlar, sadik hale getirebildikleri miisterilerin ¢evrelerinin

bir kismina da sahip olurlar. insanlar aile ve arkadaslarmin diisiincelerine énem
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vermektedir. Sadik miisterilerin arkadaslar1 ve ailesi de potansiyel sadik

miisterilerdir.

Riskten Kac¢inma: Sadakat, kimi durumlarda tiikketicinin risk ihtimalini asgari
seviyeye indirmesine ya da tamamen ortadan kaldirmasina yardimei olabilir. Yeni bir
tirtin, marka ya da magazada tatmin olmama riskini 6nlemenin bir yolu da bilinen bir
tirtin, marka veya magazaya sadik kalmaktir. Ortada bir riskin bulunmas1 durumunda
tiikketicinin lizerinde diistinmesi gereken hususlar, riskin varligimin ne denli giiglii
algilandigi ve yanilma riskini O6nlemenin ne denli 6nem tasidigidir. Tiiketici
sadakatinin, mevcut durumda ihtiyaglarini tatminkar bir diizeyde karsilayan ve
marka, lirlin veya magaza se¢iminde belirli bir risk algilayan kisilerde daha giicli
oldugu tespit edilmistir.(Metiner,1997,s.15) Miisteri daha Once satinaldigi mal ve
hizmetten memnunsa ve risk algilamasi yiiksekse yeni bir mal veya hizmeti riske

girip denemektense eski aldig1 mal, hizmet veya markay1 almaya devam edecektir.

Pazar kosullar: Tiketici sadakati Pazar kosullarindan da kaynaklanabilir. Mesela,
pazarda ihtiyaca uygun baska bir alternatif mevcut degilse , tiiketici ya mevcut olana
sadik olacak veya hicbir sey almayacaktir. Cop toplama elektrik su gibi kamu
hizmetlerinde ve diger tekelci pazarlarda tiiketicinin se¢im yapma sansi
bulunmamaktadir. Kimi durumlarda ise satis soOzlesmeleri tiiketiciyi sadakate
zorlayabilir. Mesela tiiketici satin aldig1 bir otomobili, bakim onarim gerektirmesi
durumunda garanti slireci bozulmasin diye, satis sozlesmesi geregince yetkili servise
gotlirmek durumunda kalabilir. Boyle bir s6zlesme tiiketicinin bir bagka tamirciye
gitmesini biiyiik Olciide engelleyecektir. Tekrar yapilan aligverislerde sunulan
indirimler de miisteride sadakat duygusunun gelismesine yardimci olabilir. Bu
durumda miisteriler indirim imkanindan faydalanabilmek icin tekrara alimda

bulunabilirler.

1.10. Otomotiv  Pazarinda  Miisterinin  Uriin  veya Marka

Degistirmesine Sebep Olan Faktorler

Miisteri sadakati kavrami her ne kadar miisterilerin tatmini icin bir yol bulunmasini
ifade ediyorsa da, miisteri sadakatinin temelinde sadece miisteri tatminini aramamak

gerekir. Sadakat miisteri tatmini disinda da degisik faktorlerden etkilenmektedir. Bu
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faktorlerden en Onemlisi miisterilerin diger isletmeye yoOnelmesi olarak
tanimlanabilecek miisteri yonelmesi kavramidir. Miisterilerin diger isletmeye
yonelmesine neden olan etkenler miisteri tatmini gibi miisteri sadakatini arttirmakta
ve azaltmaktadir. Miisteri {irinden memnun olsa bile diger bir {iriine
yonelebilir.(Altuntas,1999,s.29) Sadakat kesin bir durum degil bir egilimdir. Mutlak
tatmin nadir olarak olusur ve muhtemelen tamamen sadik bir tiiketici mevcut
degildir. En sadik miisterilerin bile zaman zaman farkli veya rakip iiriin ve markalari
satin aldiklar1 belirlenmistir. Tiiketicilerin marka veya iiriin degistirmelerine yol agan

baslica etmenler asagida goriilmektedir.(Metiner,1997, s.19)

Merak: Merak, marka ve triin degistirme davranislarinin en énemli nedenlerinden
biridir. Giinlimiiz toplumunun en Onemli 6zelligi degisimdir. Her alanda bas
dondiiriicii bir degisim yasanmaktadir. Insanlar bu degisiklikleri tanimak ve ilging
yeni fikirleri kesfettiklerinde bunlart kendi yasam tarzlarima uyarlamak
istemektedirler. Dogal olarak s6z konusu yeni fikrin yada {riinlin mevcut
ithtiyaglarina ¢oziim getirip getirmeyecegini anlamak isteyeceklerdir. Bu egilim , s6z
konusu ihtiya¢ bir baska lriin veya marka tarafindan tatminkar bir diizeyde
karsilaniyor olsa bile ortaya ¢ikabilir. Bu sekilde ortaya ¢ikan merak tiiketicinin {irii
veya marka degistirmesine yol a¢gmaktadir. Meraka bagli degistirme davranisi ,
degisikligin ¢ak fazla para veya siireklilik gerektirmedigi durumlarda daha cok
ortaya ¢ikar. Harcanacak para miktar diisiikse, tiiketici fazla risk algilamadigindan
degistirme davranisi daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici eger degisiklikten tatmin
olmazsa eski firiine kolayca geri donebilecegini disiiniir. Tiketicinin merak
duygusunu tatmin ettikten sonra eski iriine doniip donmeyecegi yeni iriiniin

tiiketicin ihtiyacini daha iyi karsilayip karsilayamadigina baglhidir.

Giiven Tazeleme: Tiiketicilerin pek ¢cogu satin aldiklari mal veya hizmetin kendileri
icin en uygun olup olmadigini test etmek icin farkli bir mal veya hizmeti denerler.
Otomobil test siiriigii aktivitelerini bu duruma o6rnek olarak gosterebiliriz. Cogu
durumda tiiketiciler karsilagtirmanin daha 1yi yapilabilmesi acisindan kullandigi mal
veya hizmetle hemen hemen ayn1 6zelliklere sahip mal ve hizmetlere yonelirler. Bazi
durumlarda ise Onceki se¢imlerine olan giivenlerini tazelemeleri agisindan bilingli
olarak daha disiik nitelikli {iriinleri denerler. Her iki durumda da tiiketicilerin

bir¢cogu tekrar eski mal veya hizmetini satin amaya devam eder.
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Tesadiifi Degisiklik: Tiiketicilerin mal veya hizmete olan sadakatleri sans eseri de
degisebilir. Mesela bir tiiketici bir arkadasinin yeni aldig1 bir aracit deneyip
begenebilir. Bu durumda tiiketici algisinda mevcut kullandigir aracin kendisi
acisindan faydalar1 sorgulanmaya baslanacak, degerlendirme sonucunda arkadasinin
aract kendisi acisindan daha faydali bulunursa tiiketici aracini degistirme egilimi

gosterecektir.

Uyumsuzluk: Degistirme davranisinin en 6nemli sebeplerinden birisi de mal veya
hizmetten memnun olmamadan kaynaklanan uyumsuzluktur. Miisteriler bir mal veya
hizmeti belirli 6zellikleri nedeniyle satinalirlar. Ancak mal ve hizmetler zaman
icerisinde degisebilirler. S6z konusu 6zelliklerin niteligi diiser, fiyat1 artar veya bir
sebeple miisteri tatmin olmamaya baslarsa degistirme davranigi gozlemlenmektedir.
Bu acidan isletmeler sunduklart mal veya hizmetin Ozelliklerinde degisiklige
gitmeden 6nce mevcut miisterilerin fikir ve beklentilerini almak durumundadir. Bunu
yapmayan isletmeler mal ve hizmetlerin 6zelliklerini iyiye dogru degistirdigini

diisiiniirken, bir yandan sadik miisterilerini kaybetmek durumu ile karsilagabilirler.

Dis Baskilar: Tiiketiciler bazen de dis baskilar nedeniyle kullandiklar1 mal veya
hizmeti degistirirler. Bu baskilar iki kaynaktan gelebilir. Bu kaynaklardan birincisi
Tiketicilerin referans grubu olan ailesi, arkadaslar1 ve meslektaslardir. Bunlar
tiikketicinin karar verme asamasinda Onerilerde bulunmaktan kendilerini alamazlar.
Ikincisi ise isletmeler tarafindan tiiketiciye yonelik baskilardir. Bu baskilarin en
onemlisi sunulan promosyonlardir. Promosyonun ana amaci tiiketiciyi etkilemektir.
Bununla birlikte bu tip satis 6zendirme kampanyalar1 sona erdiginde tiiketici tekrar

eskiden kullandigi mal veya hizmetlere geri donebilir.

1.11. Otomotiv Pazarinda Miisteri Sadakatini Saglama Siireci

1.11.1. Miisteri Profilinin Olusturulmasi

Her sektorde isletmelerin miisterilerini yakindan tanimasi, Onceliklendirmesi ve

deger anlayislarini bilmesi miisteri memnuniyeti olusturma siirecinin ilk adimidir.
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Miisteriler ile giiclii iliskiler kurmak miisterileri daha iyi tanimak agisindan 6nem
tasimaktadir. Gerek telefon gerekse yiliz yiize goriismelerde iyi iliskilerin
gelistirilmesi gerekir, boylece miisteri gereksinim ve beklentilerinin 6grenilmesi
kolaylasabilir. Gliniimiizde miisteriler hakkinda bilgi elde edilmesi isletmeler icin
kolay olmamaktadir. Bunun i¢in miisterilerin sosyal medya hesaplar1 ve kredi karti
harcama aralig1 gozlemlenerek aligveris aliskanliklart hakkinda bilgi edinilmeye
calisilmaktadir. Misterilerin bilgilerinin alinmasi1 ve paylasilmasi i¢in Oncelikle
miisterilerin rizasinin alinmasi i¢in kanuni diizenleme yapilmistir. Bu anlamda

isletmelerin isi bu konuda bir kat daha zorlagsmis durumdadir.

Miisteri profilinin olusturulmasi1 hem iiriin veya hizmetlerin hitap ettigi miisteri
grubunun ozelliklerini ve beklentilerini belirlemeyi ifade etmekle birlikte, genelleme
yapmadan miisteriler ile sicak iliskiler kurarak ihtiyaclarini anlamak olarak da
tamimlanabilir. Thtiyag ve beklentileri bilinen miisterileri memnun etmek ,onlarin

ithtiyaglarina uygun iirlin ve hizmetleri 6nermek daha kolay olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinde eski miisterilerin 6nemi oldukc¢a fazladir.
Bu miisterilerin kim oldugu, ayrildilarsa sebeplerinin bilinmesine gereksinim vardir.
Eski miisteriler ile goriisiilmesi , memnuniyetsizlige neden olan sebeplerin tespitini
ve yeniden gozden gecirilmesini saglamaktir. Miisteri memnuniyeti sadece
problemleri ¢oziimii ile olusmamaktadir. Miisterilerin isletmelerin en 6nemli parcasi
oldugu, gereksinim ve beklentilerine uygun iirlin ve hizmetler sunulmadig: takdirde

rakipler tarafindan bu miisterilerin cezbedilme riskinin oldugu unutulmamalidir.

Rakiplerin hitap ettigi veya hedefledigi miisteri kitlesinin bilinmesi veya rakip
firmalara ait Uriin ve hizmetlerin yakindan taninmasi isletmelere yeni firsatlar
yaratmaktadir. Isletmelerin biitcelerine bagli olarak rakip firma calisanlar ve
misterileri ile yapilacak goriismelerde rakipleri daha yakindan tanimak miimkiindiir.
Bu sekilde fiyat ve deger karsilastirmasi yapilabilmekte, rakiplerin giiclii ve zayif
oldugu alanlar belirlenebilmektedir. (Kilig,1998,s.44)
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1.11.2. Miisteri ihtiyag: ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Isletmeler i¢in memnuniyeti ve dolayisiyla sadakati saglamada , miisteri gereksinim
ve beklentilerinin tespiti kritik 6neme sahiptir. Ancak isletmelerin bu konuda ne
diisiindiigiinden ziyade gergekte miisterilerin ne istediginin bilinmesi, gerekmektedir.
Bu nedenle miisteriler ile siirekli iletisim halinde ,neye gereksinim duyduklarini ve
ne beklediklerini anlatmalar1 saglanmalidir. Miisteri istek ve beklentilerinin tesit
edilmesinde , odak gruplar1 olusturulmasi, satis ve satis sonrasi ziyaretler, pazar

aragtirmalar1 ve miisteri gikayetleri gibi kaynaklar kullanilmaktadir.

Miisteri istek ve beklentilerine yonelik iiriin ve hizmetler en basta kaliteli olmalidir.
Kalite {irlin veya hizmetin miisteri beklentilerine cevap verme derecesi olarak
tanimlanabilir. Kalite anlayis1 tiriiniin tiikketiminde, kullaniminda gézle goriiniir ve

gdriinmez zellikleri agisindan tatmin edici olmasidir (Once,1988,5.24)

Miisterilere yonelik pazarlama anlayisinin gelismesi, konumlandirma kavramini da
beraberinde getirmistir. Konumlandirma, mamulii veya isletmeyi, secilen Pazar
boliimleri, rekabet ve isletmenin olanaklari bakimindan en uygun yere yerlestirmede
tilketicinin belirgin algilarini, tutumlarimi ve aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir
stirectir.(Bir, 1988,5.37) Misterileri iyice tamimakla yetinmeyip, tamamen
anlasilmaya calisilmalidir. Neden hoslandiklar1 veya neyi degistirmenizi istedikleri,
bunu nasil yapmanizi istedikleri, nelere ihtiyaglar1 oldugu, nelerden hosnut olduklari,
beklentileri, onlar1 alim yapmaya iten diirtiiler ve onlarin isletmenin siirekli miisterisi
olmasi i¢in neleri yapmaya devam edilmesi gerektigi gibi faktorlerin bilinmesi

gerekir.(Acuner,2001,s.64)

1.11.3. Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY); miisterinin taninmasi, ihtiya¢ ve beklentilerinin
kavranmasi, elde edilen bilgilerin organizasyon i¢inde paylasilmasi, miisteri ihtiyag
ve beklentilerine uygun iirlinler gelistirilmesi anaciyla kurulan isletme i¢i veya dis
departmanlardir. Bagka bir ifadeyle miisterilerle basaril bir iletisim ve iliski kurarak
kiiresel rekabet ortaminda, miisteri ihtiyag ve beklentlerinin anlasilmasi, buna uygun

triinler gelistirilmesi, miisteri sikayetlerinin ilgili i¢ departmanlar ile paylasilarak
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miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi olarak da tammmlananbilir. Ingilizce olarak
‘Customer Relationship Management” (CRM) olarak adlandirilan Miisteri Iliskileri
Yonetimi; yeni misterileri kazanmak, var olan misteriyi elde tutmak, miisteri
sadakatini kazanmak ve karliligini1 artirmak i¢in anlamli iletisimler yoluyla isletme
capinda miisteri davranislarini anlam ve yonlendirme yaklagimidir. (Swift, a.g.e., s.
38) Miisteri iligkileri yonetimi miisteri merkezlilik kavramini ortaya g¢ikarmistir.
Buna gore isletmenin ne iiretecedi, nasil duyuracagi ve miisterilerle nasil kalici
iliskiler gelistirecegine kadar gegen tiim siire¢ i¢inde miisteri temel alinmaktadir.
(Kirim, a.g.e., s. 51) giiniimiizde {irlin odakli ¢alisan firmalar kendilerini miisteri
odakli bir yapiya doniistiirebilmek icin caba sarfetmektedir. MIY, isletmenin
karliligin1 , etkinligini ve verimliligini, miisteri memnuniyeti ile birlikte optimize
etmeye c¢alisan miisteri odakli bir yaklasimdir. Miisteri odaklilik rekabet¢i ¢evrede
miisterilerin ihtiyag ve isteklerini anlamaktir, memnun miisteriler yaratmak igin
firmanin biitiin plan ve hareketlerini bigimlendirmek i¢in kullanilir. Miisteri odakli
olan firma veya organizasyonlar iki genis alanda isletme basarisim1 elde edebilir.
Birincisi, dis pazarda dikkate deger bir rekabet avantaji kazanir. ikincisi, islerinden
gurur duyan memnun c¢alisanlar edinebilirler. Calisanlar bir organizasyon ig¢in i¢
miisterilerdir. Miisteri odaklilik sayesinde firmalar hem i¢ hem de dis miisterilere
deger sunabilir. Miisteri odaklilik firmaya artan karlilik ve gelir biiylimesi bi¢ciminde
daha yiiksek kurumsal performans saglar. Tekrarlanan miisterilerden maliyet
verimliligi, yeni miisterilerden yiiksek fiyat avantaji ve miisteri sadakati yiikselen
karlibk avantajlaridir.(Sheth, a.g.e., s. 701) MIY miisteri edinmeyi ve sadik
kalmasini saglamak igin sahip olunan tek basia en giiclii silah olabilir. MIY miisteri
iligkilerini  yaratmak, siirdirmek ve  genisletmek i¢in  kapsamli  bir
yaklasimdir.(Anderson, 2001, s.2) MIY iliski duygusu yaratmali ve sirketle direk
olarak ender iletisim kuran miisterilerle marka sadakatini giliclendirmelidir.
(Anderson, a.g.e., s. 10) “iliski pazarlamasinin deger ve stratejilerinin, saglayici-
miisteri arasindaki iligkinin 6zellikle iistiinde durularak pratikte uygulanmasi ve bunu
yaparken biiylikk oranda bilisim teknolojilerinden faydalanilmasi” olarak
tanimlanabilecek yeni bir alandir. (Evert Gummerson, a.g.m., s. 587) Miisteri
Iliskileri Yonetimi kavramii teknolojik agidan ele alan yaklasima gore, miisteriler
ile iletisimin kuruldugu noktalardaki cagri merkezi, miisteri veri tabani, satig
otomasyonlart gibi teknolojik uygulamalar miisteri iliskileri yOnetiminin temel

elemanlarmi olusturmaktadir. MIY, her bir miisteri hakkinda daha fazla bilgi
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edinilmesini saglayan ve onlara birebir cevap verebilen teknoloji uygulamasi olarak
tamimlanir. Baz1 uzmanlar MIY’i teknoloji uygulamasi olarak gérmez, daha ziyade
her bir miisteriye empati ve hassasiyetle davranilmasini gerektiren insani bir konu
olarak diisiiniir. Pratikte Miisteri Iliskileri Yonetimi, daha iyi bir hedef pazarlama i¢in
kullanilabilen bireysel miisteriler hakkinda bir sirketin detayli bilgi edinmesini
saglayan hardware ve software gibi bilgisayar isletim sistemlerinin satin alinmasini
igerir. Miisterinin ge¢mis satin almalarini, demografik ve psikolojik bilgilerini
gozlemesini saglar. Sirkete misterinin ne ile ilgilenebilecegiyle ilgili olarak bilgiler
sunar. Sirket, bilginin dikkatli ve 6zenli kullanilmasiyla, miisteri elde etmeyi, capraz
satis1 ve miisteriyi daha fazla iiriin almaya ikna etme teknigini gelistirebilir. MIY,
hem miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmas1 yoluyla miisteriyi koruyan, hem
de isletmenin biliylimesi ve karlilig1 i¢in organizasyonun siireglerini degistirip
gelistiren bir uygulamadir. Goreceli olarak yeni bir kavram olusu, istenilen sonuglara
erisme igin organizasyonel ve teknolojik degisimler gerektirmesi, MIY ‘nin
uygulanmasini zor hale getirmektedir. Bir sirket anahtar misterilerle ek deger ve
iliski kurmak ve siirdiirmek igin etkili bir siireg gelistirmelidir. Daha sistematik bir
tutum i¢inde yiiksek kalitede temel tirlinler ve destekleyici hizmetler lretip ve
sunarak MIY ve iliski yonetimini gelistirmelidir. Bu yiizden sirketler varolan miisteri
veri tabanmin daha derin etkisini vurgulamalidir. MIY bir sirketin miisterilerin
ithtiyaclarmi, 6zellikle iliski ihtiyaclarini, rakiplerden daha iyi bir bicimde anlamasina
1zin veren miisteri veri tabanini siirdiirmek icin etkili bir yoldur. Giiniimiizde Miisteri
Iligkileri Y&netimi, miisteriye odaklanmayla, onlarin ihtiyag ve isteklerini anlamayla
baslar. Her isletmenin pazarlama taktik ve stratejileri, iirlin ve hizmetlerin kapsamu,
pazar payi, arz ve taleplerin dikkate alinarak yapilan ¢alismalarin temelinde daima
potansiyel miisteriler bulunmaktadir. Is siiregleri bu dogrultuda ilerler ¢iinkii tiim is
aktivitelerinin nihai amaci satis yapmaktir. Miisteri Iliskileri Yonetimi; yeni miisteri
edinme, pazar potansiyelini artirma ve pazarlama-satis faaliyetlerinde fayda tiretmek
gibi etkenler agisindan bir firmaya rekabet avantaji saglar. Bu yiizden giderek aratan
rekabet diinyasinda, miisteri iligkileri yonetimi 6nemli bir rekabet arac1 ve pazarlama

stratejisidir.
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1.11.4. Miisteri Sadakati ve Tutundurma

Tutundurma siireci sadakat saglamanin bir adimi olarak degerlendirilebilir. Bir mal
veya hizmetin tutundurulmasi saglanabildigi zaman aynm1 zamanda miisteri sadakati
de temin edilmis olur. Tutundurma konusunda gesitli yazarlar tarafindan yapilan
tanimlardan bazilar1 soyledir: Davranis ve tutumlarin degistirilmesi amaci ile satici
ve alic1 arasinda bilgi aligverisi olarak da tanimlanabilen tutundurma, bir isletmenin
mal veya hizmetlerinin satigin1 kolaylagtirmak amaci ile isletmenin denetimi altinda
yiriitilen, miisteriyi ikna etme amacma yonelik, bilingli, programlanmis ve
esgidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.(Uslu, 1998,5.111) Hedef
kitlenin iriin, isletme ve hizmetlerden tanimasi Ve miisteri algisinda pozitif bir
imajin olugmasi, mevcut imajin pekistirilmesi, kotli imajin degistirilmesi igin
bilingli, planli ve degisik kanallar araciligiyla yiiriitilen faaliyetler olarak da
tanimlanabilir. Isletmelerin iirettigi mal veya hizmetler hakkinda miisterilerembilgi
verme, onlar1 inandirma, belli bir davranisa sevketme ve hatirlatma c¢abalaridir.
Tutundurma yontemleri ¢ok farkli olabilmektedir, en sik kullanilan tutundurma

yontemleri reklam ve promosyondur.

1.12. Otomotiv Pazarinda Bireysel Miisteri Sikayetleri,

Degerlendirilme Siireci ve Onemi

Miisteri iligkilerinin en 6nemli konusunda aldig1 iirlin veya vaya hizmet ile alakali
sorun yasayan veya sikayeti olan miisterilerin geri bildirimleridir. Bu noktada yetek
sahibi satig¢ilar ve konuya onem veren isletmeler miisteri memnuniyet ve bagliligini
arttirabilmektedir. Sorun yasayan ve sikayet eden bir miisteri eger sikayeti ile
profesyonel bir bicimde ilgilenilir ve sorunu ¢dziiliirse, hi¢ sorun yasamamis bir
miisteriden daha coskulu ve sadik bir miisteri haline gelebilir (Barutgugil, 2009,s.
58). Diger bir deyisle miisteri iligkilerinde, miisteriden gelen geri bildirimler, miisteri
iliskilerinin  saglikli  bir sekilde yiiriitiilmesini  kolaylagtirmaktadir (Kozak,
2007,5.139). Heppell (2006) mikemmel miisteri memnuniyeti saglamada
miisterilerden gelen sikayetlerin 6nemli bir rolii oldugunu belirtmektedir. Miisteri
sikayetleri konusunda 6nemli bir noktaya dikkat ¢ceken Heppell sikayet almamasinin
cok basarili olduklari anlamina gelmedigini, sadece memnun olmayan miisterilerin

memnuyetsizliklerini ve sikayetlerini isletmeye bildirmediklerini belirtmektedir. Bu
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acidan bakildiginda memnuniyetsizligini ve sikayetlerini isletmeye bildirmeyen
miisteriler, isletme ile bir daha is iliskisine girmeyecek ve yasadiklari bu olumsuz
deneyimi baskalar1 ile paylasabilecektir. (Heppell, 2006,s. 11). Sikayet,
miisterilerden gelen olumsuz geri bildirimler olarak tanimlanmaktadir (Bell, Mengii¢
ve Stefani, 2004, s. 113). Sikayet, miisteri memnuniyetsizliginden dogan bir eylem
ve eylemler serisi (Lam ve Tang, 2003,s.71) ve isletmenin sundugu iiriin ve hizmetler
ile misteri beklentilerinin Ortiismedigi durumlarda olusan tatminsizligin ifade
edilmesidir (Barig, 2008,s.22). Baska bir ifadeyle sikayet, karsilanmayan
beklentilerin s6zlii veya yazili ilan edilmesidir. Sikayetler bir iiriin veya hizmet
hakkinda miisterilerin fikirlerini almak igin bir firsat olarak degerlendirilmelidir.
Olumsuz geri bildirimler siiphesiz isletmelerin duymaktan hoslandig1 seyler
olamamkla birlikte, pekgok ¢alisma sikayet yonetiminin isletme basarisi lizerinde
olumlu etkileri oldugunu gostermektedir. Miisteri sikayetleri isletmelere asagidaki
faydalar1 sunmaktadir: (Larivet ve Brouard, 2010,s. 540)

e Miisterilerdeki memnuniyetsizligin giderilmesine saglayarak, miisterinin
tekrar satin alma ihtimalini ve memnuniyetini arttirir.
e Miisterileri elde tutmayi kolaylastirarak , sadakate katki saglar.

e Olumsuz kuluktan kulaga ilesimi sinirlayarak, isletme algisina katki saglar.

Uriin veya hizmetten bekledigi faydayr elde edemeyen miisteri once bu
memnuniyetsizligini disa vurup vurmayacagina karar vermektedir. Sikayetini
aktarmaya karar veren miisteri g¢esitli kanallardan sozli veya yazih
memnuniyetsizligini dile getirir. Miisterilerin sikayetlerini isletmeye iletmesi yeni bir
slireci baglatir. Bu asamada miisteri “ bildirimim (sikayetim) uygun, adil ve yerinde
¢oziiliip yanitlandi m1?, goriislerim Onemseniyor mu?” sorularin1 kendine sorup
ikinci bir tatmin degerlendirmesi yapmaktadir. Beklentileri dogrultusunda cevap
alamadigin1 diisiinen miisteri ya {iriin veya hizmet alimin1 kesecek, ya da bagka bir
marka veyamagazanin lriinlerine yonelecektir. Yalnizca sikayet¢i miisteriler degil,
aldig lirlin veya hizmetten memnun kalmis ve sletmenin kendini gelistirmesine ve
daha ileriye gitmesine katki saglamak isteyen miisteriler de olumlu veya olumsuz
geri bildirimde bulunabilir. Yani, sikayet etme davranisi sadakatten de
kaynaklanabilir (Barig, 2008,s. 24). Miisterilerin isletmeden kopmasi baska

isletmelere kaymasi icin pek ¢ok sebep vardir.Bunlardan en &nemli iki tanesi;
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miisteri atarfindan yapilan olumsuz geribildirimlerin isletme tarafindan dikkate
alinmamasi ve sikayetleri ile alakali miisterilere tatin edici cevaplar verilememesidir.
Miisterileri sikayetlerine ilgi gosterip, ¢6ziime kavusturan isletmeler, miisteri ile
isletme arasindaki ilesimi saglamlastirmaktadir. Bu bazen, miisteriye kendisine deger
verildigini gostermek gibi ¢ok basit bir yolla halledilebilmektedir (Barlow ve Moller,
2008,s. 50).

Miisteriler bir {liriin veya hizmetten memnun kalmadiklar1 zaman, eger iirlinveya
hizmet pahali degilse, bircok miisteri sikayet etme davranisi sergilememektedir.
Eger maddi kayiplar gelirlerine oranla biiyiik ise , sikayet davranigina daha yatkin
olunmaktadir. Hizmetler maddi mallara gore daha fazla sikayet edilmektedir.
Memnuniyetsizlik sonucunda miisteri tepkileri iki baslik altinda degerlendirilebilir.
[1ki, miisterinin, bir {iriin veya hizmet i¢in ticari isleme yonelik tepkileri, ikincisi, is’e
veya isletmeye yonelik tepkileridir. Miisteri memnuniyetsizliginden dogan miisteri

tepkilerini asagidaki sekilde gorebiliriz.
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Miisteri aldig1 iirtin veya hizmetten memnun kalmadigi zaman, miisteri buna ii¢
sekilde tepki gosterebilir. Miisteri yasadigi olumsuz tecriibe karsisinda tepkisiz
kalabilir, tiriin , marka veya tedarikgisini degistirebilir, yakinlarin1 ve arkadaslarini da
ilgili lirlin veya hizmeti kullanmamalar1 konusunda uyarabilir, son olarak iiretici
vel/veya perakendeciden tazminat talebiyle kamu eylemi yapma ve/veya dolayl
olarak yasal bir eylem getiren medyaya sikayet etme ve/veya bir miisteri birligi ile
sikdyeti kayit almayi yapabilirler (Lam ve Tang, 2003,s. 71). Memnuniyetsizlik
sonucundaki miiiisteri davranislar1 eyleme gegme ve pasif kalma davranislar1 olarak
ikiye ayrilabilir. Pasif kalma sikayet etmeme davranisidir. Eyleme gecmeye karar
veren miisterilerin davranislar1 edilgin davraniglar ve etkin davranislar olmak iizere

iki boyutta incelenebilmektedir:

Edilgin Davranislar,
e llgili marka ve iiriinii bir daha satin almamak
e Isletmeyi protesto etmek
e Yakin cevreyi marka , iirlin veya isletmemeyi kullanmamalari yoniinde

uyarmak

Etkin Davranslar,

e Uriin ya da hizmetten beklentinin karsilanamamasi nedeniyle olusan
haksizlig1 giderme yoniinde eylemler (onarim, para iadesi, iiriin degisimi
talep etmek).

e Yasal mecralardan katlanilan zararin giderilmesini talep etmek.

o Sikayet merkezlerine (tiiketici derneklerine, ticaret odalarmma ve ticaret

miidiirliiklerine) basvuruda bulunarak durumun diizeltilmesini istemek

(Odabas1 ve Barig, 2003,5.393).

Case Western Reserve Universitesi tarafindan yapilan bir arastirmada
memnuniyetsizlik yasayan miisterilerin, kotii deneyimleri karsisinda nasil bir tavir
takindiklar1 degerlendirilmek {izere davranislar1 incelemeye alinmistir. Verilen

cevaplara gore sikayet tepki seviyeleri ti¢ boliime ayrilmistir:
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1. Seviye: Sikayeti isletmeye iletmek. Miisterinin hizmet saglayiciya koti
deneyimini direk anlattigi durumdur.

2. Seviye: Bagkalarina sikayet etmek. Miisterinin olumsuz tecriibesini hizmeti
veya triinii aldig1 firma disinda baskalarna anlatarak digerlerinin firmadan
aligveris yapmalarini engellemeye ¢alismasidir.

3. Seviye: Ugiincii bir gruba sikayet bildirmek. Miisterinin , yasal yola
bagvurmasi veya resmi makamlara talepte bulnmasi yoluyla hakkin

aramasidir.(Barlow ve Moller, 2008,5.128).

Miisteri sikayetlerinin isletmeye geribildirim 06zelligi yaninda bir de bir maliyeti
bulunmaktadir. Davidow ve Dacin (1997) miisterilerin sikdyet davranislarinin

isletmeye olan maliyetlerini asagidaki gibi ifade etmislerdir:

Tablo 6: Sikdyet Davranis1 ve Isletmeye Maliyeti

Davrams Tipi Potansiyel Pazar Maliveti | Potansivel Bilgi Kazanim
Satis istatistiklerinde bir
Terk etme veya Boykot Miisterinin kaybedilmesi diisiis
Bazi miisterilerin Satis istatistiklerinde bir
Agizdan agiza iletisim kaybedilmesi diisiis
Sikayetin isletmeye Miisteriyi elde tutmak icin Sorunun nedenini ve nasil
bildirilmesi katlanilan maliyet coziilecegini 6&renme
Sikayet mercilerine Ele alma maliyeti. Sorunun nedenini é&renme
sikayetin bildirilmesi miisterinin kaybedilmesi

Kaynak: Davidow ve Dacin, 1997,s. 452

Tablo 6’ da Ozetlendigi iizere miisterinin sikdyet davranislarinin isletmelere
maliyetleri ve etkileri farkli sekilde yansimaktadir. Miisterilerin isletmeden alisverisi
birakmasi, isletmenin kendini affettirmesine firsat olmaksizin miisteriyi ve
miisteriden elde edecegi geliri kaybetmesine neden olmaktadir. Miisterilerin

isletmeden aligverisi birakmalar1 isletme agisindan kotli olmasina ragmen, negatif
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agizdan agiza iletisimin sonuclart olumsuz terciibe yasayan miisteri haricinde bir¢ok
insan1 etkiledigi i¢in isletme acisindan daha kotiidiir. Miisterilerin hi¢ sikayet
etmeden isletme ile iligskiyi kesmesi ile, isletme bir sorunu oldugunu fark etmeyebilir
ve satig istatistiklerindeki diisiisiin nedenini anlamayabilir. Sikdyet mercilerine
sikayet isletme i¢in olumlu sonuglar dogurabilir, sikdyet mercilerinden gelen bilgi ile
sorunun varlig fark edilir ve sorunlar1 diizeltme firsatlar1 yakalanabilir. Miisteriler
sikdyetlerini isletmeye bildirerek memnuniyetsizliklerinin sinyalini verirler fakat
yapilan arastirmalar, sikayetlerini isletmeye bildiren miisterilerin bildirmeyen
miisterilere kiyasla daha sadik olduklarini ortaya koymaktadir. Isletmeye bildirilen
sikayetlerle, isletme sorunun nedenini anlama ve ¢éziimii i¢in yapilmasi gerekenlerin

maliyetlerine katlanir (Davidow ve Dacin, 1997,s. 452).

Miisteri sikayetleri yonetim siireci asagidaki gibi siralanabilir (Demiray,
2010,s. 61);

1. Miisteri sikdyetlerinin siniflandirilmasi: Siniflandirma, bireysel-kurumsal
, urlin-hizmet ile alakali, calisanlarin davranislarindan dogan-iiriinden
kaynaklanan sikayetler olarak yapilabilmektedir.

2. Sikayetlerin analiz edilmesi ve raporlanmasi: Bu asamada miisterileri
sikayeti altinda yatan kok nedenler saptanmaya caliglmakta, sonrasinda
¢Ozliim yollar1 arastirlmakta ve wulasilan bilgiler isletme igine
raporlanmaktadir.

3. Sikayetleri yonetim siirecine katmak: Bu asamada yayinlanan raporlar
dogrultusunda miisteri sikayetleri yonetim siirecine alinir. Bu durum
isletmenin  miisterilerini ve miisterilerinin beklentilerini daha iyi
kavramasina, iriin veya hizmetlerin miisteri beklentileri dogrulusunda
gelistirilmesine, isletme ile miisteri arasindaki bag ve iletisimin
giiclendirilmesine imkan saglmaktadir.

4. Sikayet siirecinin gelisiminin devami: Sikdyet yonetimi siirecinin ¢alisma
prensibinin  tim isletme c¢alisanlar1 tarafindan anlasilmis olmasi
gerekmektedir. Miisterilerin bu sistemi kolaylastirllmali  ve tesvik
edilmelidir. Sikayeti olan bir misteri, gidilecek ilk yer olarak isletmeyi

hatirlamalidir. Eger uygulanan sikayet yonetimi iyi gelistirilebilirse, igletme
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hakkinda yapilacak olan agizdan agiza olumsuz reklamin Oniine

gecilebilecektir (Demiray, 2010,s. 61).

> Miisteri Sikayetlerinin Coziilmesi

Miisteri sikayetlerinin ¢0zlimiine iliskin model Barlow ve Moller (2008)’in
gelistirdigi, isletmenin miisteri ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in iiretim asamasinda,
hizmet seklinde ve pazara odaklanmada, miisterilerin isletmeye sunduklar1 hizli ve
ucuz geri bildirimler olarak gordiikleri sikayetlerden yola ¢ikarak olusturduklari

armagan formiilasyonu ile incelenecektir (Barlow ve Moller, 2008,s. 145).

1. Sikayet i¢in tesekkiir edilmesi: Isletmelerin yazili ve sozlii olarak aldiklari
sikayetlerin tiimiinde miisterilerine sikayetlerini igletme ile paylastiklart igin
tesekkiir etmeleri, isletme i¢in ¢ok Onemli bir geribildirim paylasacak olan
miisteri ile pozitif  bir ortamin yaratilmasi ac¢isindan biiyilk Onem
tasimaktadir.

2. Geri bildirimin nigin degerli oldugunun agiklanmasi: Tesekkiir, geribildirimin
isletme i¢in nigin degerli oldugunun agiklanmasi ile pekistirilmelidir.

3. Hata i¢in oziir dilenmeli: Sikdyet eden miisteri kendisinden dilenen 6zrii n
ictenligine inanirsa, baska bir sorunla karsilasmasi halinde hemen baska bir
isletmeye gitmesi engellenmis olur. Somut bir 6neri i¢erdigi i¢in 6ziir dilerim
ifadesi biitlin siradan sdzlerden daha etkilidir.

4. Sorunun ¢dzlimii i¢in derhal bir seyler yapilacagina s6z verilmesi: Miisteriye
sorunun ¢Oziimii icin derhal ¢alisma baglatilacagi konusunda bilgi
verilmelidir.

5. Gerekli bilgilerin 6grenilmesi: Miisterinin yasadigi problem ile alakali tiim
bilgiler miisteriye sorulacak cesitli sorularla alinmali, miisterinin beklentisi
tam olarak anlasilmaya calisilmalidir.

6. Hatanin hemen diizeltilmesi: Miisteriler sikayetleri hakkindaki beklentilerinin
acilen yerie getirilmesini beklemektedir. isletmeler miisteri sorunlarina hizl,
etkili ve sonucundan miisterinin de tatmin olacag sekilde cevap
verebilirlerse, miisterilerinde algis1 isletmeye karst olumlu yonde

degisecektir.
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7. Miisterinin tatmin olup olmadigmin kontrol edilmesi: Isletmeler e-mail,
telefon veya yiiz ylize goriismeler ile misterilerini sikayetleri konusunda
aldiklar1 cevaptan memnun olup olmadiklar1 sorulmali, aymi sorunun
tekrarlanmamasi i¢in neler yapildigi anlatilmalidir.Sorunlarin ¢oziimiiniin ¢ok
fazla kaynak kullanimi gerektirdigi hallerde miisteri durumdan haberdar
edilmeli, sorunun ¢6ziimii i¢in ¢aligildigi miisteriye bildirilmelidir. Sikayet
takibi konusunda miisteriyle kurulan her tiirli iletisimin bir pazarlama
etkinligi oldugu unutulmamalidir.

8. Gelecekte olabilecek hatalarin Onlenmesi: Miisteri sikayetleri yonetilmeye
baslanarak gelecekte olusabilecek ayni tiirden hatalarin O6niine ge¢ilmis olur.
Sikayetler isletme siireclerine dahil edilerek sistemin iyilestirilmesi igin bir

arag olarak kullanilabilirler (Barlow ve Moller, 2008,s.145).

Miisterilerin sikayetlerini dile getirmelerinin en temel sebebinin sikayetleri
sonucunda isletme tarafindan bir sey yapilacagmna yonelik inanglari oldugu

unutulmamalidir.

1.13. Otomotiv Pazarinda Miisteri Sadakati Programlari

Giiniimiizde sadakat programlar1 miisteriyi elde tutma ve misteri iligkileri yonetimi
acisindan uygulayic1 ve akademisyenler iizerinde dnemle durulan bir konu haline
gelmistir. Sdakat proramlarinin temel amaci , sadik miisteri davranisini 6zel
hizmetler ve indirimlerle odiillendirerek, uzun doénemli is iliskilerinin ekonomik
yararindan faydalanmaktir (Stauss ve diger., 2005). Sadakat programlari hem
perakendeciler hem de imalat¢ilar tarafindan pesin Odemeler, {icretsiz {iriinler,
indirimler veya 0zel hizmetler araciligiyla siirekli miisteri olma durumunu
canlandirma amaci giitmektedir. Misteri satis  gelistirme araglari, fiyat
anlagmalari,6diiller, numune verme, siireklilik programlari, bonus paketleri, ¢ekilis
ve yarigsmalar gibi etkinliklerden olugsmaktadir.Sadakat kart1 uygulamalar1 ve siklik
programlar1 sadakat uygulamalar1 arasinda en sik rastlanan uygulamalar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siklik programlari isletmeden siklikla iiriin veya hizmet alan
miisterileri tanimlayarak 6diillendirmek ve miisterileri elde tutmak ve iiriin veya
hizmetlerin kullanimini tesvik etmek amagli kullanilan en 6nemli pazarlama araglari

arasinda goriilmektedir. Amerika’nin yaklagik olarak yarisinin en az bir siklik
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programi iiyesi oldugu raporlanmaktadir ve baz1 programlarin yilda yaklasik % 11
biiyiidiigii ortaya konmustur. Sadakat programlarinin ana amaci sirket ve miisteriler
icin ¢ift yonlii bir kazan¢g durumu olusturmaktir. Sadakat programlari, program
etkinligi, program tipleri, basar1 ve basarisizlik nedenleri, fiyatlandirma stratejileri ve
finansal g¢erceve, miisteri sadakati, deger algilari, miisteriyi elde tutma, miisteri
iligkileri yOnetimi, miisterinin yasam boyu degeri gibi pazarlama kavramlariyla
iliskileri itibariyla pek ¢ok baglantiya sahip oldugu goriilmektedir. Alandaki
caligmalara “marka sadakat programlar1” adli ¢alismasiyla Shugan (2005) farkli bir
boyut kazandirmis ve sadakat programlarini amagclarina gore farklilastirmistir.
Shugan’in yaklagimi, amagclar1 degerlendirirken uzun stireli yarar saglayanlarin, kisa
soluklu ¢ikar giidiisiiyle uygulananlardan ayirt edilmesi gerektigi gergegini gozler
Ontine sermektedir. Sadakat programlari, firmanin miisterilerine gesitli taahhiitlerde
bulunarak tatminkar bir miisteri tabani olusturabilmesini amaglamakta, firmalar sik
stk misteri iligkileri olusturmak, marka sadéakatini 6diillendirmek ve sadik miisteri
icin taahhiitte bulunmak gibi gerekgelerle programlarmi temellendirmektedirler.
Dogru sadakat programlar1 gelecek icin simdi yatirim yapar, miisterilere bugiinden
taahhiitte bulunur ve giiven talep etmekten ziyade giiven olusturur. Daha kapsamli
bir bakis acisiyla, miisteri sadakat programlarinin temel amaci kar, gelir ve pazar
paym arttirmaktir. Otomotiv pazarinda sadakat programi Orneklerine baktigimiz
zaman sadakat karti uygulamasi olarak Ford tarafindan 2015 yilinda uygulama
alinan ‘Ford Lifecard’ uygulamasi géze ¢arpmaktadir. Lifecard ile Ford miisterilerine
satts ve satis sonrast hizmetlerde indirim, tlicretsiz yol yardim vb avantajlar
sunulmakta, Ford iirlin ve hizmetlerinin kullanimi tesvik edilmekte, miisteriler ile bir
izinli iletigim platformu kurulmaya ¢alisilmaktadir. Bunun yaninda Borusan otomotiv
satig sonras1 miisterilerine BMW otomobilleri i¢in JOY Card, MINI otomobilleri igin
FUN Card ve BMW motosikletleri i¢cin RIDE Card ile servis hizmetlerinde degisen
oranlarda servis devamlilik indirimi imkani saglamaktadir. Ayrica satig sonrasi parca
servis hizmetleri sunan BOSCH markas1 BOSCH Extra sadakat programini tanitmus,
devamli misterilerine yaptigi aligverislerde puan toplayarak bu puanlan
kullanabilme sansi tanimaktadir. Bu ve benzeri sadakat uygulamalar1 otomotiv

pazarinda siklikla goriilmektedir.
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1.13.1. Sirketlerin Miisteri Sadakat Program Uygulama Nedenleri:

Miisteri sadakati isletmeye i¢in daha karli satiglar anlamina gelmektedir. Bahsedilen
karliligin azalan hizmet maliyetleri, artan miiteri alimlar1 ve sadik alicilar tarafindan
diger potansiyel miisterilere yapilan Onerimler vasitasiyla meydana geldigi
sOylenebilir. Bunun yaninda yeni miisterileri cezbetmek, mevcut miisterilerin
sadakatini saglamaktan daha maliyetlidir. Baglilik ve sadakati koruma cabalar
stirdiiriilebilir rekabet avantaji olarak goriilmektedir. Varlik sebebi mevcut
miisterinin korunmast olan saddkat programlarinin temel amaclart soyle

siralanabilir;

* Mevcut miisteri portfoylinii koruyup potansiyellerinden faydalanmak suretiyle
satiglar, kar ve pazarpayini korumak ve gelistirmek

* Var olan miisterileri diger tiriinler konusunda da bilgilendirerek satislar1 arttirmak

* Var olan miisterilerin heniiz kullanilmamis potansiyellerinden faydalanmak icin
miisterileri tirlin veya hizmetlerden tekrar almaya veya yeni iriinleri denemeye tesvik

etmek.

Sadakat programlarinda genel inang, miisterilerin kiigiik bir yiizdesinin sirket
satiglarinin  biiylik bir boliimiinii olusturdugu yoniinde olup ve bu miisterilerin
sadakatinin kazanilmasi isletmenin varligni siirdiirebilmesinimn temel sartidir.
Sirketler genelde bu yaklasimda “80-20” kanununu yakalamak isterler. 80-20
kanunu, gelirlerin %80’inin miisterilerin sadece %?20’sinden saglanmas1 temeline
dayanmaktadir ve bu pazarlama kaynaklarinin %20’ye konsantre sekilde planmasina
izin verecektir. Fakat Ozellikle perakende binek otomobil pazarinda bdyle bir
orandan soz etmek ¢ok dogru degildir. Sadakat programlarinin en énemli sorunu en
cok satis yapilan miisterilerin elindeki alim giicli nedeniyle diger isletmeler icin de
cazip goriilmesi ve bu miisterilerin sadik alicilar olma egiliminde olmamasidir.
Miisteriye ayricalikli bir grubun iiyesi oldugunu ve oOzel ilgi-alakayr hakettigini
hissettirmenin en kolay yollarindan birisi de miisteri kartt uygulamalart olarak
karsimiz ¢ikmaktadir. Uygulamada sadakat programlar1 belli bir markayi
farklilastirmak, pazara yeni bir marka girisini zorlastirmak, bir rakibi benzer bir

sadakat plan1 sunma girisiminde etkisiz hale getirmek amagli da kullanilabilmektedir.
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1.13.2. Sadakat Programlarinin Hedef Gruplar

Bir sadakat programimin hedefinde uzun siireli iliski gelistirilmek istenen ve
potansiyelinden daha fazla faydalanilmak istenen miisteriler bulunmaktadir. Miisteri
sadakat programlarinin hedef gruplarini belirlemek kolay bir is olmamaklabirlikte
sektorden sektore, kiiltiirden kiiltiire degisiklikler gosterebilecek stratejik kararlar
almay1 gerektirir. Burada iki konuda karar alinmasi gerekmektedir. Bunlardan ilki
potansiyel miisterilere mi yoksa mevcut miisterilere mi odaklanilacagi sorusudur,
ikinci soru ise hedef pazarda sadece belli bir hedef gruba mi1, yoksa hedef pazarin
hepsine hitap edilecegidir. Bu arada ¢ok énemli bir diger konu da program amaciyla

baglantili olarak sunulacak faydalarin belirlenmesidir.

Var olan ve/veya potansiyel miisterilere odaklanma karar1 konusunda genel olarak
iki yakalasim oOne ¢ikmaktadir: Birinci yaklasim, sirketin mevcut miisterilerini
odagma almaktadir.Bu miisterilerin zaten sadik olduklar1 varsayilarak, Sadéakat
programlarinin potansiyel misteriler {izerine odaklanmasi gerektigi, bu gruptaki
miisterilerin satin alim miktart ve kullanimlarinin arttirilmast vurgulanmaktadir.
Elbette mevcut miisteriler hald program hizmetlerinden yararlanabilecekler, iiye
olmalar1 engellenmeyecektir. Ikinci yaklasim ise, sadik miisterilerin sirketin en
onemli varlilart oldugunu ve bu miisterilerin varliklarmin garanti altina alinmasi
gerektigi vurgulamakta ve sadakat programlarinin hedefine mevcut miisterileri

yerlestirmektedir.

Bir diger 6nemli konu ise tiim hedef pazarin mi, yoksa hedef pazarin sadece se¢ilen
bir boliimiiniin mi hedeflenecegidir (6rnegin, 6zel bir yastaki veya gelir diizeyindeki
miisteriler). Hedef grup kiigiikse zaten azaltma ihtiyaci olmamakla birlite bir sadakat
programinin etkili olmasi igin yiiksek bir kritik kitleye ulasma gereksinimi
bulunmktadir. Tiim hedef pazara odaklanmanin bir diger sebebi de grubun homojen
olmasi olabilir. Bazi orneklerde ise sadece birkag boliimii hedeflemek verimli
olabilmektedir. Bunun yaninda, hedef pazar ¢ok biiyiik veya miisteri yais1 agisindan
heterojense grup igerisindeki en Onemli boliimleri (yogun Kullanicilar gibi)
hedeflemek ve bu boliimlere odaklanmak daha yerinde olacaktir. Genis bir sadakat

programu1 altyapis1 kurmak icin yeterli kaynakolmamast dumunda ve dar biitgeler s6z
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konusu ise, secilmig bir pazar bolimiiniin secilmesi zoronluluk haline

gelebilmektedir.

1.13.3. Otomotiv Pazarinda Kullanilan Sadiakat Programlarinin Cesitleri

1.13.3.1. Frekans Pazarlama Programlari

Frekans pazarlama programlari, diizenli sik ve biiylik miktarlarda alimda bulunan
misterilerin ddiillendirilmesi esasina dayanir. Frekans pazarlama programlari, uzun
vadeli, karsilikli, katma degerli iliski yoluyla en iyi miisterilerden saglanacak
faydanin belirlenmesi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi olarak tanimlanabilir. Frekans
pazarlama programlarinin temelinde pareto ilkesi yatar. Pareto ilkesine gore
miisterilerin %20’si satiglarin ya da karin %80 ‘ini
olusturmaktadir.(Metiner,1997,s.29) Dogal olarak frekans pazarlama programlarini
ilk uygulayan isletmeler 6zellikle rakipleri kars1 hamle yapmakta gecikirse en biiyiik
fayday1 saglamaktadir. Rakiplerin de benzer programlar1 uygulamaya koymasindan
sonra, frekans pazarlama programlari tiim isletmeler i¢in bir maliyet unsuru haline
gelir. Clinkii 0 ana kadar birgok miisteri bu tip programlarin birgoguna istirak eder ve
programi kim uygularsa uygulasin, miisteri puanlarini biriktirmeye koyulur. Bu
durumda firmalar bir¢ok hediye iiriin veya hizmeti bedavaya dagitir duruma diiserler.
Dolayisiyla frekans pazarlama programlarinda en kazancl ¢ikanlar, programlarini en
etkili sekilde uygulayan veya programlarinin digerlerininkine goére farkli anlarimi
vurgulayarak tiiketiciyi etkileyebilenler veya sadece belirli miisterilerine ikna edici
ve maksada uygun teklifler sunmak i¢in detayli bir veri tabani Sistemi tesis

edebilenler olacaktir.

Burada sikc¢a yapilan bir yanlis, ne kadar harcama yaptiklarina y da ne zamandir
kendi miisterisi olduklarina bakmaksizin, tiim miisterilerine esit deger sunulmasidir.
Herkese esit ortalama bir deger sunan isletmeler daha az karli miisterilerini
gereginden fazla, daha karli miisterilerini az tatmin ederek kaynaklarini israf etmis
olurlar. Boylece isletmeye yliksek kar birakan yiiksek beklentileri olan miisteriler
isletmeden uzaklasirken, isletmenin ¢ok fazla kar edemedigi siradan miisteriler
cogalmaya baglayacaktir. Frekans pazarlama programlarina yonelik elestirilerin

basinda bunlarin isletmenin miisterilerine iistlin hizmet sunma arayisi1 lizerinde
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odaklanmasini azalttig1 goriisii gelmektedir. Bagka bir deyisle, bu elestiriye gore
frekans pazarlama programlari, ekonomik bir avantaj karsiliginda miisterilerin

tekrardan alim yapmasini tesvik etmektedir.

1.13.3.2. Kuliip Pazarlama Programlari

Miisteri sadakati yaratmak ig¢in uygulamaya konulabilecek bir diger strateji
isletmelerin triinleri etrafinda kuliip fikirleri olusturabilmeleridir. Bu kuliipler resmi
veya sanal kuliipler olabilir. Mesela miisterilerine klasik motosikletler sunan Harley
Davidson markasi kendi {riinlerini 0zgiir ve isyankar bir yasam tarzi ile
0zdeslestirmeyi basarmis durumdadir. Bu durum Harley Davidson {iriinlerini tercih
eden miisterilerin bir araya gelerek etkinlikler diizenlemesine, belli toplumsal

olaylara birlikte tepki gosterebilmelerini olanakli kilmaktadir.

1.13.3.3. Miisteri Kart1 Programlar1 Programlari

Son yillarda birgok igletmenin miisterilerine bazi avantajlar sunan miisteri kartlari
sundugu goriilmektedir. Misteri kartt programlarmin en biiyiik yarari kart igin
basvuran miisterilerle ilgili ayrintili bilgilere sahip olma imkan1 saglamasidir. Ayrica
uygun otomasyon sistemleri ile desteklenmesi durumunda miisteri kartlar
misterilerin ne siklikla, hangi hizmetlerden hangi {irinlerden ne miktarda
yararlandiklari, ortalama alum tutarlar1 vb. gibi son derece yararli bilgiler
saglamaktadir. Bu bilgilere dayanarak isletmeler hangi miisterilerin kendileri i¢in en
karlt miisteri oldugunu gorebilmektedir. Ayrica bu bilgilere dayali olarak miisteri
bazinda kisiye Ozel stratejiler gelistirmek ve uygulamak miimkiin olmaktadir.
Sadakat programlarinda en ¢ok kullanilan miisteri kartt uygulamalari olmasina
ragmen, bu uygulamanin baz1 dezavantajlar1 da vardir. Bunlarin basinda
uygulamanin yiiksek maliyetleri gelmektedir. Otomotiv pazarinda da miisteri kart
programlarina siklikla bagvurulmaktadir. Bu 6zellikle miisterilerin kisisel bilgilerine
erisim ve kanuni zorunluluk haline gelen miisterilerle iletisim izninin alinmasi
acisindan tercih edilmektedir. Bir 6rnek verecek olursak Ford markasi Ford Lifecard
ismiyle miisteri kart1 uygulamasini kullanmaktadir. Renault Mais’in ara¢ sahiplerine,
markaya kazandirdiklar1 boyutta yeni arag¢ ve servis hizmetlerinde indirim saglayan

bir sadakat karti vermektedir. Renault CarDvisit miisterilerimiz i¢in kimlikten Gteye
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hizmetler sunmaktadir. Sirket, Oniimiizdeki donemde kisiye Ozel tasarlanmig

kampanyalara hiz vermeyi planlamaktadir.

1.13.4. Sadakat Program Tasarimi

Sadakat programlar1 gelistirilirken asagidaki 7 konuda karar alinmasi programin

amacina ulagmasi agisindan 6nem tasimaktadir.(Metiner,1997,s.35)

1. Programin amaci: Programin amaci acik bir sekilde belirlenmis olmalidir.
Amag miisteri bagina satig tutarini veya satinalma sikligini arttirmak, karsilikli iyi
niyet ve giiven tesis etmek, miisteri ¢ikisini dnlemek, yeni miisterileri cezbetmek
vb. olabilir. Bu amaglarin her biri farkli bir program tasarimini gerektirmektedir.

2. Programin hedef grubu: Program tim miisterileri mi kapsayacaktir, yoksa
belirli kriterlere gore saptanacak belirli bir kesime mi yonelik olacaktir? Bunun
belirlenmesi programin tasarimi agisindan énemlidir.

3. Sunulacak avantaj paketinin belirlenmesi: Isletme bu tiir bir programi
uygulamaya koyarken, fayda ve maliyetini tartarak sunulacak avantajlart da
aciklikla belirlemelidir.

4. Tletisim stratejisi gelistirilmesi: Programin tutundurulabilmesi icin giiclii bir
iletisim stratejisi gerekir. Programin Kkitlesel iletisim araglar1 ile veya sadece
belirli miisterilere veya misteri olmayan kisilere posta veya cesitli iletisim
araclariyla duyurulmasi gerekir.

5. Program icin mali kaynak yaratilmasi: Programin yiiriitiilebilmesi i¢in mali
kaynaklarin olusturulmasi ve biitgelenmesi gerekmektedir.

6. Uygulamaya koyma stratejisi gelistirilmesi: Isletmelerin galisanlarm iyi bir
diizeyde egiterek , programi yiiriitmeye hazir hale gelmelerini saglayacak bir
uygulamaya koyma stratejisi gelistirmesi gerekmektedir.

7. Program performansimmin Olciillmesi: Hedeflerin makul bir maliyet ile
gerceklestirilmesini saglamak igin programin performansinin siirekli olarak

Olclilmesi ve gelistirilmesi gerekir.
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1.13.5. Basarili Bir Miisteri Sadakat Programinin Unsurlari

En 1yl miisteri sadakat programlar sirket kiiltiiriiniin ger¢ek yansimasidir ve sirketin
marka imajin katki saglayici nitelikte olmalidir. Miisterilere acik ve farkli bir teklifin
sunulmasi ve en 6nemlisi programin sirkete rekabetgi bir avantaj saglamasi gerekir.
Dogru miisteri sadakat programi gelistirmenin anahtari farkli miisterilerin isletmenin
satig ve kar1 tizerindeki katkilarini tanimlamakta yatmaktadir. Misterilerin ihtiyaglar
tizerinde 6zel bir dikkatle odaklanarak, sirket bir yandan onlarin sadakatlerini
kazanarak satiglarini arttirirken, ote yandan rakiplerinden gelebilecek tehlikeleri
asgariye indirebilir. Dolayisiyla bir sadakat programinin basarili olabilmesi igin,
sirketin Ozellikleri dikkate alinarak ve dikkatli ve mantikli bir sekilde planlanip
tasarlanmas1 gerekir. Bir sadakat programi gelistirilirken asagidaki kriterlerin goz

Ontine alinmasi gerekir:

e Program miisterilere deger verildigini hissettirebilmeli ve sirketin misteri
ihtiyaclarini anladigin1 goéstermelidir.

e Farkli satin alma kaliplarin1 dikkate alabilmeli ve miisterilerin buna uygun
satin almalarini 6diillendirmede yeterince esnek olabilmelidir.

e Rakiplerince kolay taklit edilememelidir.

e Miisteri davranmis ve aligkanliklarinda degisiklige yol agabilmeli ve bu
degisikligi gerceklestirebilecek uzunlukta uygulanmalidir.

e Sirketin toplam karliligina gercek bir katki saglamali ve bu katki 6lgiilebilir
nitelikte olmalidir.

e Kendi kendini finanse edebilmedir.

Ayrica programin amag, hedef ve uygulama esaslarinin sirketin en 6nemli miisterileri

olan ¢alisanlarinca anlasilmasi basarinin olmazsa olmaz unsuru olarak goriilmelidir.

Ford Lifecard uygulamasini yukaridaki kriterler a¢isindan degerlendirdigimiz zaman;
miisterilerin ihtiyaglarini anlama ve odiillendirmede esneklik acisindan basarili
oldugunu soyleyebiliriz, 6zglinliik agisindan rakipler tarafindan siklikla kullanilan bir
yontem olmasi agisindan 0Ozgiin oldugu sdylenemez, fakat sunulan imkanlar
caziplestirilerek etkinligi arttirilabilir. Miisterilere programin faydalar1 yeterince

aktarilirsa program miisteri davranig ve aliskanliklarinda degisime vesile olabilecek
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yeterlilikte uzunluktadir. Sirketin karliligmma etkisi ve kendi kendini finanse
edebilmesi acisindan anlamli bir degerlendirme yapabilmek ic¢in elimizde heniiz
yeterli bil bulunmamaktadir. Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse basarili bir

program olarak kabul edilebilir.

1.13.6. Sadakat Programlarinin Yararlari

Etkili bir sadakat programi uygulamasi saglayabilecegi faydalar asagidaki gibi

siralanabilir;

* Miisteri sadakatinde artis, miisterilerin fiyat hassasiyetinde azalma,

» Tiiketiciler ve tiiketici egilimlerinin takibinin kolaylagmast,

* Capraz satis imkanlarinin degerlendirilmesiyle satis gelirlerinde artis ,
* Spesifik pazar bdliimlerine odaklanabilme yetenegi,

» Uriin ¢agrisimlar1 vasitasiyla artan karlilik ve satislar,

* Miisteri sadakatinin getirdigi maliyet avantajlari,

* Sadik miisterilerin beklentilerini anlama ve kavrama,

» Isletmeye kurumsal goriintii ve olumlu imaj olusturmas.

1.14. Otomotiv Pazarinda Sadik Miisteri Olusturma Yontemleri

Miisterileri sadik hale getirmenin pek c¢ok yontemi vardir. Bunlardan miisteri
potansiyelini korumaya, miisteri tatminine ve sadik hale getirmeye yardimci
olabilecek bazilar1 asagidaki gibidir: (Gerson, 1997, 5.73)

Hizmete yonelik bir sirket kiiltiirii olusturmak: Calisanlarin miisteriye hizmet
etmeye egilimli olmalarmi ifade etmektedir. Tiim c¢alisanlar miisteri icin
calistiklarinin ve islerinin kosulsuz miisteri mutlulugunu saglamak oldugunun
farkinda olmalidir.

Vizyon sahibi olmak: Bir organizasyonun basarisi i¢in vizyon sahibi olmak
hayati 6nem tasimaktadir. Vizyon is yapma felsefesinin ¢ok daha Otesinde
sirketin kiiltiirel ahlakini temsil etmelidir. Herkes, sirketin miikemmel miisteri

hizmeti vermesi ve miisterilerini dmiir botu elde tutmasi i¢in bu vizyona inanmali
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ve bu vizyonla yasamalidir. Vizyonu yonetim ortaya koysa da bunu
gerceklestirecek olan calisanlardir.

Genel destek: Gergek basarmin  Orgiitin @ genel destegi  olmadan
kazanilamayacagl unutulmamalidir. Miisteriye yonelik ¢alismalar1 baslatan tist
yonetim olsa da bu uygulayacak olanlar alt kadrolarda yer alan calisanlardir.
Yapilan ¢aligmalar tiim ¢alisanlar tarafindan desteklenmelidir.

Yazih politikalar: Misterilerin ve c¢alisanlarin faydalanmasi igin, miisteri
politikalarinin yaziya dokiilmesi gerekir. Bu yolla hatalardan veya yanlis
anlasilmalardan kurtulmus olunur.

Cahsanlara yetki devri: Calisanlara, miisterileri memnun etmek ve elde tutmak
icin verilen sorumluluga paralel olarak yeterli yetki de verilmesi gerekir. Hizl
karar verebilmeleri icin onlara yetki verilmeli ve verdikleri kararlar
desteklenmelidir. Calisanlarin asil isi miisterileri memnun ederek tekrar
gelmelerini saglamak olmalidir. Bu yiizden miisterilerin olagandisi bir istegi ile
karsilastiklarinda iist yoneticiyi aramak zorunda almamalidirlar.

Calisanlarin  egitimi: Calisanlar devamli egitilmeli, islerini daha 1yi
yapabilmeleri i¢in videolar, kitapgiklar seminerler gibi akla gelen aktivitelerle
takviye edilmelidir. Calisanlarin egitim diizeyinden bagimsiz olarak, miisteri
hizmeti konusunda is basinda 6grendiklerini bagka bir sekilde 6grenmeleri ¢cok
zordur.

Hizmet programlarimin pazarlanmasi: Tim pazarlama faaliyetlerinde
miisteriye hizmet vermeye hazir olundugu, miisteri memnuniyetinin 6én planda
tutuldugu ve misteriyi kazanmak ic¢in gereken her seyin yapilabilecegi
yansitilmalidir.

Basarih insanlar ise almak: lyi ve egitimli insanlarla islerin koordine edilmesi
basarinin temel kosullarindan biridir.

Verilen baz1 hizmetler icin miisterilerden iicret talep etmemek: Mal iadesinde
normalde miisteriden tahsil edilen masraflar, telefon goriismeleri, posta
harcamalari, baz1 kiigiik is¢ilikler ve personel hatasi nedeniyle ortaya ¢ikan bazi
masraflart miisteriden talep etmemek miisterilerin rakiplere kagmasinin 6niine
gecebilir:

Baghhg odiillendirmek: Odiillendirilen is iyi yapilir. Hem miisteri hem

calisanlar bagliliklari i¢in 6diillendirilirse, uzun siire firma ile birlikte olurlar.
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Beklentileri denetlemek: Olgiilen is iyi yapilir. Calisan Performansimin
Olciilmesi kalitede ve tiretkenlikte artisa neden olur.

Performans standartlar1 belirlemek: Calisanlarin her birinin miisteriye en tist
seviyede hizmet etmesi isteniyorsa tam olarak ne yapmalar1 gerektigini bilmeleri
gerekir. Maddi bir hizmet verilmese bile, standartlarin olabildigince amaca
yonelik ve Olgiilebilir olmasina oOnem verilmelidir. Calisanlar belirtilen
performans diizeylerine eristiklerinde, miisteri sadakati zaten dogal bir sonug
olarak elde edilecektir.

Calisanlarin islerini degistirmek: Calisanlarin departmanlar1 degistirildigi
zaman digerler ¢alisanlarin yaptigi isleri ve zorluklarini gérme sansi bulurlar. Bu
sayede hicbir c¢alisan miisteri ile yasanan problemlerde baska c¢alisanlar
suclamayacaktir. Baska alanlarda da tecriibe sahibi olacaklari i¢in miisterinin
bekledigi iistiin hizmeti sunmada daha basarili olabileceklerdir.

Basit ve ulasilabilir bir hizmet sisteminin olusturulmasi: Miisterilerin firmaya
ve hizmetlere ulagmasi zor olmamalidir. Ulasamamak bir daha is yapmayi
engelleyen bir unsurdur. Miisterilere problemlerini rahatca iletebileceklerini,
sikayetlerini dile getirebileceklerini, bu sikayetlerinin aninda ¢oziilecegini
hissettirmek gerekir.

Sikayetleri degerlendirmek: Miisterilerin herhangi bir seye kizmis olmasi
anlayisla karsilanmalidir. Miisteri dinlenmeli ve sikdyeti en kisa zamanda
giderilmelidir. Miisteriler en ¢ok sikayetlerine ¢6ziim tiretildigi zaman sadik hale
gelmektedir.

Miisterinin degerinin farkina varmak: Bir miisteriye satis yapmakla veya
hizmet vermekle bir kerelik para kazanilmis olur. Miisteriye sadik hale getirmek

miisteriden Omiir boyu para kazanmay1 beraberinde getirir.
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2. TURKIYE OTOMOTIV PAZARINDA BIREYSEL MUSTERI SADAKATI
UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Giinlimiizde hemen hemen her sektorde var olan miisterilerin elde tutulmasi
¢ok 6nemli bir konu haline gelmektedir. Ciinkii yeni miisteriler kazanabilmek
mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli ve zordur. Mevcut miisterileri
elde tutabilmek ise miisterinin beklentilerinin tam olarak anlasilmasi ve
beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler sunularak memnun edilmesi ile miimkim

olabilir.

Bu arastirmanin amaci bireysel otomotiv miisterisinin bir bayi sadakatinin
tesis Ozellikleri, satis personelinin basarisi, 6deme ve finansal hizmetler, arag

teslimat siirecleri ve miisteriye verilebilen giiven ile iligkisi incelemektir.

Tesadiifler her zaman karsilasilabilecek olaylardir, ancak tesadiiflerin siirekli
tekrarlanmasi olasiligr ¢ok diisiik olmakla birlikte, tiiketicilerin bir {iriinii veya
satisciyt siirekli tercih etmesinin altinda yatan faktorler, miisteri sadakati yaratma
cabast icinde olan tiim profesyoneller tarafindan belirlenmeli ve bu faktorlere
uygun stratejiler gelistirilmeli, bu stratejileri hayata gecirebilecek 6zelllikte
personel ile uygun iiriinler miisteriye sunulmalidir. Bu nedenle bu caligsma yukar: da
belirtilen faktorlerin otomotiv miisteri sadakati ile iligkisini , bu iligkinin yoniinii
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Sadakati etkileyen en 6nemli faktorlerin bilinmesi
otomotiv ticareti yapan isletmelerin miisteri sadakati olusturma tizere kullanacagi

stratejileri belirlemesi ve planlamasi adina biiyiik fayda saglayacaktir.

Otomotiv sektorli binek, hafif ticari, orta ticari ve agir ticari olmak iizere
genel olarak dort temel segmente ayrilmaktadir. Her segment miisterisinin
beklentileri ve Oncelikleri birbirinden farkli oldugu bilinmektedir.Ticari arag

misterilerinin  beklentileri genel olarak fonksiyonellik, maliyet ve zaman
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faktorlerinde birlesmektedir. Fakat binek miisterilerinin beklentileri ticari
miisterilerin  beklentilerine gore c¢ok daha c¢esitli ve karmasik oldugu
gozlenmektedir. Bu anlamda arastirma kapsam olarak Tiirkiye’de otomobil satin

alan bireysel binek otomobil miisterileri ile sinirli tutulmustur.

2.2.Arastirmanin Yontemi

Yukarida belirtilen ama¢ dogrultusunda otomobil alan miisterilere tesis
ozellikleri, satig personelinin basarisi, 6deme ve finansal hizmetler, arag¢ teslimat
stirecleri, miisteriye verilebilen giiven ve son olarak bayiden tekrar otomabil satin
alip almayacaklarina yonelik 25 soruluk bir anket uygulanmistir. Ankette
yoneltilen sorularin (1 en yliksek puan, 5 en diisiik puan olmak {izere 1 ile 5 aras1

bir skala ile cevaplanmas talep edilmistir. ( Likert Olcegi)

Ankete verilen cevaplar analiz edilerek bireysel otomobil miisterisinin
sadakati ile tesis Ozellikleri, satis personelinin basarisi, 6deme - finansal hizmetler,
arac teslimat siiregleri ve miisteriye verilebilen giiven gibi faktorler arasindaki

iligkiler ve dereceleri belirlenmeye ¢aligilmistir.

Aragtirmada veri toplama araglart ile elde edilen bilgilerin ¢dzlimlenmesi
SPSS 20 paket programi kullanilarak bilgisayar ortaminda gergeklestirilmistir.
Verilerin analizinde frekans, ylizde, aritmetik ortalama, korelasyon katsayis1 analizi
ve tanimlayici istatistik analizlerinden yararlanilmistir.

2.2.1. Analiz Yontemi

Oncelikle ankette tiim sorularm cevaplanmadigi anket formlar1 elenmistir.
Sonrasinda elde edilen cevaplar dncelikle puanlanmis ve kriter bazinda ayrilmistir.
Her kriter i¢in belirlenen sorular faktor analizine tabi tutularak kriter iizerinde etkisi
sinirlt olan sorular analize dahil edilmemistir. Kriterlerde bulunan sorularin
aritmetik ortalamalar1 alinarak miisterilerin kriter bazinda verdikleri ortalama

puanlar hesaplanmustir.
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Bu veriler 6zet tablo haline getirilerek SPSS (Ingilizce agilmiyla: Statistical
Package for the Social Sciences) programinda korelasyon analizine tabi tutularak
sadakat puani ile aralarindaki iliski korelasyon katsayilarinin hesaplanmasi suretiyle
hesaplanmistir. Hesaplanan korelasyon katsayilar1 degerlendirilerek kriterlerin

Oonem dereceleri saptanmaya c¢aligilmistir.

Tesis Ozellikleri

Satis Personelinin Basarisi

Odeme-Finansal Hizmetler > Musteri Sadakati

Teslimat Suregleri

Miusteriye Verilen Gliven

Sekil 11: Arastirmanin Modeli

2.2.2. Orneklem

Arastirma evrenini tirkiyedeki 2014 yili bireysel otomobil miisterileri
olusturmaktadir. Otomotiv dagiticilart dernegi verilerine gore 2014 yilinda toplam
587331 adet binek ara¢ satilmistir. Asagidaki denklikten ve tablodan yola ¢ikarak
orneklem biiyiikliiglinii belirlemek iizere yapilan inceleme 61 adet 6rneklemenin

yeterli oldugunu ortaya koymaktadir.

n=Nt2pq/d2(N-1) + t2pq

N: Hedef kitledeki birey sayis1 (Arastirma evreni)

n : Ornekleme alinacak birey sayisi

p : Oncelenen olaym goriiliis siklig1 (ger¢eklesme olasiligi)

q : Oncelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gergeklesmeme olasiligr)

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger
d : Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir.
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Tablo 7: a = 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

E"vr.elzn - 0.03 drnekleme hatas! (d) +0.05 drnekleme hatasi +0.10 érnekleme hatasi
Buyuk- (d) (d)
lGgi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 g= 0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 q=0.7 0=0.5 g= 0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
m?l(;/?)n 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Ormeklem olarak 2014 yilinda otomobil satin almis toplam 2666 miisteri ile
telefon ve internet ortaminda yapilan anket ¢aligmasi verileri kullanilmistir. Se¢ilen
analiz yontemi nedeniyle ankette cevap verilmeyen sorular ayni miisterinin ¢esitli
onceliklerini degerlendirmede veri yetersizligine yol agmasi nedeniyle tiim sorulara
cevap verilmeyen anketler kapsam dis1 birakilmistir. Kapsam dis1 kalan anketler
sonrasinda kullanilanabilir 51 anket sonucu arastirma orneklemini olusturmaktadir.

Orneklemin analizi yapmak igin yeterli oldugu dngoriilmiistiir.

2.2.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi asamasinda, arastirma
verilerinin analizinde SPSS 20 (Statistical Package for the Social Science) programi
kullanilmistir. Verilenin degerlendirlmesi asaasinda tanimlaicr istatistik degerlerden
(ortalamalar, standart sapmalar vb) ve Orneklemin demografik o6zelliklerinden
faydalanilmistir.
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2.2.3.1.0rneklemin Demografik Ozellikleri:

Asagidaki tabloda 6rneklemin yapilan anketten elde edilen demografik
ozellikleri 6zetlenmektedir.

Tablo 8: Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yas aralig Frekans
25 yas alti 2
25-34
35-44
Erkek 36 45-54
55-64
65-74

75 veya Uzeri

25 yas alti

25-34
35-44
Kadin 13 45-54
55-64
65-74

75 veya Uzeri

[EEN
~N

OO |W|O|OC(O|N([N]|0

Cevap yok 2
Toplam 51

2.2.3.2.Soru Gruplarmmin Faktor Analizleri:

Faktor analizi (FA), birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek
az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayzi,
kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir. Daniel'e
(1988) gore faktor analizi, bir grup degiskenin kovaryans yapisini incelemek ve bu
degiskenler arasindaki iligkileri, faktor olarak isimlendirilen ¢ok daha az sayidaki
gozlenemeyen gizli degiskenler bakimindan agiklamayr saglamak {izere
diizenlenmis bir tekniktir (Akt.Stapleton, 1997). Rennie (1997) ise, faktor analizini,
maksimum varyanst agiklayan az sayida aciklayici faktore (kavrama) ulagmayi
amagclayan ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri temel alan bir hesaplama
mantigma sahip analitik bir teknik olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlardan yola

cikilarak tesis Ozellikleri, satis personelinin basarisi, 6deme ve finansal hizmetler,
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arag teslimat siirecleri ve miisteriye verilebilen giiven gibi kriterlerin birden fazla
soru ile sinandig1 anketin kriter bazinda faktér analizi yapilarak sorulan sorularin
kriter ile olan baglantilar1 degerlendirilerek gereksiz sorular degerlendirme disi

birakilmistir.

2.2.3.3.Tesis Ozellikleri:

Tesis Ozellikleri ankette asagidaki tek bir soruda sorgulandigi i¢in bu kriter

icin faktor analizi yapilmasina gerek yoktur.

Tablo 9: Tesis Ozellikleri Kriteri Sorusu

Soru Tesis Ozellikleri Kriteri Sorusu

S1 Satis boliminiin genel goriniimi

2.2.3.4.Satis Personelinin Basarisi:

Bu kriter ankette asagidaki sorular ile 6l¢ctimlenmeye ¢alisilmstir:

Tablo 10: Satis Personelinin Basaris1 Kriteri Soru Grubu

Soru Satis Personelinin Basarisi Kriteri Soru Grubu
S1 istenilen ilginin gosterilmesi
S2 Nazik ve saygili davranilmasi
S3 Ford araglar hakkindaki bilgisi
S4 ihtiyaca uygun arag &nermesi
S5 Baski yapmadan satin almaya davet etmesi
S6 Arag tanitimi
S7 Aracin ozelliklerinin agiklanmasi

SPSS ‘de yapilan faktor analizi degerleri incelenerek sorularin kriter ile olan
baglantilar1 dogrulanmustir.
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Tablo 11: Satis Personelinin Basaris1 Kriteri Soru Grubu Faktor Analizi

Sonuglari
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,855
Approx. Chi-Square 287,302
Bartlett's Test of Sphericity df 21
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
sl 1,000 ,756
s2 1,000 ,805
s3 1,000 ,817
s4 1,000 ,782
s5 1,000 ,562
s6 1,000 ,686
s7 1,000 ,497
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total %of Variance | Cumulative % | Total %of Variance | Cumulative %
4, 70,06 4,9 70,06
1 70,063 70,063
904 3 04 3
7 10,09
2 80,157
07 4
5
3 7,802 87,959
46
3
4 4,891 92,850
42
,2
5 4,031 96,881
82
1
6 1,676 98,557
17
A 100,00
7 1,443
01 0

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
1
s3 ,904
s2 ,897
s4 ,885
sl ,869
s6 ,828
S5 , 749
s7 ,705

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

2.2.3.5.0deme-Finansal Hizmetler:

Bu kriter ankette asagidaki sorular ile 6l¢iimlenmeye calisilmistir:

Tablo 12 : Odeme-Finansal Hizmetler Kriteri Soru Grubu

Soru Odeme-Finansal Hizmetler Kriteri Soru Grubu

S1 Odeme Deneyimi(Arag satin alinirken)

S2 Finansal olanaklarin agiklayici sekilde aktarilmasi

S3 Ihtiyaca en uygun kredi segenegini belirlemede yardime1 olunmasi
S4 Sozlesmenin ayrintili bir sekilde anlatilmast

S5 Evrak islerini tamamlama siiresi

SPSS ‘de yapilan faktor analizi degerleri incelenerek sorularin kriter ile olan
baglantilar1 dogrulanmistir.
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Tablo 13: Odeme-Finansal Hizmetler Kriteri Soru Grubu Faktor Analizi

Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,823
Approx. Chi-Square 140,780
Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
sl 1,000 ,460
s2 1,000 ,785
s3 1,000 ,816
s4 1,000 725
s5 1,000 ,584

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Component |[Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance | Cumulative %
3, 3,3
1 67,393 67,393 67,393 67,393
370 70
,6
2 12,797 80,190
40
5
3 10,054 90,245
03
3
4 7,055 97,300
53
1 100,00
5 2,700
35 0

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
1
s3 ,903
s2 ,886
s4 ,851
s5 ,764
sl ,678

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

2.2.3.6.Teslimat Siirecleri :

Bu kriter ankette asagidaki sorular ile 6l¢iimlenmeye calisilmistir:

Tablo 14: Teslimat Siirecleri Kriteri Soru Grubu

Soru Teslimat Siiregleri Kriteri Soru Grubu

S1 Genel teslimat siireci memnuniyeti

S2 Anlasilan tarihte aracin hazir olmasi

S3 Aracin teslimat tarihi konusunda bilgi verilmesi
S4-Faktor analizi | Aracin teslim anindaki genel temizligi

sonucu elendi

S5-Faktor analizi | Aragtaki herseyin ¢alisir halde olmasi
sonucu elendi

S6 Teslimat giinii miisteri geldiginde aracini teslim almasi
icin gecen siire

SPSS ‘de yapilan faktoér analizi degerleri incelenerek s1,s2,s3, ve s6
sorularinin kriter ile olan baglantilar1 dogrulanmistir. s4 ve s5 faktor analizi
sonuglarina dayanilarak kriter ile baglantis1 zayif bulunarak elenmistir.
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Tablo 15 : Teslimat Siire¢leri Kriteri Soru Grubu Faktor Analizi

Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 771
Approx. Chi-Square 210,811
Bartlett's Test of Sphericity df 15
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
sl 1,000 ,830
s2 1,000 ,894
s3 1,000 ,864
s4 1,000 ,824
s5 1,000 ,849
s6 1,000 ,759

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Component |Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % [Total % of Variance | Cumulative %
3, 60,23 3,6 60,23
1 60,231 60,231
614 1 14 1
1, 23,45 1,4 23,45
2 83,686 83,686
407 6 07 6
3
3 6,141 89,827
68
3
4 5,271 95,099
16
1
5 3,249 98,348
95
,0 100,00
6 1,652
99 0

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Yukaridaki tablo teslimat degerleri sorularinin alt 2 kriterden olusabilecegini
gostermektedir. Kriter degeri 2 olarak giincelleyip SPSS 'de analizi buna gore
tekrarladigimiz zaman:

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 771
Approx. Chi-Square 210,811
Bartlett's Test of Sphericity df 15
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
sl 1,000 ,830
s2 1,000 ,894
s3 1,000 ,864
s4 1,000 ,824
s5 1,000 ,849
s6 1,000 ,759

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Loadings Loadings

Componen

%of . % of . % of .
t . Cumulativ . Cumulativ . Cumulativ

Total | Varianc Total | Varianc Total | Varianc

e e % e e% e e%
1 3’6‘11 60,231 60,231 3’6‘11 60,231 60,231 3’12 53,188 53,188
2 1’4(7) 23,456 83,686 1’4(7) 23,456 83,686 1,83| 30,498 83,686
3 031 e141| 89827
4 0’3é 5,271 95,099
5 0121 3249| 98,348
6 0’08 1,652 100

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2
s2 ,929 ,176
sl ,909 -,063
s3 ,898 ,241
s6 ,799 ,348
s4 ,072 ,905
s5 ,228 ,893

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Rotated component matrix tablosu incelendiginde S4 ve S5 sorularinin sonuglari
esik yiikk degerinin (0.4) altinda kaldiklari i¢in kriter ile baglantilar1 sinirhdir,
cikarilmalari dha dogru sonuclar elde etmemize ve daha sade bir verikiimesi ile
calisabilmemize olanak saglayacaktir.

2.2.3.7.Miisteriye Verilen Giiven:

Bu kriter ankette asagidaki sorular ile dl¢giimlenmeye calisilmistir:

Tablo 16 : Miisteriye Verilen Giiven Kriteri Soru Grubu

Soru Miisteriye Verilen Giiven Kriteri Soru Grubu
S1 Belirtilen saatler i¢inde bayinin agik olmasi

S2 Anlasilan sartlarin yerine getirilmesi

S3 Bayinin giiveninizi kazanmasi

SPSS ‘de yapilan faktor analizi degerleri incelenerek sorularin kriter ile olan
baglantilar1 dogrulanmistir.
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Tablo 17: Miisteriye Verilen Giiven Kriteri Soru Grubu Faktor Analizi

Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,699
Approx. Chi-Square 63,849
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
sl 1,000 ,669
s2 1,000 ,814
s3 1,000 ,800

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Comp Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
onent Loadings
Total % of Variance |Cumulative % [Total % of Variance | Cumulative %
2, 76,09 2,2 76,09
1 76,093 76,093
283 3 83 3
4 15,63
2 91,732
69 9
2 100,00
3 8,268
48 0
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix®
Component
1
s2 ,902
s3 ,894
sl ,818

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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2.2.4. Korelasyon Analizi:

Faktor analizi sonrasinda geriye kalan anket verileri ile yapilan korelasyon
analizi sonuglar1 asagidaki gibi elde edilmistir. Korelasyon analizi sonuglari
bireysel otomobil miisterisinin sadakati ile miisteriye verilen giiven hissi arasinda
pozitif kuvvetli bir iligski oldugunu gostermektedir. Diger tiim kriterler ile de pozitif
yonli bir iligski oldugu goriilse de, 6deme ve finansal hizmetler kriterinin bireysel

otomobil miisterisi sadakati ile iligkisinin en zayif oldugu goriilmektedir.

Tablo 18: Korelasyon Analizi Sonuglari

Correlations”

tesis_Ozellikleri | Satis_Per_Basarisi Odeme_F;TIZ?sal_Hizm Teslimat_Surecleri | Guven_Verebilme Bayi_Sadakati
Pearson Correlation 1 776" 727" 592" 837" 743"
- Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
Tests_Ozelikier i‘r‘u";:f ?g;:c’f: and 35,333 28,567 25,933 28,833 3545 42
Covariance 0,707 0,571 0,519 0,577 0,709 0,84
Pearson Correlation 776" 1 813" 581" 804" ,638"
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
Satis_Per_Basarisi i‘r’;"s:' ?fé‘:c’f: and 28,567 38,386 30,208 29,469 35,477 37,553
Covariance 0,571 0,768 0,604 0,589 0,71 0,751
Pearson Correlation 727" 813" 1 494" 694" 597"
Odeme_Finansal_Hizm Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
etler Sum of Squares and 25,933 30,208 36,006 24,283 29,654 34,047
Cross-products
Covariance 0,519 0,604 0,72 0,486 0,593 0,681
Pearson Correlation 592" 581" 494" 1 ,700™ 626"
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
Teslimat_Surecter i‘r’;’;:f f;;fc’zs and 28,833 29,469 24,283 67,083 40,83 48,75
Covariance 0,577 0,589 0,486 1,342 0,817 0,975
Pearson Correlation 837" ,804” 694 700" 1 ,800™
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
Guven_verebime Gum of Squares and 3545 35,477 29,654 40,83 50,761 54,104
Covariance 0,709 0,71 0,593 0,817 1,015 1,084
Pearson Correlation 743”7 ,638” 597" 626" ,800” 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
Byl Sadalet g‘r‘gzs"fpfg::éf and 2 37,553 34,047 4875 54,194 90,353
Covariance 0,84 0,751 0,681 0,975 1,084 1,807

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Listwise N=51
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19: Tanimlayici Istatistik Veriler

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
Tesis_Ozellikleri 3,3333 ,84063 51
Satis_Per_Basarisi 3,6384 ,87619 51
Odeme_Finansal_Hizmetler 3,3216 ,84860 51
Teslimat_Surecleri 3,3333 1,15830 51
Guven_Verebilme 3,4841 1,00758 51
Bayi_Sadakati 3,4118 1,34427 51

2.3.Bulgular

Arastirmaya katilan misterilerin deografik  6zelliklerinin  dagilimina

bakildiginda %70 gibi biiyiik bir ¢aogunlugunun erkek oldugu goriilmektedir.

Bunun yaninda miisterilerin yagslar1 25 ile 54 arasinda yogunlasmakla birlikte , en

yogun yas grubu 25-34 yas grubudur.

Yukarida yapilan analiz ¢aligmalar1 sonuglari secilen tiim kriterler ile bireysel

otomobil miisterisi bayi sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugunu artaya

koymaktadir. Korelasyon katsayilarina gore bu iliskinin giiciinii degerlendirecek

olursak bireysel otomobil miisterisi bayi sadakati ile secilen kriterleri asagidaki gibi

Onem sirasina koyabiliriz:
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Tablo 20: Kriterlerin Sadakat ile Hesaplanan Korelasyon Katsiyilari

Correlations
Bayi_Sadakati

Guven_Verebilme Correlal;gﬁrson ,800"
Tesis_Ozellikleri Correlazggrson 743"
Satis_Per_Basarisi Correlalzsﬁrson 638"
Teslimat_Surecleri Correlaiceﬁrson 626"
Odeme_Finansal_Hizmetler Correlazceﬁrson 597"
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Listwise N=51

2.4. Sonug ve Oneriler

Miisteri odakli pazarlama anlayis1 miisterilere islem ve satis odakli yaklagmasina
karsin, “Iliskisel Pazarlama” adi verilen bu yeni yaklasimin ana fikrini isletmelerin
miisterileri ile iligkiyi asil satis gergeklestikten sonra gelistirmesi gerektigi diistincesi
olusturmaktadir. Klasik pazarlama yaklasimi mevcut miisterileri korumaktan ziyade,
yeni miisterileri cezbetme sanatina dayanmaktadir. Fakat birgok sektorde yeni
misterileri cezbetmek mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetli
bir istir.Klasik pazarlama yaklasiminda ¢aligmalar, satis sonrasindan ¢ok satis dncesi
ve satig faliyetleri lizerine yogunlagmaktadir. Yeni pazarlama yaklasimina gore ise,
satis miisterinin yasam boyu degeri agisindan nisanlilik donemine benzetilmekte ve
isletmenin basarili olabilmesi ve varligini siirdiirebilmesi i¢in miisteri ile saglanan
olumlu iligskinin kalict ve mutlu bir evlilige doniistiiriilmesi gerekmektedir. Burada
sozii edilen evlilik miisterilerle kalici, sicak ve verimli bir iliski kurulmasini
icermektedir (Demirel, 1996,5.155). Bu durum miisteri sadakatinin 6nemini 6n plana
cikarmaktadir. Yogun rekabetin gozlemlendigi giiniimiiz otomotiv pazarinda,
isletmelerin misterilerine olan yaklasimlari, isletme basarisina oldukga biiylik oranda
etki etmektedir. Unlii pazarlama otoritelerinden Roger Blackwell iginde

bulundugumuz dénemi " miisteri yiizyil " olarak tanimlamaktadir ve glic dengesinin
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tiretici, dagitict yada perakendecilerden miisterilere kaydigini belirtmektedir
(Tekinay, 2002, s.60). Yonetim gurusu Peter Drucker’in bir zamanlar soyledigi gibi
isletmenin amaci satis yapmak degil, miisteri kazanmak ve miisterilerini elde
tutmaktir. Bu agidan miisteriler, isletmelerin en degerli ve Onemli varliklaridir.
Isletmelerin uzun vadede miisteriyi elde tutmalar1 ve miisteri kayiplarina neden
olmayacak tiirdeki yaklasimlari, rekabet giicli ve karliligin arttirilmasi agisindan son
derece 6nem tagimaktadir (Coban, 2005,s. 297). Miisteriler ile isletmeler arasininda
giicli baglarin kurulmasi igin isletmeler zaman ve para harcamak durumunda
kalmaktadir. Fakat saglanan miisteri sadakatinin siirekliligini saglamak daha zordur.
Isletmelerin bu baglilig: siirdiirebilmesi icin, kurallara dikkat etmesi gerekmektedir:
(Kalder, 2000,s. 19)

e Miisterilere Deger Yaratmak,

e Miisteriler ile iliskileri Gelistirmek,
e Kisisel liskileri Gelistirmek,

e Baglilik Programlar1 Gelistirmek,

e Marka Imajini Yiikseltmek,

Yapilan ¢aligmalarda genellikle; sadik miisterilerin isletme ile ilgili iliskilerine deger
verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarl olduklari, geri bildirim yoluyla isletmenin
bilgi edinme siirecini kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin alma
gerceklestirdikleri, firsatgr davraniglardan kacindiklart ve isletme ile isbirligi
igerisine girerek {irlin ve hizmet siirecinde daha aktif rol oynamaya egilimli olduklar1
goriilmektedir (Selvi, 2007,s.11). Ayrica sadik miisteriler agizdan agza olumlu
reklamlar yaparak pazarda yer alan potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini
ve fiyata daha az duyarli olarak bu sayede daha yiiksek karli satig yapmaya olanak
saglarlar (Doyle 2003,5.162). Giiglii bir miisteri baglig1 isletmenin en degerli
varliklarindan biridir. Bir isletmenin miisterilerinin isletmeye baglilik ve sadakatlari
yiiksek ise , rakip isletmelerin bu miisterileri cezbetmeleri daha masrafli ve zor hale

gelmektedir.
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Miisteri sadakatinin isletmelere sundugu en Onemli avantajlar asagidaki gibidir:

(Sarligil, 2003,s. 83);

e Sadik miisteriler isletmeyi daha sik ziyaret etmektedir. Bu ziyaretler daha
daha 6nce satin almayi diisiinmedikleri riinleri goriip ve satin almalarina
vesile olur.

e Sadik miisteriler marka veya magazanin en 6dnemli iistiinliiklerini bilmektedir.
Dolayisiyla bu miisterileri tekrar ikna etmek gerekmez , ihtiyaglarinin
hatirlatilmasi yeterli olur. Bu da satis1 kolaylastirmaktadir.

e isletmenin herhangi bir iiriiniinden miisterinin memnun olmasi, isletmenin
diger iirlinlerine de pozitif yaklagmasini saglamaktadir.

e Sadik miisteriler giiven , ihtiyag ve beklentilerinin kargilanmasma odakli
olduklarindan fiyatlardaki kiiciik degisimleri ¢ok fazla 6nemsemezler.

e Sadik miisteriler sayesinde isletmeler payr tahminlerini daha saglih
yapabilirler, sadik miisteriler pazari istikrarli kilar. Satislarda keskin inis-
cikislar gozlemlenmez. Bu da kaynaklarin daha verimli degerlendirilmesine

imkan saglar.

Sadakat programlar1 ayn1 sektor i¢inde dahi bulunulan iilkeye , iilkenin yasal
altyapisina ve kiiltiiriine deger yargilar1 gibi bir¢ok faktdre bagl olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Mesela iscilik maliyetlerinin isletmelere getirdigi kiilfetin diisiik
oldugu gelismekte olan iilkelerde iscilik {icretinde indirimler veya bedava is¢ilik ile
islem yapilmasi sadakat programlarinda yaygin olarak sunulan bir 6diil olurken,
geligsmis {lilkelerde isgilik ticretlerinin yiiksekligi is¢iligin sadakat programlarinda
kullanimim1 kisitlamaktadir. Tiirkiye ‘de otomotiv sektoriinde sadakat davranisi ile
miisteriye sunulabilen giiven arasinda o©nemli ve pozitif yonli bir iliski
bulunmaktadir. Goreceli olarak pahali bir iiriin olan otomobil satin alacak miisteri
verecegi paranin karsilifinda istlenecegi riski minimize etmek icin aract aldigi
saticinin bir problemle karsilagmasi durumunda, yaninda olacagini ve problemin
¢Oziilmesi i¢in elinden geleni yapacagini bilmek ister. Bu nedenle giiven unsuru

sadakat insa etmede en 6nemli faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Miisteri sadakatinin isletme i¢in onemine tekrar degindikten sonra bireysel
otomobil miisterisinin sadakatine etki ettigi diisiiniilen giliven , tesis Ozellikleri,
satig personelinin basarisi, arag teslimat siiregleri ve 6deme-finansal hizmetler gibi
faktorlerin sadakat ile olan iligkilerini ve bu iligkinin giiciinii anlamak amaciyla
yapilan analiz ¢caligmasinda siralanan tiim krterler ile sadakat arasinda pozitif bir
iliski oldugu korelasyon analizi yoluyla ortaya koyulmustur. Iliskinin giiciinii
degerlendirdigimiz zaman gii¢ sirasina gore biiyiikten kiiclige giiven , tesis
Ozellikleri, satis personelinin basarisi, ara¢ teslimat siiregleri ve 6deme-finansal
hizmetler gibi bir siralama yapilabilir. Bu caligmadan yola cikarak miisteriye
verilen giiven ve miisteri ile olan iligkilerde tutarliligin miisteri sadakati i¢in ne
denli 6nemli oldugu vurgulanmalidir. Sadakati saglamak i¢in misteri ile kurulan
iligkilerin giiven temeline dayandirilmasi sadakat yaratma silizecinde isletmelere
biliylik avantajlar saglayacak. Bu yaklasim miisteri ile uzun donemli giiven
unsuruna dayali iliskiler kurmay1 ve kisa vadeli kardan ziyade uzun dénemli

miisteri memnuniyetini 6n plana almay1 gerektirmektedir.
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