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OZET

MUSTERI ILISKiLERI YONETIMI iLE MUSTERI SADAKATI ARASINDAKI
ILISKi: SIGORTA ACENTLERINDE BiR UYGULAMA

Caner CANBOLAT

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Danisman: Yar. Do¢. Dr. Canan MADRAN
Temmuz 2004, 124 sayfa

Miisteri sadakati, ticaretin ortaya ¢ikisindan itibaren var olan bir kavramdir. Gegmigte
bireysel miigteriler ile bireysel iligkiler gelistirilerek sadakat olusturulmaktaydi. Zaman
iginde firmalann miisteri sayisinin artmasi ve kitlelere satigin yayginlagmasiyla birlikte
miisteri ile kurulan iligkilere gereken Onem verilmemistir. Gilinimiizde artik {iriin ve
hizmetler benzer kalitede iiretilmeye ve sunulmaya baslamistir. Miisterilerin segme ve
iiriin degistirme sans1 artmus, sadakatleri azalmistir. Firmalarin miisterilerinin sadakatini
saglamak i¢in rakiplerine gore en Gnemli avantaji miisterileri ile gelistirecekleri 6zel
iligkilerdir. Misteri iliskileri yOnetimi bu amaci gergeklestirmek igin firmalarca

uygulanmaktadir.

Bu calismada, miisteri iligkileri yOnetimi, stratejileri, miigteri sadakati, sadakate yol
acan faktorler ve miigteri iligkileri yonetimi ile miisteri sadakati olugturulmasi hakkinda
mevcut literatlir incelenmis ve bir saha g¢aligmasi1 yiiriitilmiistiir. Saha g¢aligmasi
Adana’da elementer sigortacilik alaninda faaliyet gGsteren sigorta acenteleri iizerinde
gergeklestirilmistir. Bu g¢aligmada amag; sirketlerin miisteri iligkileri yOnetimini

uygulamasi ile miigterilerinin sadakatini saglamasi arasindaki iligkinin sorgulanmasidir.

Aragtirma sonuglann sirketlerin misteri iligkileri yOnetimini uygulamasi ile
miigterilerinin sadakati arasinda bir iliski oldugunu géstermektedir. Sonuglara gore
miigteri iligkileri yOnetimini uygulayan firmalarin miisterilerinin sadakatleri daha
fazladir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Miisteri Tatmini, Miisteri Se¢imi,
Miisteri Edinme, Miisteri Sadakati, Capraz Satig
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ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
AND CUSTOMER LOYALTY:
AN APPLICATION WITH INSURANCE AGENTS

Caner CANBOLAT

Master Thesis, Business Department
Supervisor: Assistant Prof. Canan MADRAN
July 2004, 124 pages

Customer loyalty is an important concept from the early times of trade. In the early era,
loyalty was constituted by maintaining individual relations with individual customers.
The number of customers of an average company increased as time passes and mass
selling became popular, which weakens the relations with individual customers. For the
last few decades, products and services are standardized in production and distribution
processes. Customer’s chance to choose increased but loyalty levels decreased as a
result of these developments. The differential advantage of companies, to have loyal
customers, arouse from their ability to maintain strong relations with their customers.

Customer relationship management (CRM) perspective is used to realize customer
loyalty.

Within this study customer relationship management, customer relationship
management strategies, customer loyalty, factors of loyalty and obtaining customer
loyalty with customer relationship management perspective has been examined and a
field study related to these issues conducted. The field study was conducted with, agents
of various insurance companies located in Adana. In this study the p urpose was to
clarify relationship between customer relationship management applications and

customer loyalty.

The survey results have indicated that, there is a relationship between applying
customer relationship management processes and obtaining customer loyalty.
According to the results, firms who applied customer relationship management obtain
high level of loyalty of their customers.

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Satisfaction, Customer
Selection, Customer Acquisition, Customer Loyalty, Cross Selling
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ONSOZ

Ticaretin bagladig1 ilk zamanlardan itibaren sadakat kavrami ortaya ¢ikmustir. Eskiden
firmalar miigterilerini birebir tamir, farkli yanlarimi bilir, her miisterisine farkl
davranarak miisterilerinin ihtiyaclarim karsilar ve bdylece miisterilerinin sadakatlerini
saglarlardi. Sanayi devrimi ile birlikte kitlesel iiretim ve satis mantigi hakim olmusg
iireticiler ve tiiketiciler arasindaki baglar kopmustur. Zaman i¢inde iiriin ve hizmetler
arasinda farkliliklarin azalmasi neticesinde miisteriler ¢ok rahat bir sekilde bir firmadan
digerine gegmis, miisteri sadakati azalmigtir. Gilinimiizde teknolojinin getirdigi
avantajlar sayesinde firmalar miisterilerini 6zelliklerine gore siniflandirmayr ve farkli
miisterilerine farkli hizmetler sunmayi ve miisterileri ile bire bir iligki kurmay:
basarabilmiglerdir. Miisteri iliskileri yOnetimi olarak adlandirilan bu kavramin
firmalarca uygulanmasimin en Onemli nedeni miisteri sadakatini saglamaktir. Bu
calismada miisteri iligkileri yOnetimi ile miigteri sadakati arasindaki iligki saptanmaya
calisilmagtir.

Bu tezin hazirlanmasinda, ¢aligmalarima y6n veren ve destegini her zaman hissettigim

degerli hocam Yar. Dog. Dr. Canan Madran’a tesekkiirlerimi sunmay: bir borg bilirim.

Calismanin gesitli agamalarinda katk1 ve desteklerini esirgemeyen basta sayin hocalarim
Prof. Dr. Serap Cabuk, Yar. Dog. Dr. Elif Hatun Kiligbeyli, Dog. Dr. Unal Ay ve Dr.
Ebru Ozgiir’e degerli arastirma gorevlisi arkadaslarm Burak Nakiboglu ve Mehmet
Cihan Yavuz’a literatiir arastirmast kisminda bana yardimci olan Sayin Yusuf
Degirmencioglu'na ve Sayin Bekir Gok¢en Mazi’ya ve ¢alismanin uygulama
boliimiiniin hazirlanmasindaki katkilarindan Gtiirii degerli sigorta acentesi sahiplerine ve

calisanlarina tegekkiir ederim.

Ayrica galigmay1 gergeklestirdigim dénem igerisinde desteklerini her zaman hissettigim

aileme, gosterdikleri sabir ve 6zveriden dolayr siikranlarimi sunarim.

Caner CANBOLAT Adana, Temmuz, 2004
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GIRIS

Tletisimin artmasi, ulasimn ve ftriinlerin miisterilere ulastirimasinin kolaylasmas: ile
birlikte firmalar daha ¢ok miisteriye ulagabilmekte ayn1 zamanda da daha fazla rakibe
sahip olmaktadirlar. Sirket stratejilerini yansitan mesajlar ilgili kitleye ulastirmak,
potansiyel miisterilerin dikkatini ¢gekmek ve var olan miisterileri korumak her giin biraz
daha zorlagsmaktadir. Miisteriler birgok bilgiye hizla ulagabilmekte, paralarini harcarken
onlerinde gok sayida segenck bulunmakta ve beklentileri artmaktadur. Iyi is yapabilmek

miisteri isteklerini anlamak ve ihtiyaglarina cevap vermekle 6zdeglesmistir.

Bugiin diinyanin hemen her yerinde, iiretici firmalarin kars: karsiya kaldiklari en temel
sorun miigteri sadakatinin giderek ¢ok ciddi bir sekilde azalmasidir. Bunun nedeni
tirlinlerin fonksiyonel Ozellikler bakimindan birbirine benzemesi nedeniyle farklilik
yaratilamamasi, artan rekabet ve bunun sonucunda miisterilere siirekli olarak sunulan
daha ucuz fiyath ve daha cazip alternatiflerdir. Firmalarin kar marjlann miigteri
sadakatlerinin azalmasi, iiriinlerini satmak amaciyla yeni miisteriler bulmak ve bulunan
yeni miisterilere satiy yapmak amaciyla diigiik fiyatlarla iiriinlerini satmak zorunda
kalmalarindan dolay: diigmiistiir.

Kitlesel iiretim devriminde amag daha diisiik maliyetle ve daha hizh iireterek iirtinleri
daha ¢ok miisteriye ulagtirmakti. Eskiden tek bir {irlin yaratmak ve onu kopyalamak
yeterliydi. Artan {iriin miktar1 ve gesitliligi, benzer 6zellikte bir iiriiniin ¢ok fazla sayida
firma tarafindan cazip kosullarda miisteriye sunulabilmesi, miisteriyi kaygan bir zemine
tagimigtir. Miisterilerin firmaya olan baghiligini saglamak ve uzun Omiirli misteri

iligkileri kurabilmek zorlagmustir.

Giinlimiiziin rekabet ortaminda, kurumlarin en degerli varlify miisterileridir. Sirketler
artik her migteriye, ihtiyacina uygun, o6zel {riinler sunmaya c¢aligmaktadir.
Kisisellestirme miktarin yiikseltebilmek i¢in sirketlerin miisterileri hakkinda daha fazla
bilgi toplamalar1 ve bu bilgileri dogru sckilde degerlendirerek o miisterinin &zel
ihtiyaglarin belirlemeleri gerekir. Bunu gerceklestirmek i¢in miisteri iligkileri yonetimi

sirketlerce uygulanmaktadir.
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Miisteri memnuniyetini siirekli kilmak, miigterileri korumak, miigteri sadakatini
saglamak ve miisterilere ¢apraz satiy yapmak amaciyla uygulanan misteri iligkileri
yOnetimi ile miisteri verileri detayli sekilde analiz edilmekte ve farkli miigterilere farkli
hizmetler sunulabilmektedir. Miisteri iligkileri yOnetiminin firmalar tarafindan
uygulanmasinin en dnemli nedeni dogru bir sekilde uygulandiginda misteri sadakatini

saglayabilmesidir.

Bu dogrultuda miigteri iligkileri yOnetimi uygulamalarimin ve miisteri sadakatini
etkileyen unsurlarin incelenmesi ve miisteri iligkileri yOnetiminin uygulanmas: ile
miigteri sadakatinin saglanmasi arasindaki iliskinin varliginin bir saha aragtirmasi

destegiyle sorgulanmasi, bu ¢aligmanin amacini olugturmaktadir.

Bu amaglara uygun olarak tasarlanan ¢aligma ii¢ bolimii teorik bilgiler igeren, bir
bolimii ise girketlerin miigteri iligkileri yonetimi uygulamalarimin miisteri sadakati
tizerindeki etkisine yonelik saha ¢aligmas: hakkindaki bilgileri kapsayan dort boliimden

meydana gelmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde; miisteri iligkileri yonetimi, yapisi, stratejileri, geleneksel
pazarlama anlayis1 ile misteri iligkileri yOnetiminin yarattif1 yeni pazarlama anlayisinin
farklan, miisteri iligkileri yonetimi sisteminin kurulmasi ve miisteri iliskileri etaplar ile

ilgili bilgilere yer verilmektedir.

Miisteri sadakati kavrami, miisteri sadakatinin 6nemi, sadakate yol agan etmenler,
tiiketicilerin {irlin, marka yada magaza degistirmelerine yol agan etmenler, sadakat
iklimi yaratma ve miisteri sadakati tesis etmeye yOnelik stratejiler ¢aligmanin ikinci

boliimiinde ele alinmagtir.

Calismamn {giincli bOliimiinde miisteri iligkileri yOnetimi ile miisteri sadakati
olusturulmasi, miisteri tatmininin 6nemi, miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki
iliski ve miigteri sadakat modeli hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ayrica biligim
teknolojilerinin, internetin ve elektronik ticaretin miisteri sadakatinin olusturulmasi

tizerindeki etkisi de bu biliimde incelenmektedir.
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Calismanin dordiincii ve son boliimiinde ise sirketlerin misteri iligkileri yonetimini
uygulamalari ile miigteri sadakatini saglamalari arasinda anlamli bir iligki olup
olmadigim belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen saha ¢aligmas: hakkinda bilgilere
yer verilmektedir.

Yapilan bu arastirmada Adana’da elementer sigortacilik alaninda faaliyet gosteren
sigorta acenteleri arastirmanin ana Kkiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitleyi temsil
edebilecek bir 6rnek kiitle {izerinde yliz ylize goriigme yontemiyle anket uygulanmas,
elde edilen veriler gegitli analiz teknikleriyle analiz edilmis ve arastirma hipotezleri test
edilmigtir. Saha ¢aligmasina iligkin bilgiler, anket yapilan sigorta acentelerinin
Ozellikleri, kullamlan analiz teknikleri ve sonuglar1 ve aragtirma hipotezlerinin test

sonuglar1 ¢alismanin dordiincii béliimiinde incelenmistir.



BIRINCI BOLUM

MUSTERI iLISKIiLERI YONETIMI

Giinlimizde ulusal simrlarin asilip diinyanin tek bir pazar olma yoniinde ilerlemesi
miigterilerin 6niindeki segeneklerin sayisini arttirirken beklentilerin arasindaki farklar
da azaltmaktadir. Diger bir deyigle fiyat da, kalite de artikk pazarin, dolaysiyla
miisterilerin belirledigi unsurlar olmaktadir. Bu durumda isletmelerin siirekliligi
miisterilerin siirekliligiyle yakindan ilgili olmakta; miisteri odakli yonetim metotlarina

gegemeyen firmalari, pazar kayiplan beklemektedir (Crmintr, 2000a).

Giniimiizin yogun rekabet ortaminda girketlerin bagariya ulagabilmesi igin
miisterilerini iyi tamimasi, var olan miisterilerine yeni satiglar yapabilmesi, onlari
memnun edebilmesi, miisterilerinin rakiplerine gegmesini engelleme amacgh pazarlama
politikalar1 gelistirebilmesi, yaptigi promosyonlardan hangilerinin hangi &zelliklere
sahip miisterileri tarafindan ilgi gorecegini 6nceden bilmesi ve sirkete kalic1 miigteriler
kazandiracak promosyon paketlerinin hangileri oldugunu belirleyebilmesi gerekir. Bu
da miisteri iligkileri yonetimi ile miimkiin olmaktadir (SPSS, 2003).

Bu bélimde ana bagliklar olarak miisteri iliskileri yonetimi kavrami, dogusu, stratejisi,
yararlar, riskleri, kurulmasi, miisteri iligkileri etaplan, misteri iliskileri yontemleri ve

iligki modelleri konular incelenecektir.

1.1. Miisteri iliskileri Yonetimi Kavrami, Ozellikleri

~ I¢inde bulunulan bilgi caginda teknoloji, yazilm, donanmm gibi unsurlar, rekabet
ortaminda ¢ok hizli yenilenen ve belirli bedeller karsiliginda rakipler tarafindan da elde
edilebilen avantajlar haline gelmistir. Dolayisi ile sirketlerin bu unsurlara yatirim
yapmalari, artitk bir rekabet avantaji yaratmaktan daha cok rekabet ortaminda
varolabilmek i¢in bir 6n sart halini almistir. Bu ortamda rakipler tarafindan
ulagilamayacak tek bilgi ise, sirketlerin misterileri hakkinda edinecekleri bilgilerdir
(Argun, 2002).
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Miigterilerin demografik bilgilerinden ve satig noktalarindan yaptiklari islemlerden
tiiretilecek bu bilgiler dogrultusunda, miisteriler ile kurulacak birebir iligkinin etkin
yOnetimi, rakipler tarafindan kopyalanamayacak yegane rekabet avantajidir. Bu da
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar ile saglanmaktadir. Miisteri iligkileri yonetimi

asagida belirtilen yap1 igerisindedir (a.g.e.).

o Stratejik miigteri iliskileri yonetimi: Isletmenin miisteri iligkileri yonetimi ile
ilgili hedeflerinin belirlendigi ve buna gore her tiirlii kaynak planlamasimn
yapildig: safhadir. Stratejik bilegenler belirlenip, rekabet modelleri olusturulur,
performans 6l¢limii yapilir (Secor, 2004b).

e Analitik miigteri iliskileri yonetimi: Stratejik miisteri iliskileri yOnetiminin
belirledigi hedefler dogrultusunda miisterilerden verilerin alinmasi, incelenmesi,
alinma gekilleri, saklanma yollari, verinin alinma kanallari, modellenmesi, veriyi
bilgiye doniistiirme islerinin tiimiidiir. Ayrica kurumsal olarak bilginin paylagimi
ile de ilgilenir. Analitik miisteri iligkileri yonetimi miisterilerin aligkanliklarmnn,
davraniglannin daha kapsamli ve hizli analiz edilmesini saglayarak sirketlere
miisteri memnuniyetinin yan1 sira yeni miigteri kazamimini da saglamaktadir
(Sas, 2003). Pazarlama, sat 1y ve servis operasyonlarinin analizi ve miisteri
davramig bicimi, miisteri degeri ve miisteri portfOyii analizleri bu miisteri

iligkileri yonetimi igerisinde yer alir (Argun, 2002).

e Operasyonel miisteri iligkileri yonetimi : Belirlenen hedefler dogrultusunda
elde edﬂmis ve bilgi haline doniigtiiriilmiis verileri misteri iligkilerini yonetmek
i¢in kullanma ve miisteriyi yansitma i¢in yapilan tim davraniglardir. Degisim
yonetimi, miisteri merkezli prosesler, miisteri merkezli {irin modellemesi,
siparis yonetimi, tedarik yOnetimi, satig sonrasi servis, pazarlama otomasyonu,
satig otomasyonu, mobil satiy bu miisteri iligkileri yonetimi igerisinde yer alir

(a.g.e.).

e interaktif miisteri iliskileri yonetimi : Miisteri ile iligkilerin insan kaynaklar

ile saglandigi, devam ettirildigi, sicak temasin bulundufu siirectir. Kanal
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yonetimi, miigteri algilama, dis mesaj gonderimi, dogrudan temas, telefon (¢agn

merkezi), web, faks/mektup baslica ilgilendigi konulardir (a.g.e.).

Giinlimiizde miisteri iliskileri yOnetimi, zaman zaman yukarida belirtti§imiz tim
safhalar1 ile, zaman zaman tek baglarina veya birkag tanesi bir arada olmak tiizere
sirketlerce kabul gOrmektedir. Dolayis1 ile miigteri iliskileri yOnetimi i¢in, yapi

farkliliklarina gore, birgok tanimlama yapilmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimi, baz1 igletmeler i¢in pazarlama ve bilgi teknolojileri arasinda
bir k6prii olup teknoloji tabanl: satig ve hizmet fonksiyonudur. Bazi isletmelere gore ise
birebir iletisimden daha farkli seyler ifade etmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi, en
kaba gekli ile “kime hizmet etmeliyiz?” sorusunu cevaplandirir ve igin organize oldugu
temel stratejik siirecler gergevesinde yer alir. Miisteri iligkileri yOnetimi kararlari;
Oncelikle pazarlama ve bunun yaninda operasyon, satig, miigteri hizmetleri, insan
kaynaklari, ar-ge, bilgi teknolojileri ve finans tizerinde etkilidir. Miisteri iligkileri
yOnetimi miigteri-merkezli olup ¢ok fonksiyonludur (Buttle, 2000).

Miisteri iliskileri yonetimi, sirketlerin ellerindeki veya olas1 miisterilerinin ihtiyaglarim
kestirmek ve bunlara cevap vermek i¢in ayiklanmig temiz bilgiyi kullanan yeni bir
yaklasimdir. Bu yaklagim miisterilerin, ekonomik potansiyelini anlamaya
dayanmaktadir. Miisteri iligkileri yOnetimi sayesinde pazarlamacilar miisterileri
hakkinda her tiirli bilgiyi alabilmekte ve bilgi teknolojileri verinin binlerce pargaya
boliinmesine imkan saglayarak, birgok pazarlama imkam sunmaktadir. Musteri iligkileri
yOnetimi kavramundan birebir pazarlama adi ile bahsedilmesine ve bir ¢ok isim
verilmesine ragmen, bu kavramin bireysel miisterilerle bireysel iliskiler kurma ve bu

bireysel iliskileri gelistirme temeline dayandig: ifade edilmektedir (a.g.e.).

Bu iligki isbirligi cer¢evesinde gelismektedir. Miisteri ve sirket arasinda bagarili
etkilesimler oldugu siirece iligkiler bir organik bag olur. Zira miisteri iligkileri yonetimi
uygulanmaya karar verildiginde, iiriin ve hizmetlerin farkli miisteri ihtiyaglarina gore
nasil degistirilmesi gerektigi konusunda uzman olabilmek 6nem kazanir. Miisteriye Gzel
iiretim yapabilecek teknolojiye sahip olmak yeterli degildir. Sirketin elindeki tim
kaynaklart farkli miigterilerin farkli ihtiyag¢larim anlamaya yOnlendirmesi ve bu

kaynaklar1 farkli migterilerin ihtiyaglarina gore iriin/hizmet, iiretim, siire¢ ve
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teknolojilerine ayirmasi durumunda bu firmaya birebir sirket denilebilmektedir. Bu da
her miisteri i¢in bagka bir firma olabilmek anlamina gelmektedir. Yani miisteri iliskileri
yOnetimi, i§ ve enformasyon akiglarinin oncelikle miigteri ihtiyaglari, ikincil olarak igsel

ihtiyaglara gore tasarlanmasidir (Kirim, 2001, 48).

Miisteri iligkileri yonetimi, iligki bazli pazarlama alaninda yeni bir kavramdir. Ama
altinda yatan fikir ¢ok basittir; farkli miisterilere farkli muamele yapin. Birebir
pazarlama stratejisinin temel mekanizmasi, misterilerin nasil farkliliklar gosterdigini
anlamay1 ve bu farkliliklarindan dolay1 her bir miisteriye gore firmanin nasil davranmasi

gerektigi konusunda bir strateji olugturmasini icermektedir (a.g.e.).

Miigteri iligkileri yonetiminin temeli, miisterileriniz hakkinda olabilecek en fazla ve en
ayrmtili bilgileri toplamaya, bu miisterilerin ¢ok ince ayrimlarla ¢ok fazla ve en ayrintili
bilgilerini alt segmentlere bélmeye (mikrosegmentasyon), bu segmentleri karliliklarina
gore ayngstirmaya, karli olacak miisterilere yapilacak ekstra yatinmin seviyesini
belirlemeye ve her misteri ile ayr1 ve ¢ok Ozel pazarlama stratejisi uygulamaya
dayanmaktadir. Ozetle miisteri iliskileri yonetimi miisteri ile dogrudan temas noktasinda

miisteri bilgisi yonetim becerisidir.

Miigteri iligkileri yOnetimi bir yazilim degildir. Tim stratejilerinizi miigteriden
baglayarak olugturdugunuz, her misteriyi ayr1 ayr1 6grenip ayr1 ayri muamele yaptigimz
ve bunu yapabilmek i¢in iiriinii degil, miisteriyi diisiindiigiiniiz stratejik bir anlayistir
(a.g.e., 124).

Miigsteri iligkileri yonetimi ile, belirli bir iirlinii satin almaya egilimli miisteriler veri
madenciligi ile belirlenerek daha ¢ok iirlin veya hizmetin satilmasi hedeflenir. Bu da
benzer demografik yapidaki miisterilerin gegmis satin alma davramisina bakilarak
gelecekteki satin alma egilimlerini belirlemek iizere ileriye doniik degerlendirme

modelleri gelistirilerek saglanir (Barnes, 2000, 153).

Miisteri iliskileri yOnetimi, diger adiyla iliskisel pazarlama, girketin tiim pazarlama
segmentlerine odaklagmay1 ve her miisteriye bireysel olarak hizmet edilmesini Snerir.
Sirketlerin hedefi, her bireysel miisterisine veya mantiksal olarak ayumig oldugu
miigteri gruplarina, uygun teknolojiyi kullanarak, defer zinciri igerisinde istedikleri
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degeri verebilmektir (Sheth ve Parvativar, 2000, 508). Tiim bu tamimlamalardan
anlagilacag gibi miisteri iliskileri yonetimi daha gok bir isletme felsefesidir. Miigteri
merkezli yonetim anlayisimin 6n plana ¢iktif1, teknolojinin misteri iliskilerinde etkin

olarak kullamldigi, yeni ekonomi prensiplerine gore bigimlenen bir is yapis stratejisidir.

Miisteri iligkileri yOnetimi satig, pazarlama ve servis siireglerini daha etkin hale
getirmek igin gelistirilmis isletme stratejisi ya da kiiltiiriidiir. Misteri iligkileri yonetimi
bir igletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasim saglayan, is siireglerinin
yeniden yapilandiriimasim gerektiren miisteri-odakli isletme stratejilerinin uygulanma
bigimidir. Miisteri iliskileri yonetimi yeni miigteriler edinebilmek, sirket veri tabaninda
bulunan mevcut ve potansiyel miigterilerin ihtiyaglarim anlamak, sezmek, miisteriler
hakkindaki bilgileri kullanarak miigteri sadakatini saglamak ve sonugcta miisteri degerini
artirmak icin olusturulmugtur (Sims, 2001).

Misteri iliskileri yOnetimi ve uygulamalart Diinya’da ve Tirkiye’de gittikce
yayginlagmaktadir. Diinya iizerinde American Airlines, British Airways, Levi Strauss,
Bell Atlantic, Xerox, Hewlett Packard, Oracle, IBM, General Electrics, First USA gibi
cesitli sektorlerden isletmeler farkli taraflar1 ile miisteri iligkileri yOnetimini
kullanmaktadirlar. Ulkemizde ise basta Yap1 Kredi Bankasi, Akbank, Garanti Bankas1
olmak iizere bankalarin biiyiik bir cogunlugu, Migros, Turkcell vb. igletmeler miisteri
iligkileri yonetimini kullanmaktadirlar (Kirim, 2001, 176).

1.2. Miisteri iliskileri Yénetiminin Dogusu

Tarm devri boyunca tarimsal liriinlerin ticaretinde ya da elisi Uriinler satilmasinda
pazarlama terimi hi¢ kullanilmamigtir. Buna ragmen, insanlar iirlinlerin degisiminde
takas sistemi kullamyorlardi. Bu sistemde alicilar ve saticilar birbirlerini ¢ok iyi
tanyorlardi ve birbirlerine kars: tistiinliikleri yoktu. iki grup da hayata kalabilmek igin
birbirlerine bagimliydi. Uriinler miisterilere gore tasarlanmakta idi. Alic1 ve saticilar
arasinda karsilikli 6grenmeye dayanan bir iligki vardi. Varolma igin gizli ve karsilikli
bir prensip atlagmasi bulunmakta idi. Birbirlerine karsi hakimiyete dayanan bir iliski
yoktu. Alicilar ve saticilar arasinda bir sadakat vardi (Xavier, 2000).
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Endiistriyel devrimden 6nce esnaf ve zanaatkarlar miisterilerini tek tek.taniyorlardi.
Ornegin, bir manav misterisinin hangi meyveye ihtiyact oldugunu biliyordu. O
zamanlar manavlarin pazarlama yOntemi, iligkiye dayanan bir yontemdi. Miisteriyi
memnun etmek i¢in her miisteriye ayn davranilirdi ve bu yapilirken o miigteri ile ilgili
bilgiler kullanilirdi. Manavlarin veri tabanlar1 kafalarmin igindeydi. Alict ve satict
arasinda yiiksek derecede sadakat vardi (a.g.c.).

Cocuklugunu kii¢iik bir mahallede gegirmis olanlar, o glinlerdeki mahalle bakkalin1 ve
bu bakkalin (eger bagarili ise) neden basarili oldugunu hatirlamaya caligtiklarinda,
misteri iligkileri yOnetiminin temelinde yatan seyler oldugu goriilecektir. Biitiin
mabhalleyi 6zel yasantilarina varincaya kadar bire bir tanimak, farkli yanlarini bilmek,
her komsu ile onun nabzina gore serbet vererek konugmak, her evin neye ihtiyaci
olabilecegini bilmek ve uzun dénemli iligkiler kurabilmek bu Ozelliklerden birkag: idi
(Kirim, 2001, 96).

Yillar 6nce perakendeciler, bankacilar ve otomobil saticilari i¢in miisteri iliskileri
kavrami vardi. Miisterilerini kigisel olarak tanimlamakta, ne istediklerini bilmekte ve
kisisel hizmetleri ile ellerinden geldigi kadariyla ihtiyaglar1 kargilayarak miisterilerini
tatmin etmekte idiler. Bu sistem verimli fakat masrafli bir sistemdi ve kitlesel
pazarlamanin yolunu agti. Miisteriler daha gok ¢esit ve daha diigiik fiyatlan satici ile
kurulan siki iligkilere tercih ettiler (Child ve digerleri, 1995).

Tarihte ticaretin gok daha fazla iliskilere dayanan bir yapis1 oldugu sdylenmektedir.
Ancak endistriyel devrimi takip eden yillar boyunca iligkisel yaklasim degerini
kaybetmistir. Endiistrivel devrim oyunun kurallarim degistirmis, orta kademedeki
kisiler dagitim zinciri igerisinde daha Gnemli bir hal alir olmuslardir. Yeni iiretim
metotlart ve hizla biiyliyen orta simif ekonomisi sayesinde kitle tiiketime, kitle dagitima
ve kisisel pazarlamaya ihtiya¢ duyulmustur. Bu zamana kadar varolan {ireticiler,
imalatgilar, tiiketiciler ve kullanicilar arasindaki geleneksel iligkiler kopmus ve cografi
olarak uzakta bulunan miisterilere fabrikadaki ¢iktilar1 kitlesel olarak ulagtirmak 6nem
kazanir olmugtur (Sheth ve Parvativar, 2000, 22).

Kitlesel iiretimi miimkiin kilan teknoloji, beraberinde haliyle seri/kitlesel pazarlamay1

da getirmigtir. Burada asil 6nemli olan, iiriin ve hizmetleri en diigiik maliyetle en genig
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misteri kitlesine ulastirabilmektir. Olgek ekonomileri hem iiretim hem de pazarlama
alaninda kritik bir hal almistir. Yani ne kadar biiyiik Glgekte Uretir ve pazarlarsiniz,
birim maliyetiniz o kadar diismekte idi. Yirminci yiizyilin biiyiik bir kismina hakim olan
bu anlays, miisteriler ile dogal iligkileri pratik olmaktan ¢ikarmig ve kitlesel {iretimin
disiik maliyet baskisi altinda birebir iligkileri ekonomik agidan imkansiz hale
getirmistir. Mikrogiplerin bulunmasi ile ve bunun sonucu olarak ortaya g¢ikan
enformasyon teknolojisi ile sirketler artik tarih kadar eski olan birebir miigteri
iligkilerini, bu modern teknoloji ile kurabilir hale gelmislerdir (Kirim, 2001, 96).

1.3. Miigteri Iliskileri Yonetimi Stratejisi

Miisteri iligkileri yOnetimini gergek anlamda uygulayan bir firma olabilmek igin,
organizasyonlar su igleri tim bélimlerinde benimsemelidirler (Dorf ve digerleri, 1999,
151):

a) Miisteri odakli bir misyon olusturulmahdir: Misyon, bir firmanin varolus amacini
belirtir ve firmanin tiim operasyonlarim arka planda yOnlendirir. Miisteriyi, misyonun
kritik bir eleman: haline getirmek temeldir. Boylece, firmanin tiim islerinde miisterinin

oncelikli oldugu diislincesi oturtulmus olacaktir (a.g.e.).

b) Miisteri odakh amaclar: Sirketle ilgili amaglar miisteri odakli olmalidir. Daha sonra
bu kararlar, tiim organizasyona ve tiim departmanlara yayilir. Her departman kendi is
planim olusturarak bu amaglar nasil bagaracagim belirler. Ornegin, sirket, belli bir
siirede miigteri tutma oranim % 7 kadar yiikseltmek istiyorsa, tiim departmanlar da bu
amaci gergeklestirmek igin kendilerine diigen stratejileri gelistirmelidirler (Tacer, 2001,
44).

¢) Tiim firmada miisteri odakl strateji kabullenilmelidir: Firma igindeki galiganlar
¢ok Onemlidir. Onlar miisteri odakl1 stratejiyi desteklemezlerse, miisteri beklentilerini
kargilamak ¢ok zor olacaktir. Boyle bir durumda, onlar1 kazanmak igin baz1 sirket igi
pazarlama kampanyalar1 yapilmalidir. Onlara bu stratejinin 6nemini anlatacak’ bildiriler
yayimlamak, toplantilar yapmak, egitimler vermek hem onlar1 olayin igine ¢ekecek hem
de gerekli bilgiyi edinmelerini saglayacak yontemlerden birkacidir (a.g.e.).
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d) Miisteri odakh basarilar ddiillendirmek: Bunu yapmanin en kolay ve en etkin
yolu caligsanlarin miigteri iligkilerini gelistirecek ¢alismalarda sorumlu ve proaktif
olmalarim saglamak ve bunu tesvik edecek Odiil sistemleri olusturmaktir. Ornegin,

miisteri gikayetleri yonetiminde elde edilen basarilar igin bir 6diil koyulabilir.

¢) Yenilik¢i miisteri odakl hizmet ve iiriinler: Proaktif bir sekilde miisteri isteklerini
belirlemek ve {irlin veya hizmetleri bu yonde gelistirmeye galigmak, miisteri iliskileri
yonetiminin temelidir. Bunu saglamak i¢in firma, miisterilerinin isteklerini anlayacak
kadar onlara yakin olmalidir. Bunun anlamu siirekli miigteri arastirmasi, diizenli misteri

tatmin 6l¢limil ve agik geri bildirim kanallaridir (Mcmanus, 2001).

f) Miisterilerin degisen isteklerini belirlemek: Bir iiriin hayat1 boyunca miisteri igin
ne kadar faydali olursa, miisterinin o firmada kalma olasithg da o kadar artacaktir.
Clinkii, miisterinin ayrilmasi icin bir neden olmayacaktir. Genglerin pazan ile geng ve
gocuklu ailelerin pazar1 ve yaglilarin pazarimin farkli olacagimi goérmek hi¢ de zor
degildir. Bu pazarlar her ne kadar farkli ve istekler de degisken olsa da herkes hayat1
boyunca bu asamalardan gececektir. Iste bu, ornegin finans sektdriinde oldugu gibi,
uzun dénemli miisteri-firma iligkisinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Sonug olarak
bir firmanin miisterileriyle siirekli iletisim halinde olarak onlarin ihtiya¢ ve isteklerinin
zaman iginde nasil degistigini gormesinin ve bu istek ve ihtiyaglara cevap verebilecek
{irlin portfoylinii olusturmasinin ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Lemon ve
digerleri, 2002, 1).

g) Bilgi islem ve haberlesme destegi saglamak: Miisteri iliskileri yOnetimi
uygulamalari, ilgili teknolojilerle desteklenmeli ve kolaylastirilmalidir. Bunun anlamui,
miusterilerle ilgili bilgilerin istenilen zamanda, giincellenmis sekliyle, dogru olarak, tim
firma genelinde goriilebilecek sekilde baglantilarimin olmasidir. Bu teknoloji, gelecekte
ortaya gikabilecek gereksinimlere de cevap verebilmelidir (Kilmer, 2003).

h) Miisteri odakh veritabanlari: Miisteri iliskileri yonetimi, tiim miisteri bilgilerinin
anlamli ve kullanigh bir formatta tutuldugu interaktif veritabanlari gerektirmektedir.
Bunlar, dogru kigisel bilgiler, iliskinin siiresi, satin alinan iiriin veya servislerle ilgili
bilgiler, daha 6nceki goriigmeler, alinan pazarlama iletisim malzemeleri, miigterinin

toplam degeri ve karliligini icermelidir (Tagkin, 2000, 116).
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Birgok firma igin miisteri iligkileri yOnetimi stratejisini uygulamak g¢ok biiylik bir
degisimi gerektirmektedir. Bu degisim, yatinm gerektirebilir, kiiltiirtin, siireglerin,
prosediirlerin ve hatta mevcut ¢alisanlarin degigimini gerektirebilir (Lemon ve digerleri,

2002, 3).

Bagarili bir miigteri iligkileri yonetimi uygulamasinin sonucu, gelismis miisteri iligkileri,
baghlig1 saglanmig ve tatmin olmus miisterilerdir. Belki de en Onemlisi, bu miisteriler,
arkadaslarina, yakinlarina, akrabalarina hatta ulasabildikleri herkese sirketin {iriin veya
hizmetlerini anlatarak o sirket i¢in ¢aligmis olacaklardir (a.g.e., 5).

1.4. Geleneksel Pazarlama Anlayisi Ile Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yarattigy

Yeni Pazarlama Anlayisimin Farklar:

Geleneksel pazarlama anlayisi ile miisteri iligkileri yOnetiminin yarattifi pazarlama
anlayig1 arasinda birgok fark bulunmaktadir. Sirketler geleneksel pazariama anlayisinin
hakim oldugu endiistri devrimi sirasinda siiriicii koltugunda idiler ve toplu iiretim
mallarindan memnundular. Bugiin, miisteri ¢aginda ise pahali olmayan bir bilgisayar
aracihifl ile ev veya ig ortamindan internete girilebilmektedir. Dolayzst ile, gogu is kolu
artik miisterinin stiriicii koltugunda oldugunu kabul etmektedir (Tripathi, 2000).

Endiistriyel ¢agda sirketler belirli ihtiyaglara odaklanip o ihtiyagla ilgili maksimum
tilketiciyi elde etmeye ¢alisirlarmug. Yeni sistemde amag aym tiiketici kitlesine daha
degisik kategorilerde mal satmak olmustur. Bunun sonucu olarak da internet sayfalar
daha genis bir yelpazede mal satan siiper marketlere doniigmiistiir. Miisterinin firma ile
yapmis oldugu islem adetleri, tutarlari degerini yitirirken, miisterinin firma ile yapacag
alig-veris Omriine bakilir olmustur. Geleneksel pazarlama satig basmma kazanci
maksimize etmeye caligir. Fakat yeni pazarlama tekniginin amaci miisterilerin uzun bir

siire¢ boyunca yapacag satiglar1 maksimize etmektir (Elbagioglu, 2001, 15).

Geleneksel pazarlama anlayis: ile miisteri iligkileri yonetimi arasindaki en temel fark,
geleneksel pazarlama anlayiginda performansin metrik 6l¢iimiiniin pazar pay: olmasidir.
Miigteri iligkileri yonetiminde ise bagari, her miisteriyi birer birer ele almak suretiyle

miisterinin payina bakilarak olgiiliir. Geleneksel pazarlamaci, lirtinler i¢in miimkiin olan
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daha fazla miisteri bulmay1 amaglarken miisteri iligkileri yonetimi odakli bir sirket,
mevcut miisterileri i¢in daha fazla liriin ve hizmet bulmay1 amaglar. Bagka bir deyisle,
stirekli olarak yeni miisteri bulmak ve bu suretle pazar paymm arttirmak yerine, mevcut
ve gorece sadik misterinizle birebir ilgilenerek onlann cebinden alacagimz pay:

yiikseltmek, miisteri iligkileri yonetiminin temel amacidir (Akga, 2002b).

Geleneksel pazarlama ile miisteri iligkileri yOnetimi arasindaki bir diger fark da
geleneksel pazarlama anlayigli bir girketin {iriinleri yOnetmesidir. Bu gergevede
yoneticilerinden bekledigi performans, bu iiriinlerin dénemsel (ii¢ aylik) satiglarim
arttirmaktir. Oysa miigteri iligkileri yOnetimi anlayigh bir sirkette pazarlamanin
performans hedefi, miisterileri yonetmek ve bu miisterilerden elde edilmesi beklenen

degeri maksimize etmektir (Kirim, 2001, 71).

Miisteri iligkileri yonetimindeki bir yapida miisteri i¢in deger yaratma siireci, geleneksel
yapidaki siirecten farklidir. Degis tokus temeline dayanan geleneksel pazarlamada
miigteri igin deger sirketce ya fabrika da, ya da hizmet girketi ise sirketin arka ofisinde,
bir lirlinlin igine gOémiilmiiy olarak yaratilmakta ve miisterilere dagitilmakta idi.
Geleneksel yapida pazarlama boliimleri diger boliimlerden bagumsiz bir sekilde silo
mantif1 ile caligmaktaydi. Pazarlama miidiir ile anlagilmakta, reklam, promosyon
kampanyalar1 hazirlanmakta ve tiriinler perakendecilere veya dagitim kanallarina
satilmaktaydi (Akc¢a, 2002b).

Miisteri iligkileri yonetiminde ise durum farklidir. Deger bir fabrika da veya ofiste
yaratilmamaktadir. Bagka bir deyisle degerler iiriiniin iginde degildir. Bunun yerine
misteri igin deger, miisteri ile kurulan iliski sonucunda saglanmaktadir. Odak noktas:
irlinler degildir. Odak noktasi miisteri igin degerin olusturuldugu ve onlarca kabul
gordigi “deger yaratma siirecindedir”. Bu aktiviteler bolimlerin yiiksek derecede
biitlinlesmesini gerektirmektedir. Siire¢ tiim 6rgiitiin mimkiin oldugunca her miisteriye
bireysel olarak davranabilmek icin ¢aba sarf etmesini gerektirmektedir. Sonug olarak,
bu yaklagimda pazarlamanin odak noktasi, miisteriler i¢in degerlerin yaratildig
iligkilerle, tedarikgiler ve hizmet saglayicilarla iletisim ile miigterinin tikketim ve

kullamm siireglerini canlandirmak ve desteklemektir (a.g.e.).
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Geleneksel anlamdaki miisteri tammlamasi ile miigteri iligkileri yonetiminin tanimladigi
miisteri farklidir. Geleneksel pazarlamada miisteri pazarlama ve satig faaliyetlerinin ana
hedefi olarak goriiliir. Halbuki miisteri iligkileri yonetiminde iligki bir siiregtir. Zaman
zaman mal, hizmet veya bilgi degis tokusu s6z konusudur. Ama bu degis tokuslar1 da
kapsayacak sekilde iligki hep vardir. Miisteri sadece alig-veris yaptiginda degil, her
zaman diger tarafin yardimim ve destegini hissetmelidir. Boylece bir kere iliski kuruldu
mu misteriler devamli olarak miisterilerdir ve her zaman, alig-veris yapma veya
yapmamalarina bakmaksizin onlarla bir sekilde iligki devam ettirilmelidir (Gronroos,
2000, 34).

Miigteri iligkileri yonetimi servis saglayicilar, kanal yoneticileri ve tiiketiciler arasindaki
siki iligkiler yiiziinden iiriin merkezli geleneksel pazarlamaya gore daha karmagik
teknolojik alt yapilara ihtiyag duyar. Geleneksel pazarlamada tiiketici bilgisi tek bir
kalipta toplamir ve belli bir pazar ig¢in ortalama degerler alinarak tiim pazara
genellestirilir. Miisteri iligkileri yonetiminde ise tiiketiciler ve pazardaki oyuncular
hakkinda bilgiler bireysel diizeye inecek kadar detayli toplanir ve toplanmig bilgi iiriin
dagitim1 ve pazarlama mesajlan iiretmek igin kullamlir (Sheth ve Parvativar, 2000,
526).

1.5. Miisteri iliskileri Yonetiminin Yararlari

Miisteri iligkileri yonetiminin sundugu bir¢ok yararlar bulunmaktadir. Bu yararlardan
bazilar1 sunlardir (Brown, 2000, 8).

e Misteri iligkileri yonetimi en Onemli rekabet dstiinliigii olabilir. Urlinlerin
birbirine bu kadar benzedigi bir diinyada farklilig: yaratabilmenin ve rekabette
bir listiinlilk yaratabilmenin tek yolu, miisteriyi birebir tanimak ve onlar igin
birebir pazarlama yapmaktan geger (Kirim, 2001, 135).

e Organizasyonlarin fiyatlarla degil, miisteri tabanli hizmetlerle rekabet etmesini
saglar,

e Misteri iligkileri yOnetimi ile gelencksel satig kanallarindan ve alternatif
kanallardan elde edilen bilgiler birlestirilereck, maksimum miisteri bilgisi ve
iligki firsat1 saglanabilir (Kirim, 2001, 135).
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Firma igin karli, firmaya bagli ve firma ile 6greten iliski gercevesinde en fazla
igbirligi yapan veya yapmay: isteyen miisterilere gereginden daha az yatirim
yapilmasim Onler, bunlarin tam aksi davramglar iginde olan miisterilere fazla
harcama yapilmasini engeller,

Miisteriyi muhafaza etmenin getirecegi kazanglar, miisteri paymi artirma
olanaklar, satis maliyetlerinden ve sirket i¢i iletisimin bugiin yarattig
maliyetlerden saglanacak tasarruf diistiniildiigiinde miisteri iliskileri yOnetimi
projesinin kendi kendisini finanse ettigi goriilmektedir (Kirim, 2001, 135).
Miisteri bilgileri tek bir veritabaninda tutularak, miisteri ile kontagi olan tiim
calisanlarin ortak miisteri bilgilerine ulagabilmesini saglar,

Miisteri bilgilerinin gerektiginde ¢ok kisa siirede degerlendirilebilmesini saglar,
Satig organizasyonunun miisteriye odaklanmasim ve katma deger olusturup ek
satig olasiliklar yaratmasini saglar,

Mevcut miigterilerin tatminini ve siirekliligini saglar,

Miigterilerin ihtiyaglarina odaklanarak 6zel miisterileri hedef almay1 saglar,
Urlinlerin ve hizmetlerin kigisellestirilmesini saglar,

Miigteri isteklerinin belirlenerek 1iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesini ve
yenilerinin ortaya ¢ikarilmasini saglar,

Miigteri sorunlarina miidahale hizi artmakta, siparislere daha c¢abuk cevap
verilebilmektedir,

Bir iirlinii gelistirmek icin harcanan zamam (pazarlama siirecini) kisaltir,

Satis birimlerine, diger gruplarla aminda iletisim, iirlin bilgisine erigim, teklif
olusturma ve anminda stok kontroliinii saglar,

Pazarlama ve reklam ¢alismalarinda hedeflerin dogru belirlenmesini ve
sonuglarin daha somut degerlendirilmesini saglar,

Miisteri iliskileri yOnetiminin uygulanmasi ile miigteriden Omiir boyu elde
edilebilecek deger maksimize edilir, miisteri kaybi minimize edilir. Satig
siirecinin verimsizligi ortadan kalkarak satig siirecini gelistirme olanagi ortaya
¢ikar (Fox ve Stead, 2001).

Miisteri iligkileri yOnetimi uygulamalarindan 6nce sirketler aktivitelerini misteri
ihtiyaglar1 etrafinda degil de ig¢sel departman ihtiyaglar1 etrafinda
tasarlamaktaydilar. Bu konuda yapilacak caligmalar ile ¢ok ciddi tasarruflar
saglanarak tiim kurum igindeki verimlilik arttirilabilir (a.g.e.).
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Ayrica teknoloji tabanli iliskisel pazarlama ile igler daha hizli yapilabilmektedir. Mesela
miigteri gerekliliklerini bilmek ve tahmin etmek miisteriler agisindan bakildiginda
zaman kazanumi saglayacaktir. Uretim ve siparis sistemi ile kurulacak entegrasyon ile
gelisim hiz kazanacaktir (Tripathi, 2000).

Teknoloji tabanli iligkisel pazarlama sayesinde igletme maliyetleri diigmekte ve
miisterilere dagitilan degerler gelismektedir. Bunun sonucu olarak da firma daha fazla
kar elde etmektedir. Ozetle iyi tasarlanmus iligkisel pazarlama yaklagimi ile gegmiste
karsiz olan miisteriler karl1 hale doniigtiiriilmekte ve bu da yeni degerlerin olusmasina

sebep olmaktadir. (a.g.c.)

1.6. Miisteri iliskileri Yonetiminin Riskleri

Miisteri iliskileri yonetimi projeleri genelde bagarisiz olmaktadir. Bagari oram1 % 20 ile
% 30 civarindadir. Olaya tersinden bakilacak olursa basarisizlik oranin1 % 70 ile % 80
civarindadir. Bu sonuglar miisteri iliskileri yonetimi felsefesinin yanlis oldugunun degil,
yanliy algilandiginmin, anlatildifinin ve uygulanmaya g¢alisildiginin bir gostergesidir.
Kisaca hata yapilmaktadir (Sahinler, 2004). CSO Forum, 2001 yilinda 202 CRM
projesini inceleyerek yaptigi bir arastirmada projelerin sadece % 30.7’sinde miisterilere
olan satiy ve hizmetlerde 6nemli gelismelerin oldugunu saptanustir (Dickie, 2001).
Firmalar, bir yazilimi satin aldiklann zaman miisteri iligkileri yonetimine gececeklerini
diisinmektedirler. Miisteri iligkileri yOonetiminin her geyin baginda bir yonetim felsefesi
oldugu ve sirketin mevcut siireglerinin miisteri odakhilik gergevesinde analiz edilerek bir

yeniden yapilanmaya gidilmesi gerektigi dikkate alinmamaktadir. (Sahinler, 2004)

Miisteri iligkileri yonetiminin yararlart yaninda riskleri de s6z konusudur. Bu riskler

(Sheth ve Parvativar, 2000, 535);

e Miisteri iligkileri yonetimi biiyiikk yatirnmlar gerektirmektedir. Miisteri iligkileri
yonetiminin mali boyutunun ¢ok yiiksek olmast g¢ogu sirketin it diizey
yoneticilerini diisiindlirmektedir. Radikal degisimlere yol agacak bu sistemden
isletmenin i¢ ve dig tim yapisi etkilenmektedir. Her birimdeki bilgi ve veri
miisteriler ile iligkiler kurulmasinda kullanilacagindan ¢ok boyutlu analize ve bu
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bilgileri tutmak igin teknolojik alt yapiya ihtiyag duyulmaktadir. Analizin
derinlesmesi ile teknolojik yatirrm maliyetleri artmaktadir (a.g.e.). miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalar1 igin gerekli yatinm genellikle biitge icerisinde
yer almamaktadir. Bu da projenin diigiik maliyetle tamamlanmasina olan egilimi
artirmaktadir. Bu sekilde basarisizlik ihtimali artmaktadir. Miisteri iligkileri
yOnetiminin maliyetinin ne olacag: belirlenirken, teknolojinin etkin kullaniminin
getirecegi faydalar g6z Oniline almmalidir. Faydalarnm ve maliyetini

kargilagtirarak yatinm yapip yapmamaya karar verilmelidir (Dickie, 2001).

Miisteri iligkileri yonetiminin ¢aliganlarca kabul gormemesi: Bir¢ok isletmede
yapilan degisiklikler calisanlarca olumsuz sekilde kargilanmaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimi isletme iginde biiyiik farkhliklar yaratacaktir. Bir sistem ne
kadar iyi olursa olsun bu sistemi isletenler insanlar olduguna gore, bu sistemden
optimum fayday1 saglayabilecek yine insanlar olacaktir. Dolayis: ile miigteri
iligkileri yOnetiminin kabul gérmemesi bir anlamda sirketin yapmig oldugu
biiyiikk yatirnma karsilik atil kapasite ile galismasi anlamina gelmektedir. Diger
taraftan pazarlama kadrolar1 ve satigcilar tek bir veriyi paylagsalar da iletigim
iginde olamamaktadirlar. Sistemin tam anlami ile verimli olabilmesi igin,

sirketlerin 6ncelikle bu tip sorunlart agmas1 gerektigi s6ylenmektedir (a.g.e.).

Miisteri iligkileri yonetimi olusturulurken eski ve daginik veri kaynaklann nedeni
ile karsilasilan riskler bulunmaktadir. Misteri iligkileri yOnetiminde amag
miisterilerden alinan her tiirlii bilginin ileride miisteriler ile kurulacak iliskilerde
kullamimasidir. Ancak bilgi, miisteri iligkileri ilk defa kurulurken dogru
tasarimlarla alinmalidir. Eger varolan sistemlerdeki bilgi uygun sekilde ve
birbirleri icerisinde tutarli ve uyumlu sekilde alinmayacak olursa miisteri ile
iligkilerde aksakliklar ve hatalar olacaktir. Miisteriye kargi yapilan hatalar ise
miisteriye kaybetmek veya miisteriyi elde tutmak ic¢in agir maliyetler altina
girmek anlamina gelmektedir (Sheth ve Parvativar, 2000, 536).

Toplanilan verinin kullamlmas: sirasindaki zorluklar bulunmaktadir. Miisteri ile
ilgili bir ¢alisma yaparken o miisteri ile ilgili bilgiye hakim olmak
gerekmektedir. Burada yasanan temel sorun, miisteri ile ilgili hangi bilgilerin

hangi durumda gerekli oldugunun belirlenmesidir (a.g.e.).
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e Miisteriye 6zel uygulamalarin pazara yansitilma sekilleri: Isletmelerin miisteri
iligkileri yonetimini kurma ve uygulama amaglarindan biri miisterileri igletmeye
baglamak, miigteri sadakati yaratmak ve bunun neticesinde uzun vadeli olarak
kar marjlanm arttirmaktir. Iste isletmeler bu amaglari gergeklestirmek igin
misteriye Ozel Uriinler sunarlar. Yani bir anlamda iretim siireci miisteriden
baglatilarak bir “miisteriye 0Ozel {retim” yapilir. Misterilerin farkh
uygulamalardan rahatsiz olmalan s6z konusu olabilir. Ornegin farkli fiyat veya
Odiillendirme uygulamalar1 miisteriler aras1 rekabete konu olabilir. Bu yiizden
isletmeler miisteri iligkileri yonetimini uygulamaya basladiklarinda miisterilerine

0diil sunmanin kosullarim agik¢a ortaya koymalidirlar (Elbagioglu, 2001, 31).

1.7. Miisteri iligkileri Yonetiminin Kurulmas: Ve Miisteri iliskileri Yonetiminde
Miisteri iligkileri Yontemleri

Miisteri iligkileri yonetimi projesine baglamadan Once yapilacak ¢aligmanin planlanmasi
gerekmektedir. Bu agsamada firma dis1 unsurlar (pazar, miisteri, rakipler...) ve firma igi
unsurlar (is yapis bigimi, iirlinler...) incelenmeli ve is stratejileri belirlenmelidir. Yine
isin baginda miigteri iligkileri yOnetimi projesinin performans izleme sisteminin
olusturulmasi, hedeflerin belirlenmesi gerekmektedir. Projenin basarili olmasi i¢in
sirketin iist yonetimin projeye destek vermesi ve isletme kiiltiiriiniin degisime agik
olmas1 gerekmektedir (Akca, 2002a).

1.7.1. Miigteri Iligkileri Yonetiminin Kurulmasi

Miisteri iligkileri yonetiminin kurulmasi i¢in Gnerilen yap1 su asamalardan olugsmaktadir
(Fox, 2001);

- Miigteri Portfoy Analizi

- Misteriyi Farklilastirma

- Miisteri fle Sik1 fliskilerin Kurulmast

- Misterilerden Elde Edilen Bilgilerin Degerlendirilmesi
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1.7.1.1. Miisteri Portfoy Analizi

Miisteri iligkileri yonetiminin temelinde miisterilere farkli ve 6zel muamele edebilmek
yatmaktadir. Ancak isletmelerin bu amaca ulagabilmelerini saglamak i¢in ilk yapmalart
gereken sey miisterilerinin kim olduklarim1 anlamalaridir. Tamimlama ise bir gesit
miigteri kimlik tespitidir. Yani miisteriler hakkinda miimkiin oldugunca sik ve detayl
bilgiyi bilmek son derece 6nemlidir. Bu bilgiler sadece isim, soyad: veya adres bilgileri
gibi klise bilgiler olmamalidir, miigterinin aligkanliklari, tercihleri vb. bilgiler de
toplanmalidir. Bu bilgiler hareketli bilgiler olmalidir. Ciinkii miisterilerin beklentileri,
zevkleri siirekli degigsmektedir (Lemon ve digerleri, 2002, 1). Miigteriler hayatlarindaki
insanlarin ihtiyaglarim1 kargilamak tizere de aligveris yapmaktadirlar. Yani miigteri
hakkinda bilgi toplarken potansiyel diger misterilere de ulagmak miimkiin olmaktadir.
Miisterinin her aligverisi izlenerek hi¢ bilinmeyen bir 6zelligi hakkinda bilgi edinmek
miimkiin olmaktadir. Hangi {iriin kanalindan olursa olsun miigteriler tiim iletigim
noktalarindaki her medyada tanimlanmalidir. Ayrica miisteri iliskileri yOnetimine
sadece {irlin veya hizmet igerisindeki son kullanicilar dahil degildir. Ornegin iiriinlerin
satis noktalarina verilerek son tiiketiciye ulagtirildign durumlarda, dagitim kanahindaki
satig noktalarina da birebir pazarlama kurallarinin uygulanmasi1 gerekir (Fox ve Stead,
2001).

Miisteri kimlik bilgisi kimlik bilgilerinden ziyade bir miisteriyi 6zel kilan ve diger
miisterilerden ayrmayr saglayan ve miisteri ile birebir iligki kurmay1 saglayabilecek
bilgilerden olusmaktadir. Isletme icinde miisteri kimlik bilgilerinin tespitini yapabilmek
icin bazi tespitler yapilmalidir. Bunlar arasinda miisterilerden ka¢ tanesinin bireysel
olarak tanimlanabildiginin tespiti, miisteri veri tabaninin olup olmadig:, veri tabanindaki
bilginin giincellik durumlari, misteri bilgisinin detay durumu ve veri tabaninin igletme
icinde farkli departmanlar arasinda paylasim sekilleri miisteri kimlik bilgilerinin
toplanabilecegi kaynaklar olarak sayilabilir (Kirim, 2001, 157).

1.7.1.2. Miisteriyi Farkhlagtirma

Miisteri iligkileri yOnetiminin ikinci asamasi igletmenin varolan miigterilerini kendi

ierisinde farklilastirmasidir. Onceden de ifade edildii gibi miisteri iliskilerinin
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temelinde miisteriye gére muamele etme yatmaktadir. Dolayisi ile miisteri merkezli bir
karlilik sistemi ile hareket edilmekte ve miisteriler “iyi” veya “kotli” misteriler olarak
ayirt edilmektedir. Ancak miigteri farklilagtirmasinin dogru sekilde yapilabilmesi ve
miisteriye yansitilabilmesi igin miisteri portfOyiiniin siirekli, kapsamli ve dogru bir
sekilde analiz edilmesi gerekir. Miigteri farklilagtirmasi miisteri portfoy analizi
yapilmaksizin miimkiin degildir (Jain ve Singh, 2002, 34).

Miisteri farklilagtirmasinda temel nokta farkli miisterilerin ne bekledigini ve onlarin
degerlerini anlamaktir. Yani misterilerin sagladiklar1 degere gore bir siralama
yapilmakta ve migteriler isletmenin de beklentileri g6z Onilinde tutularak
farklilagtirilmaktadir (Kirim, 2001, 163).

Miisteri farklilagtirmasi adiminda en 6nemli iki nokta miigterinin kurum igin degeri ve
kurumun miisteriden beklentileridir. Isletmeler bu iki bulguyu gozeterek miisterilerini
alt segmentlere ayirmaktadirlar. Ancak miisteri degerlendirmelerini yaparken de
birtakim hesaplamalar yapilmakta ve miigterilerin 6zeliklerini belirleyici kriterler ortaya
koyulmaktadir. Miisteri degeri miisterinin ger¢ek degeri ve miisterinin stratejik degeri
olmak tizere iki sekilde tanimlanmaktadir. Miisterinin gergek degeri, miisterinin bugiin
sagladig1 kar ve gelecekte saglayacagi karin net bugiinkii degeridir. Miisterinin stratejik
degeri ise miigterinin uygun stratejiler uygulandiginda firmaya saglayacagi, gergek
degerinin Gtesinde, potansiyel olarak saglayabilecegi degerdir. Yani bu tlir miisteri igin
isletme bir pazarlama stratejisi gelistirirse igletmenin miisteriden elde edebilecegi ekstra
degerdir. Iki degerin toplamu ise miisteri paymu vermektedir. Yani igletmenin
miigteriden aldig1 ve alabilecegi toplam deger miisteri payimu olusturur. Miisteriler su
sekilde simiflandirilmaktadir (a.g.e., 164);

EDM (En Degerli Miisteriler): Bu gruptaki miisteriler firma igin ger¢ek degeri en
yiiksek, en karli, en bagli ve firma ile 6greten iliski ¢ercevesinde en fazla igbirligi yapan
ya da yapmak isteyen miigteri tipidir.

EBM (En Biiyiiyebilecek Miisteriler): Firma igin stratejik degeri ger¢ek degerini
gegebilecek miisteri tipidir. Bu tip miisteriler ¢apraz satig, daha uzun siireli misteri
baglilig1 hatta igbirligine girilerek etkin maliyet yonetimi ile firma i¢in en karli miisteri

haline doniistiiriilebilir.
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SAM (Sifir Alt1 Miisteriler): Hi¢ karli olmayan miisterilerdir. Her sirketin bu tip
miigterileri bulunur. Burada yapilmas: gereken ya onlar degerli hale getirmek ya da bir

rakibinizin karsiz miisterisi olmalarim saglamaktir.

1.7.1.3. Miisteri ile Siki Hligkilerin Kurulmasi

Misterileri ile siki iligkilerin kurulmasi igin miigteriler ile etkilesim igerisine girilmesi
gerekir. Etkilesimden kasit, miisteri ile satig ziyareti, pazarlama faaliyeti, telefon, web-
sitesi, cagr merkezi, dogrudan postalama, miisteri hizmetlerinde gikayet dinleme, fatura
gbnderme, alacagi tahsil gibi iliski icine girilen yollarin tiimiiniin kullanimidir. Firmalar
misterileri ile hangi etkilesim yOntemini kullanirlarsa kullansinlar miisterinin her

ortamdaki bilgilerini tutmali ve birlestirerek izlemelidirler (Jain ve Singh, 2002, 34).

Burada etkilesimin amaci miisterinin kendisi ile ilgilenildigini hissetmesini saglamak
degildir. Etkilesimden kastedilen miisteri ile ¢ift yonlii diyalog igerisine girmektir. Bu
diyalog sayesinde elde edilen bilgilere dayanarak o miisteri i¢in gelistirilen 6zel {irlin ve
hizmetin taklidi imkansizdir. Bu sekilde miisterilere benzersiz bir iiriin veya hizmet
sunulabilir. Rakiplerin elinde bu bilgi olmadig siirece, onlarin bu miisteriye Gzel
sunumlar gelistirmesi miimkiin degildir. Bu bilgi firmay: rekabet {istiinliigii konusunda
cok farkli bir yere koyar (a.g.e., 35).

Tiim firmalar miigterileri ile etkilesim igerisindedir. Burada asil 6nemli konu firmamn
etkilesimi, miigteriyi 6§renmek amaciyla kullanmasidir. Miisterilerini siirecin ig¢ine dahil
ederek, onlarin Onceliklerini ve ihtiyaglarini hassas bir gekilde Ogrenen firmalar bu

bilgiler ile kendi yeteneklerini birlestirebilirlerse bagarih olurlar (Kirim, 2001, 168).

Firmalarin her etkilesimi bir 6grenme iliskisine gevirebilmeleri igin Oncelikle bir alt-
yapiya ve bilgi girme prosediirlerine ihtiyaglar1 vardir. ikincisi ¢aliganlarin bu konuda,
insiyatif alma noktasina kadar iyi egitilmis olmalar1 gerekmektedir. Etkilesimdeki amaci
birebir iligki gelistirmek olan firmalar, bu etkilegimleri ile miisteriyi rahatsiz etmemeli,
sonugta miisteri bir seyler kazanmali ve bu etkilesimin sonucunda firmanin bu
miisteriye karsi davramigi bir sekilde degismelidir. Bire bir iletisim yapan kurum

olabilmek i¢in gagr merkezleri, miisteri ziyaretleri, telefonla arama, web sitesi vb.
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etkilesim yontemlerinin tiimiin{i miisteriyi 6grenen bir sistem i¢inde kullanmak gerekir.
Bu da ancak diyaloga her seyden daha fazla deger veren bir kurum kiiltiirii ile ve bu
kiiltiirii destekleyecek dogru teknolojik alt yapi ile miimkiindiir (Brown, 2000, 55).

Isletmenin miisteri ile kurulan iliskilerde dikkat etmesi gereken bir ok konu vardir.
Bunlarin en Onemlileri; igletmenin giivenilir olmasi, miigteriye cevap vermedeki
duyarlilhid1, miisteriye saygi gOstermesi, miisterinin taleplerini ve ihtiyaglarini anlama
yetenegi, miisteriden aldigr bilgiyi misteri icin geri dOniigtiirme kabiliyetidir (a.g.e.,
165).

1.7.1.4. Miisterilerden Elde Edilen Bilgilerin Degerlendirilmesi

Isletmeler bu agamaya geldiklerinde artik miisterilerini tanimlams, miisterilerini kendi
iglerinde farkhlagtirabilecek bir alt yapiya sahip olmug ve bilginin miisterilerden
alinmasin saglayan miisteri ile aralarinda stk bir iliski kurulmustur. isletmenin yapmasi
gereken miisteri hakkinda Ogrendiklerini kullanmak ve miigteri bilgisinden her
miisteriye nasil davranmasi gerektigi konusunda yararlanmaktir. Bu davranig sonucunda

her miisteri i¢in ayn ve farkli {irlin veya hizmet iiretilmektedir (Secor, 2004a).

Miisteri iligkileri yonetiminde miisteriye 6zel muamelelerde bulunarak 6zel sunumlar
yapmak hedef oldugundan maliyet unsuru sik sik sirketlerin kargisina gikmaktadir.
Miisteriye en uygun iriinii sunarken igletmenin maliyetini de kontrol altinda tutmak seri
liretim mantig1 ile miisteriye 6zel {irlin ve hizmet iiretebilmek ile miimkiindiir. Seri
miigteriye 0zel iiretim de her miisteriye ayr iiretim yapilmakta ama bu siire¢ seri liretim
manti1 igerisinde yiritilmektedir. Seri {iretimin maliyet azaltic1 etkisini kullanarak
miisteriye 6zel iiretim yapabilme olanagina ulagsmak onemlidir. Bunun yolu ise tiretimi
“modiiler” yapmaktir. Belli sayida standart bilegen segenegi miisteriye sunulur, bu
standart bilesenler seri olarak iiretilir, igletme diger taraftan da herkese Ozel iiretim

yapabilme imkanina kavusur (Peppers ve Rogers, 1999, 13).

Sadece farkli permiitasyonlart uygulayarak degil, ayn1 zamanda miisterinin ihtiyaglarim
karsilayacak sekilde davrams igeriklerini uyumlu hale getirerck de miisteriye 6zel

iiretim yapilabilir. Bu bir {iriiniin toplu ismarlama {iretilmesi olabilir, bir {irlinii
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gevreleyen yan unsurlarimin adaptasyonu olabilir. Mesela fatura bigimi veya bir
{irlin{in{in paketlenis sekli, miisteri programmna uygun teslimat, miisteri hizmet artiruma,
¢ok Ozel servis, 6deme kosullarinda ayricalik gibi hizmetler Ozellestirilebilir. Her
durumda satigtan, pazarlamadan veya bagka bir departmandan Ogrenilenlere
dayamlarak, iirlin veya hizmetlerin sunulacagi 6zel miisteriye farkli davranmilmalidir

(Dorf ve digerleri, 1999, 154).

1.7.2. isletme i¢indeki Organizasyonel Degigim, Degisim Yonetimi, insan Kaynag

Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetiminde hedef miisteri i¢in deger yaratmaktir. Miisteri igin deger
yaratma yolunda isletme deger zincirinin merkezinde gegmiste iiriinii bulundururken
artik miisteriyi bulundurmaktadir. Miisteriye ulagmanin yolu ise miigteri ile kurulan
iligkidir. Miisteri ile kurulan iliski artik giiniimiizde isletmenin fiziksel menkullerinden,
patentlerinden, iiriinlerinden daha 6nemli hale gelmigtir. Dolayisi1 ile isletmelerin
izledigi stratejiler farklilagmaktadir. Farklilasan stratejilere paralel olarak isletmelerin
organizasyonel yapilariu da diizenlemeleri kaginilmazdir (Sheth ve Parvativar, 2000,
505).

Yeni organizasyon yapisi ile birlikte miigteriler de organizasyon yapisinin igine dahil
edilmistir. Bu yapida ¢ok sayida hiyerarsik seviye olmamalidir. Miisteri merkezli bir
strateji ile hareket etmenin geregi olarak organizasyon miisterileri i¢in sorumluluk
almaya hazir olmali ve onlara hizmet etmesi i¢inde yetkilerinin olmast gerekmektedir.
Miisterilere en hizli sekilde hizmet vermek igin g¢alisanlarin biiyikk bir ¢ogunlugu
planlama ve karar verme yetkilerine sahip olabilir ancak gerekli bilgiden veya karar
verme yetisinden yoksun olabilirler. Dolayisi ile organizasyon yapisi miisteri ile st

yOnetim arasinda miimkiin oldugu kadar az seviyeden olugmalidir (a.g.e.)

Degisim kiiltiirii olmadan miigteri iligkileri yOnetiminin ¢ok fazla basarili olmayacagi
disiiniilebilir. Cogu isletme organizasyon igerisinde bir degisimi ¢alisanlarina
vermeksizin miigteri iligkileri yonetimini uygulama hatas1 yapmaktadir. Zira insanlarin

bu yeni yapiy1 kabul etmemelerinin isletme {izerine getirecegi verimlilik kayiplar ¢ok
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biiyilk boyutlarda olabilir. Bu doniigiimiin gerekgelerini isletmede c¢alisan insanlara
anlatmak en saglikli yoldur (Gronroos, 2000, 304).

Miigteri iliskileri yonetiminin tam anlamiyla uygulanabilmesi ic¢in g¢aliganlarin yetki
bakimindan giiglendirilmeleri gerekmektedir. Artik organizasyon miisteri etrafina
kurulmustur ve galisanin {istiine danigip yoluna devam etmek i¢in zamani kisithidir. Bu
yiizden olas1 durumlar i¢in yapilmasi gerekenler belirlenmeli ve galigana gerekli yetkiler
bunun karsiliginda da sorumluluklar verilerek ¢aliganlar gﬁglendirilmelidir (Tagkin,
2000, 33).

1.7.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Miisteri iliskileri Yontemleri

Miigteri iligkileri yonetiminde miisterinin yasam evresindeki konumuna veya miisterinin
driinleri veya hizmetleri satin alma egilimlerine gore c¢esitli yontemler ve iligki
modelleri izlenmektedir (Barnes, 2000, 13).

1.7.3.1. Miisteri Se¢imi

Miisteri segimi olarak adlandirilan etapta ¢ kistm bulunmaktadir. Bunlar
segmentasyon, miigteriler arasinda se¢im yapma ve kaynaklar1 kullanmaktir. Isletme
boyle bir yaklasim igine girmeyecek olursa verilen hizmetler igin veya promosyon igin

¢ok fazla harcama yapacaktir (a.g.e.).

Thtiyag tabanl1 bir segmentasyon sayesinde miisteri igletmeden ne istedigini anlatabildigi
gibi isletme de miisterinin degerini 6l¢ebilir ve miisteriyi kazanmak igin ne kadarlik bir
yatirim yapabilecegini hesaplayabilir. Miisteri se¢imi ile birlikte firmalar “en karl
miisterilerimiz kimlerdir?” sorusuna cevap ararlar. Bu stratejileri kapsaminda miisteri
segmentasyonu, kampanya planlamalari, marka ve miigteri planlamalan ve yeni {iriin

tasarumlar yaparlar (Peppers ve Rogers, 1999, 85).
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1.7.3.2. Miisteri Edinme

Miisteri edinme etabinda “belirli misteriye en etkili yoldan satigi nasil
gergeklestirebiliriz?” sorusuna cevap aranacak sekilde ¢aligmalar yapilir. Ik olarak
potansiyel miisteriler belirlenir. Ardindan eldeki verilerle potansiyel misteriler degisik
gruplara ayrigtirtlir. Bir sonraki adimda ise miisteri beklentileri ve ihtiyaglar agikca
belirlenir. Ayrica miisteri edinme sirasinda satig elemanlarinin etkinligini ytikseltmek
igin ¢aliganlara 6zel egitimler de verilir. Diger yandan igletme, zamaninin bilyiik kismim
benchmarking ¢aligmalarina, miisteri ile ilgili siireglere, islemlere ve miisteri ile kurulan
iligkiler i¢in yapilan arastirmalara harcar. Miisteri edinme siirecinde igletmeler 6ncelikle
ihtiyag analizleri, miisteri igin teklif olugturma gibi isletmeyi miisteri igin cazip kilacak
caligmalar igerisine girerler (Barnes, 2000, 19).

1.7.3.3. Miisteri Koruma

Miisteri koruma baglig altinda da “bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?”
sorusunun cevabi1 aranmaktadir. Miisteriyi koruma etabinda firmalar oncelikli olarak
siparis yonetimleri, teslim siiregleri, taleplerin organizasyonu, sorunlarin yénetimi ve bu
sorunlara Kkarsi gelistirdikleri reflekslerle ilgilenirler (Crmintr, 2000b). Bu etap,
miisterinin sirketten hizmet almaktan vazgegtigi donemde miisteriyi, firmada kalmak
iizere ikna etmeye caligilan stireci de kapsayabilmektedir. Tiim etaplar i¢inde zamanin
en kritik oldugu etaptir. Zamamin Onemini ifade etmek gerekirse, aragtirmalar
terkedilmis miisteriyi koruma veya tekrar kazanma stratejisinin, miisteri ile yasanan
hognutsuz ortamin ardindan bir hafta sonrasinda doért hafta sonrasina gore ¢ok daha

basaril1 oldugunu gostermektedir (Barnes, 2000, 11).

Bagarili bir terkedilmis miisteriyi kazanmanin ardinda miisteriyi se¢gmek yatmaktadir.
Miisteri iligkileri yonetiminin temel amaci igletmenin karli miisterisini tespit etmektir.
Boylelikle igletme bosa zaman harcama ve yatirim yapma risklerinden kurtulacaktir.
Diger taraftan firma kendisi i¢in degerli olan miisterileri igin daha kaliteli ve hizh
hizmetler sunacaktir (Meltzer, 1998).
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Miisteri karlihiginin tespit edilmesi ile birlikte terkedilmis ama karli miisterileri tespit
etmek de miimkiin olabilmektedir. Terk edilmis miigteriyi kazanmanmin yollar1 gesitlidir.
Bunlardan en dnemlisi ise modiiler yapida olan hizmet esnekliginin bu tiir miisterilere
gére ayarlanmasidir. Bireysellesen hizmet ve iiriinler sayesinde miisterilerin firmaya

geri doniisii de saglanmig olacaktir.

Giinlimiizde yeni segim teknikleri sayesinde isletmeler ¢ok daha kolay bu stratejiyi
uygulayabilmektedirler. Gegmis yillarda ise isletmeler hizmetleri almay1 kesen veya
onemli Slgiide azaltan miisteriyi gozardi etmekte idi. Isletme sorgulamaksizin bu
miisterilerin bagka bir firmaya kaydigimi farz ederdi. Yeterli bilgi ve bu bilgiyi analiz
etmek i¢in alt yap1 olmadigindan bu kabulii reddetmek gibi bir sey s6z konusu degildi.
Artik isletmeler kar marjlarin1 korumak ve miigterilerini klasik terk edilmis miisteri
sinifina sokmamak i¢in gerekli ¢aligmalar1 yapmaya baglamigladir (Barnes, 2000, 12).

1.7.3.4. Miisteri Derinlestirme, Capraz Satiy, Sadakat Yaratma

Miisteri derinlestirme, kazamilmig bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun siire
korunmasi ve miisteri harcamalarindaki paymn yiikseltilmesi i¢in gereken adimlan
igermektedir. Miisteri ihtiyag analizi ve ¢apraz satis bu stratejideki 6nemli iki yontemdir
(Crmintr, 2000b). Capraz satisin hedefi varolan miisterinizin harcama tutarinmi ve
miktarini arttirmaktir. Yani igletmeye gelen miisteri adedini arttirmak yerine miisterinin
pastadan aldifi pay arttirilmaya galisilir. Capraz satigin uygulanmasi esnasinda
miigterinin aldig1 dirlinleri tamamlayici veya almaya egilimli oldugu diger {riinler
sunulur. Capraz satig miigteri ile isletme arasinda varolan iliski tizerine kurulmaktadir.
Capraz satig stratejisi ile birlikte miisteri yapilan yeni sunumlari bir mal olarak
gormemekte, dolayisi ile satin almak igin daha istekli olmaktadir. Finansal olarak
bakilacak olursa, miigteri daha karl1 hale gelmektedir (Elbasioglu, 2001, 58).

Sadakat dogru lgiilmesi zor bir kavramdir. Isletme miisterisinin kendisini terk etmesini
Onlemek i¢in ¢abalar ve bunu saglayabilmek igin {i¢ yol kullanir. Bunlar deger tabanh
segmentasyon, ihtiya¢ tabanli segmentasyon ve tahmin edici model kurmadir. Deger

tabanlt segmantasyon sayesinde isletmeler miisterinin sadakatini kazanmak igin ne
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kadarlik bir yatirnm yapacaklarim belirleyebilirler. Boylelikle igletme kar getirmeyen
miisterileri gondermek igin gaba sarf eder (Barnes, 2000, 13).

Isletme bir kere deger tabanh segmentasyon adimina gecti mi miisterilerine
kigisellestirilmig hizmetler ve sadakat programlart sunabilmek igin ihtiyag tabanl
segmentasyona gereksinim duyar. Bunlarin en gézde olanlar1 havayollar ve otellerce
uygulanmaktadir. Amerika’da faaliyet gosteren First USA isimli bankanin uyguladig:
“Emrinizdeyiz” isimli program Ornek olarak gosterilebilir. Banka en az bir yildir
bankanin kredi kartim kullanan ve belli bir alt limiti dolduran miisterilerine
“Emrinizdeyiz” servisinin bagvuru formunu gondermektedir. Bu form ile miisterinin her
tirlii bilgisi O6grenilmektedir. Miisteriler emrinizdeyiz servisine telefon, e-mail veya
internet yoluyla ulagabilmektedir. Bu serviste ¢aligan gérevliler miisterilerin her tiirlii
istegine yardimci olmaya caligmaktadirlar. Cocugu icin okul arayan miisteriler, tatile
cikmak isteyenler, antik bir teleskop satin almak isteyenler bu taleplerini programin
gorevlilerine bildirmekte, gorevlilerde gerekli aragtirmayr yaparak miisteriyi
bilgilendirmektedirler. Bankanin tek sart1 arastirip buldugu iiriin veya hizmeti bankanin
kredi kartim1 kullanarak satin almamzdir. Bu sekilde banka hem kredi kartini
kullandirttyor hem de miisterileri hakkinda oldukga fazla bilgi sahibi olarak bunu ileride
kullanabiliyor. Ayrica banka bu hizmeti ile miisterilerinin giivenini de kazanmaktadr.
Bu program bagladiktan sonra yaptiklar1 kampanyalara geri doniis oram oldukga fazla
olmustur (Kartm, 2001, 85). Bu tiir programlarin yam sira sadakati giiclendirmek tizere
6zel faturalandirma sistemleri, yardim hatlar1 kullanilmaktadir. Isletmeler miisterilerinin
bireysel bazda ihtiyaclarina odaklanarak ve belirli bir miktar ek yatinm yaparak onlarin

sadakatlerini kazanabildiklerinin farkina varmiglardir (Barnes, 2000, 14).

Sadakat programinin son agamasi ise gelecegi tahmin edici bir modeli gelistirmektir.
Biiyilk miktarlardaki demografik veri ve ge¢mis bilgi kullamlarak miisterinin hangi
konulara duyarl1 oldugu belirlenebilir. Isletmeler veri madenciligi araglarim kullanarak
su anda istenilen Ozelliklere sahip olmayan fakat sonralar bir sadakat programimn

hedef kitlesi olabilecek miisterileri tammlayabilirler (a.g.e.).
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1.7.3.5. Miisteri ile Ogrenen iliskilerin Kurulmasi

Miisteriler igletmelerin ileriye doniik faaliyetlerini belirlemeleri ve hatta faaliyetlerin
gelisiminin saglanmasi agisindan gesitli ipuglar saglayan birer bilgi kaynagidirlar. Yani
miisterilerle kurulan 6grenen iliskiler 6grenen organizasyonlarin temel unsurlarindandir.
Miisterilerin organizasyonlarin bilgi diizeyini arttirma konusundaki katkilarim su
sekilde siralayabiliriz (Garvin, 1993, 78);

e Miisterilerin mevcut iiriinler hakkindaki fikirleri,

e Miisterilerin igletmenin rakipleri ile ilgili goriisleri,

e Miisterilerin tercihlerinin degisiminin izlenmesi ile elde edilen bilgiler,

o Uriin ve hizmetlerin kulanim bigimine ve beklentilere yonelik geri besleme ile

kazamilan bilgiler.

Orgiitler miisterilerden elde edilen bu tiir bilgilere, her seviyede ihtiya¢ duyarlar. Bu
yiizden miisterilerden elde edilen bu bilgilerin tiim ¢aliganlarca bilinmesi ve galiganlarin
bu tir bilgileri edinebilme siireglerine dogrudan katilmalari saglanmalidir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta tarafsiz olunmasi gerektigidir. Bir yandan miisterilerin
goriigleri degerlendirilip, beklentileri arastirilirken; diger yandan da onlann yamlg
iginde oldugunu diisiiniip, isletmenin kendini hakli ¢ikarmaya g¢aligmasi biiyik bir
yanilgi olacaktir. Boyle degerlendirmeler igine girerek Ogrenen iligkinin faydali
sonuglarina ulagmak miimkiin olmayacaktir (Elbasioglu, 2001, 60).

Miisterilerinin beklentilerine uygun {irlin ve/veya siregleri gelistiren sirketler
rakiplerine karg1 6nemli bir rekabet avantaji yakalarlar. Miisterinin sesine kulak vererek
onlarin beklentilerini kargilamay1 6grenen bir igletme, bagarisim1 yaratan bu anlayis1 bir
isletme felsefesine doniistiirerek, rekabetteki istiinliigiini silirdiirebilir. Miusteri ile
Ogrenen iligki kuran isletme, miigterilerine {iriin ve hizmetleri daha uygun fiyattan sunar
(Gerson, 2001).

Gerek bilim adamlarmn yapmig oldugu galigmalarla, gerek uygulamada bu alanda
galisanlarin ¢abalariyla; miigterileri organizasyonun merkezine almamn gerekliligi

konusunda hicbir siiphe kalmamistir. Miigteri ile Ogrenen iligki igerisine giren
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organizasyon mevcut ve potansiyel miisterilerinin yalnizca sikayetleri ile ilgilenmenin
otesinde bir yaklagimla miigterilerini ele alir. Siireglerden elde edilen bilgiler
degerlendirilir, sorunlar varsa nedenleri ile aragtirilir, uygun ¢6ziim yollan gelistirilerek

ogrenme diizeyleri yiikseltilir (Elbasioglu, 2001, 61).

1.7.4. Giivenilir igletme Olma

Miisteri iliskileri yOnetimi; miisteri ile siirekli birebir iligki gerektiren, bu nedenle de
isletmenin tiim miigterileri hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi edinmesini zorunlu
kilan, birebir pazarlama ve birebir iligki tabanli bir kavramdir. Miisteri iligkilerinin
oziinde miisteriden siirekli bilgi alan, aldig1 bu bilgiyi depolayarak ve derinlemesine
inceleyerek iliskiler yakalamada kullanan ve tahminler olusturan bir yap: yatmaktadir.
Anlagilacag1 gibi miisteri ile siirekli ve Ogrenen bir iliski i¢inde olmak miigteri
iliskilerinin temelinde yatmaktadir. Ancak giiniimiizde tim driinler fiyat ve
fonksiyonlar1 agisinda teknolojinin de etkisi ile birbirlerine benzer hale gelmislerdir.
Dolayis1 ile miigteri bilinglenmis ve miigteriden bilgi almak da o kadar zor hale
gelmistir. Miisterinin firmaya bilgi vermesi igin her seyden Once firmaya giivenmesi
gerekmektedir. Giiven tiim bu sartlar altinda igletme i¢in belki de en onemli rekabet
iistlinliigii olacaktir (Kirim, 2001, 83).

Giiven olmadig takdirde her alig-verig bir islem olmaktan 6teye gidemez. Bdylesi bir
firtin-merkezli alig-veriste satici mah en yiiksek fiyattan satmak isterken, alict da en
diigiik fiyattan o {iriine sahip olmak ister. Halbuki giivene dayal1 bir iligki oldugu
takdirde miigteriler bir iirliniin veya hizmetin fiyatim1 hi¢ sorgulamaksizin alma

egilimindedir (a.g.e.).

Giiveni olusturan faktorler genel olarak su sekilde agiklanabilir (Barnes, 2000, 154).
e Giiven gegmis tecriibeleri ve 6nceki hareketleri igerir,
e Giiven bir kisinin kendini riske atma istekliligini igerir,

e Giiven kars1 tarafa karst duyulan bir giiven ve aradaki gizliliktir.

Giiven gegmiste yasanan deneyimlere, anlagmalara, diizenlemelere, sosyal normlara

veya kisisel Ozelliklere dayanmaktadir. Giiveni saglayici faktorler ne olursa olsun
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giivenin varhig1 gelecekteki risklere ve beklenmeyen davramslara karsi bir nevi

sigortadir (Gronroos, 2000, 38).

Giiven stratejisinin en kritik agamasi isletme tarafindadir. Bu modelin uygulanabilmesi
i¢in organizasyonda birtakim degisimler yapilmalidir. Dolayisi ile isletmenin kurum
kiltiiriiniin degisime agik hale getirilmesi sarttir. En basit anlamiyla 6rgiit, miigteri ile
her iligkisini hatirlayacak gekilde bir sistem kurmalidir. Bu sistemler sadece pazarlama
veya miisteri iligkileri departmanlarinca degil, tiim 6rgiit tarafindan kullanilan bir hafiza
olmalidir (Peppers ve Rogers, 1999, 29).
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IKiNCI BOLUM

MUSTERI SADAKATI

Isletmelerin gelecege doniik planlarim ve pazarlama stratejilerini belirleyebilmeleri igin,
nasil bir pazarlama potansiyeline sahip olduklarimi tespit etmeleri gerekir. Bu
potansiyeli dogru bir sekilde degerlendirebilmek i¢in, hangi {irlinii nasil bir fiyat
politikasiyla ve ne miktarda satiga sunmalan gerektigini bilmeleri zorunlulugu da agik¢a
ortadadir. Belirli iirlinlerin siirekli satigin1 saglayan ve stoklarin belirli bir miktarin
lizerine ¢ikarak, stok maliyetlerinin yiikselmesini 6nleyen 6nemli faktorlerden biri,
miigterilerin firmalardan hangi siklikta ve ne yogunlukta aligveris yaptiklaridir (Dick,
1994, 99).

Iste tam bu noktada, defisen periyotlarla, degisik merkezlerden alisveris yapan
miisterilerin yansittig: verilerin degerlendirilmesinin ne kadar zor oldugu anlagilir. Oysa
ki, belirli araliklarla, belirli {irlinleri satin alan miisterilerden elde edilen veriler
dogrultusunda, gelecege doniik daha risksiz planlar yapilabilir. Bu ylizden firmalar

miigterilerinin devamliligini saglayabilmek igin 6nemli girisimlerde bulunmaktadirlar

(a.g.e.).

2.1. Tanim

Miisteri sadakati, miigteri tatmini ile birbirine paralel giden iki olgudur. Sadakat,
miisterinin kendisi i¢in 6nemli bir {iriinden siirekli olarak tatmin olmasinin dogurdugu
bir sonugtur. Miisteri sadakati, firma agisindan yeniden satis yapma imkan1 dogurur ve
pazara istikrar getirir. Gergekte pazar istikrari, tatmin olmug miisterilerin yarattigt bir
durumdur. Karar verme siirecinin bagarili oldugu durumlarda tiiketici iiriine, markaya
ve/veya magazaya sadik hale gelir ve pazarlama yOnetimi kar hedefini gergeklestirir
(Walters ve Bergiel, 1989, 497).

Tiiketicilerin satinalma aligkanliklari, iiriiniin kendileri agisindan tagidifi 6neme bagh
olarak, sadakat ya da siiregelen aligkanlik ile ilgili olabilir. Eger {irlin kendisi agisindan

fazlaca 6nem tagimiyorsa, tiikketici bu durumda siiregelen alisgkanlii geregi bir davranig
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sergileyecektir. Aradigr marka iiriinii bulamayan tiiketici var olan bir bagka markay:
kabul edecektir. Bu durumda, ayni marka iiriin tekrarl olarak satin alinsa da sadakatten
sOz etmek miimkiin degildir. Tiiketici agisindan 6nem tagiyan iriinlerde ise, daha kokli
ve degistirilmesi gii¢ olan sadakat olgusu karsimiza ¢ikmaktadir. “Aradiginiz marka
iirlin kalmamigsa yerine hangi iiriinii tercih edersiniz?” sorusunda “higbirini” cevabim

veren tiiketici sadik tiiketicidir (Engel ve digerleri, 1990, 33).

Miisteri sadakati tiiketici agisindan 6nem tagiyan iirlin ya da hizmetlere iliskin olarak,
bir ihtiyacin her ¢oziim gerektirdiginde tiiketicinin aym iirlinden ya da diizenli olarak
aym magazadan satinalma egilimi olarak tanimlanabilir (Walters ve Bergiel, 1989, 497).

2.2. Mevcut Miisterileri Elde Tutma

Giinlimiizde firmalar iiriin ¢esitlendirmesi yoluyla farkli secenekler sunma yerine,
miigterinin tam olarak istedigi (riinii iretme ve sunmaya c¢alismaktadirlar. Miisteri
ihtiyag ve isteklerinin tam olarak bilinmesi, gelisen teknoloji sayesinde oldukga
kolaylagmustir. Isletmeler, enformasyon teknolojisi yardimiyla miisterileri hakkinda
ayrintilt bir veri tabam olusturabilmektedirler. S6z konusu veri tabani, miisterilerin
sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri yaninda, hangi {irlinleri, ne miktarda ve ne
siklikla aldiklar1 gibi satinalma davranigina yonelik bilgileri de igermektedir. Firmalar
bu Dbilgiler yardimiyla en 1iyi migterilerinin kimler oldugunu kolaylikla
saptayabilmektedir. Asagidaki tablo biitiin misterilerin firma icin egit deger
tagimadigim gostermektedir (Kotler, 1996, 46).

GELIR
Diigiik Yiiksek
HIZMET Diigiik Geliri arttir En iyi miisteri
MALIYETI
Yiiksek En kotii miisteri Maliyeti diigiir

Sekil 2.1. Firma Acisindan Miisterilerin Degeri
Kaynak: Kotler Philip, Wining Through Value-Oriented Marketing konulu seminer,
Istanbul, 20-21 Eyliil 1996, Seminer Notlari, s.46
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Aragtirmalar, iinlii Pareto ilkesinin firmalarin sahip olduklari miisteriler i¢in de gegerli
oldugunu ortaya koymaktadir. Yani, firmanin miisterilerinin %20’si toplam karin
%80’ini saglayabilir. Buna karsilik firmamin miisterilerinin en dipteki %30’u diger

miisterilerce saglanan karin yarisim tiiketebilir (Crmintr, 2000c).

Burada bir diger 6nemli husus da yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin mevcut
miisterileri elde tutma maliyetinden ortalama 5 misli daha fazla oldugudur. Yapilan bir
aragtirma, mevcut miigterileri elde tutma oranindaki %5°1ik bir artigin firmalarin karinda
%20 ila %95 arasinda artiga yol agtigin1 gostermektedir (Reicheld ve Sasser, 1990, 301).

Asagidaki Omek miigteri tutma oranindaki %5’lik bir farkin bile ne denli Gnem
tagidigim gostermektedir (Kotler, 1996, 47).

A firmas:
Miigteri tutma orani: %95
Yeni miisteri kazanma orani; %10

Firmanin miigteri sayis1 15 yilda iki misline gikacaktir.

B firmasi:
Miisteri tutma orani: %90
Yeni miisteri kazanma oram: %10

Firmanin miisteri sayist 15 yilda hi¢ degismeyecektir.

Goriildiigi gibi, her iki firmamin da yeni miisteri kazanma oran1 aym: olmasina kargin,
mevcut miisterileri elde tutma oraninda aralarinda bulunan 5 puanlik fark A firmasimn
15 yilda miigteri sayisim iki misline ¢ikarmasina neden olurken, B firmasimin yerinde

saymasina neden olmaktadir.

Bu gergege ragmen, hala bir¢ok yonetici konudan haberdar degildir. Baz1 y6neticiler ise
misteri tutma oranlarini bilmelerine ragmen, bu oranda meydana gelen degisimlerin
sirketlerinin karlarina olan etkisini anlayamamaktadir. Sonug olarak, firmalar bu 6nemli
konunun iizerine gitmeli ve miisteri sadakatini, miisteri tutma oramimi ve miisteri
karliligim arttirici galigmalar yapmalidirlar. Firmalarin miisterilerini elde tutmak igin su

dort adimu izlemeleri gerekir (a.g.e., 49):
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> {lk etapta firma miisteri tutma oranim tammlamali ve Slgmelidir. Omegin, bu
oran bir dergi i¢in abonelik yenileme oranidir.

> Ikinci asamada firma farkh tiir miisteri zayiflamalarimn nedenlerini birbirinden
aywrt etmeli ve daha iyi yonetilebilecekleri tespit etmelidir. Omegin, firmanin
faaliyet gosterdigi bolge digina tasindigi igin firmay1 terk eden bir miigteri i¢in
fazlaca bir sey yapilamaz. Ama ko6t hizmet, diigiik kaliteli {irlin, asin yiiksek
fiyat vb. nedenlerden dolay1 ayrilan miisteriler igin yapilabilecek ¢ok sey vardir.

» Ukglincii asamada firmanin, gereksiz yere kaybettigi miisterilerden dolay1 ne
kadar kar kaybettigini tahminlemesi gerekir. Tek bir miigteri ele alinirsa, bu
miigterinin yasam boyu degeri ilerleyen zaman igerisinde diizenli olarak
firmanin iirtinlerini satin almasi halinde firmaya kazandiracagi kardir.

> Son olarak, firmanin miisteri kaybetme oranmm diiglirmesinin maliyetini
hesaplamas1 gerekir. Maliyet kaybedilen kardan az oldugu siirece bu tutar

harcanmalidir.

Burada ¢ok Onemli bir husus da, miisterileri elde tutmanin yolunun firmanin kendi
caliganlarini elde tutmasindan gegmekte oldugudur. Elemanlar bir sirkette ne kadar uzun
sire caligirlarsa, iglerini o denli iyi Ggrenir ve dogru bir bigimde yerine getirirler.
Ozellikle miisterilerle dogrudan iligkisi olan elemanlarin kisa zamanda isten ayrilmasi
misteri sadakatini tesis etmeye yOnelik programlarin bagari sansim azaltir (Reicheld,
1993, 68).

2.3. Miisteri Sadakatinin Onemi

Kuvvetli bir miisteri sadakati isletmelerin sahip olabilecekleri en degerli varliklardan
biridir. Misterilerin firmaya olan sadakatinin ve tutumlarinin giigliiliigii rakiplerin s6z
konusu miisteriyi kendilerine ¢ekmeye yonelik uygulamalarini giiclestirir ve oldukga
masrafli kilar (Engel ve digerleri, 1990, 485).

Miisteri sadakatinin firmalar agisindan sagladig basglica avantajlar asagida siralanmastir
(Sharp ve Sharp, 1997, 473):
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» Sadik miisteriler satis iglemini kolaylastirirlar.
Sadik miisteriler Griiniin markamin ya da magazamn temel istiinliiklerini bilirler.
Dolayisiyla, bunlara yeniden satis yapilmasi degil, sadece ihtiyaglarinin
hatirlatilmas1 yeterlidir.

» Sadik miisteriler pazar istikrar1 saglar.
Firma pazar payi1 daha net olarak tahmin edebilir. Satiglarda, daha az sadik
miisterilerden kaynaklandigr sekilde biiyiik inis ¢ikiglar olmaz. Istikrarli bir
pazar yonetimin daha etkili planlar yapmasim ve kaynaklarini daha etkin

kullanmasini olanakli kilar. Bu da maliyetleri diistirtir.

> Sadik miisteriler fiyatlar {izerinde kontrol olanag: saglar.
Sadik miisteriler, biitlinciil tatmini en 6nemli unsur olarak gordiikleri igin,
fiyatlardaki kii¢iik degisikliklerle o kadar fazla ilgilenmezler. Genig bir sadik
miisteri kitlesine sahip firmalar fiyatlandirma konusunda daha rahat davranirlar.

» Sadik miisteriler ilgili firmay1 daha sik ziyaret ederler.
Bu ziyaretler esnasinda, daha 6nceden satin almayi diigiinmedikleri tirtinleri
gorir ve satin alirlar. Firmamin 6zel bir {riiniinden kaynaklanan tatmin,

miisterinin, firmanin sunacagi diger tirtinlere de olumlu yaklagmasin saglar.

» Sadik miisteriler firmaya dagitim kanallar1 konusunda yardim saglarlar.
Miisteriler belirli bir {iriine ya da markaya sadik olduklarinda, tiretici, toptanci ve
perakendecilerle s6z konusu iiriinden herkese yetecek kadar bulundurmalart
yoniinde baski olugtururlar. Bu durum perakendecilerin daha fazla temin
etmelerini kolaylagtirarak diizenli aligveris kaliplart gelistirmelerini saglar.

Tedarikgilerle iliskilerin kuvvetlenmesine ve maliyetlerin diigmesine yol agar.

2.4. Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Miisteriler tarafindan sergilenen sadakatin derecesi iiriinler, markalar ve magazalar
arasinda farklilik gosterir. Gomlege ihtiyag duydugu zamanlarin %80’inde X markasin
tercih eden bir tiiketici, %60’1inda tercih edene gore daha sadiktir. Aym sekilde market
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aligverisi yapacagli zamanlarin %35’inde A magazasim tercih eden bir miigteri, bu
magazayt %20 tercih edenden daha sadiktir, Bu Orneklerde, X’in miigterileri, A
magazasinin her iki miisterisinden de daha sadiktir (Walters ve Bergiel, 1989, 499).

Brown’1in 1986 senesinde 100 ev kadini arasinda sadakat derecesiyle ilgili olarak yaptig:
bir aragtirma ilgi ¢ekicidir. Brown, belirli {irlin markalarina A, B, C, D, E ve F harflerini

vererek sadakatin 4 derecesini agagidaki gibi tanumlamistir (a.g.e.).

1. Boliinmemis (Mutlak) Sadakat : AAAAAA
2. Sadakatsizlik : ABCDEF
3. Boliinmiig Sadakat : ABABAB
4. Istikrarsiz Sadakat : AAABBB

Brown’in yaptig1 arastirmada sadakat derecesi dort ayrn gruba ayrilmustir. Birinci
gruptaki tiiketici siirekli ayn1 markay: alan gruptur. Bu tiir sadakate bolinmemis sadakat
denilmektedir. Ikinci gruptaki tiketici siirekli degigik markalar1 kullandig: igin bu tiir
tiiketicilerin davrams1 sadakatsizlik olarak adlandirilmustir. Uglincii gruptaki tiiketiciler
iki markayr da zaman iginde periyodik olarak satin aldiklan igin bu tiiketicilerin
davramg1 bolinmis sadakat olarak isimlendirilmigtir. Son gruptaki tiiketiciler benzer
sekilde iki marka {irlind satin almaktadirlar fakat bu tip tiiketiciler bir markay1 belirli bir
sire satin aldiktan sonra bagka bir markaya gegerek bu markayr satin almaya
baglayabilmektedirler. Bu nedenle bu tip tiiketicilerin davranis1 istikrarsiz sadakat
olarak isimlendirilmisgtir.

2.5. Sadakate Yol Acan Etmenler

Miisteriye ilk satis1 yapmak ¢ok pahalidir. Bir ¢ok reklam ve promosyon g¢aligmasi
yapilmasim dolayisiyla zaman, enerji ve para harcanmasim gerektirir. Miisteriye ilk
satis yapiliktan sonra yapilacak satiglar nispeten daha az masrafli ve daha karhidir. Bir
cok sirket elindeki mevcut miisterilerine satis yapacag: yerde ilk defa satig yapacagi
miisterilere satis yapmak iizere caligir. Ik defa satis yapacagimz miisterilere satis
yaparken ilk satigin getirdigi ekstra maliyete katlanirken gelecekte de aym miisteriye

tekrar satig yapmak i¢in onun giivenini kazanmaya ¢aligirsiniz. Mevcut miisterilerinizde
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ise siz zaten onlarin giivenini kazanmigsinizdir yapmaniz gereken kaliteli {iriin/hizmeti
miigterinize sunarak bunu devam ettirmektir. Sirketler mevecut miisterilerini belirlemeli,
smiflandirmali ve ¢aligmak istedikleri miisterilerinin sadakatini saglamak {izere
calismalidir. Miisterinin sadakatine yol acan etmenler asagida OGzetlenmistir (Agno,
2000).

2.5.1. Tatmin

Miigteri tatmini farkli bigimlerde tanimlanmakla birlikte, en yaygin kabul gérmiis olam
miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda ortiismenin olusmasi durumudur. Tim
miigteri sadakatlerinin temel unsuru, magazanin, iiriiniin ya da markanin algilanan
tatmin diizeyidir. Higbir tiiketici, gergek bir yarar saglamamigsa ve anlamli alternatiflere
sahipse, ciddi olarak tekrar aym magazadan, iiriinden ya da markadan satin almay:
diistinmez (Cronin ve Taylor, 1992, 55).

Tatmin magazanin, riinin ya da markanin belirli yonlerine dayali olabilir. Tiiketici
satig elemam ya da magaza atmosferine iligkin gii¢lii duygulara sahip olabilir. Tatmin
marka, Uiriin dizisi ya da fiyatlarla veya kredi, geri alma, eve teslim ve garanti gibi
hizmetlerle ilgili olabilir. $iiphesiz her durumda miisterinin bu yonler agisindan tatmin
edilmesi, onun sadik miigteri haline geleceginin garantisi degildir. Kimi kez marka imajt
o denli tatminkardir ki, miisteri satis elemaninin diisiik kaliteli hizmetinin farkina bile

varmayabilir (a.g.e.).

Yapilan bir ¢ok arastrmada tatmin diizeyi ile sadakat arasinda iliski oldugu
saptanmuigtir. Fornell (1992, 6) 27 farkli is kolunu incelemis ve tatmin ile sadakat
arasinda %17 (departmanli magazalar) ile %66 (televizyon yayinlart) arasinda degisen
oranlarda gii¢lii korelasyonlar bulundugunu tespit etmistir. Cronin ve Taylor (1992, 60)
ise, dort ig kolunda yaptiklari incelemelerde tatmin ile sadakat arasinda 0.36 (fast food)
ile 0.837 (kuru temizleme) arasinda degisen oranlarda giiclii korelasyonlar oldugu

sonucuna varmiglardir.

Selnes’in iiriin kalitesinin marka imaji, tatmin ve sadakat lizerindeki etkilerine iligkin

aragtirmasina gbre, marka imajinin sadakat {izerinde uyumlu ve giiglii bir etkisi oldugu
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saptanmugtir. Sekil 2.2. Selnes’in modelini gostermektedir. Buna gore, liriiniin kalitesi
marka gohretine ve tatmine yol agmakta, marka sOhreti ve tatmin ise sadakate neden
olmaktadir (Selnes, 1993, 19).

Performans
Niteligi

Sekil 2.2.Tatmin fle Sadakat Arasmdaki iiski

Kaynak: Selnes Fred, An Examination of the Effect of Product Performance on Brand
Reputation, Satisfaction and Loyalty, European Journal of Marketing, Vol. 27 No.9,
September 1993, s.19

2.5.2. Ustiinliik imajz

Belki de tiim tiiketici sadakatlerinin altinda yatan neden, tiiketicinin bir marka, {iriin ya
da magazaya atfettigi listiinliik imajidir. Bu imaj, tiiketici agisindan yalin bir tatminden
daha fazla 6nem tagir. Bir ihtiyaci tatmin eden birden fazla iiriin, marka ya da magaza
olabilir. Buna karsilik tiiketici bunlardan birini digerlerinden daha {istlin olarak
algilayabilir. Bu imaj o denli gi¢liidiir ki tiikketici, en azindan kisa vadede, pazarda
mevcut olabilecek daha iyi bir ¢6ziimii deneme arzusunun ortaya ¢ikmasint 6nleyebilir.
Stiphesiz ki er ya da ge¢, hemen her tiiketici satinalma kararini yeniden degerlendirir.
Fakat kisa vadede {istiinliik imaj1 tiikketicinin belirli bir {irline, markaya ya da magazaya

sadik kalmasim saglayan en gii¢lii etmendir (Oliver, 1999, 33).
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2.5.3. Siiregelen Ahskanhk

Stiregelen aligkanhik, alternatif bir iiriin, marka veya magaza aramaya zorlayécak
herhangi bir sebebin mevcut olmamasi1 demektir. Bu etmen genellikle tek bagina sadakat
agisindan Onemli bir role sahip degildir. Ancak diger etmenlerle birlikte Onem
kazanabilir (Walters ve Bergiel, 1989, 505). Tiiketici agisindan aym fiiriinli/markay1
satin almaya veya aymt magazadan aligveriste bulunmaya devam etmek, degistirmekten
daha kolaydir. Tiiketicinin degisiklik yapmas1 i¢in nerdeyse her satinalma kararinda bu
duraganligin istesinden gelmesi gerekir. Hele bu duraganlik bir de imaj tistiinligi ile
birlegirse, tiketicinin yeni bir lirlinii, markay: ya da magazay:r denemeye yonelik karar
almas1 hemen hemen imkansiz hale gelir. Tiiketici eger bir iiriinli, markayr ya da
magazayr herhangi bir ¢aba sarf etmeksizin kesfederse, bu takdirde s6z konusu
duraganligin tistesinden gelebilir. Ornegin, televizyon seyrederken bir {iriinii goriir veya
bir arkadasindan yeni agilan bir magazayla ilgili bilgi alir ve etkilenirse, bu yonde karar
alabilir (Ganesh ve digerleri, 2000, 67).

2.5.4. Uyma Egilimi

Uyma davranig1 duraganlikla yakindan ilgilidir. Uyma davrans: iiriiniin, markanin ya da
magazanin imajt tiikketicinin yakin g¢evresindeki insanlarca tatminkar olarak
degerlendirilen normlara uyumluysa, tiiketicinin siirliden ayrilamamak igin bu irline,
markaya ya da magazaya karg1 sadakat gelistirebilme egilimi demektir. Birey yakin
gevresindekilerin yargilarini sorgulamak istemeyebilir. Bu durumda sirf ¢evreye uymak
icin kigisel olarak en iyi oldugunu diisiinmedigi bir iiriine, markaya ya da magazaya
kars1 sadakat gelistirebilir. Omegin, bir isadami meslektaslart kullamyor diye Rolex
marka saat satin alabilir (Oliver, 1999, 36).

2.5.5. Riskten Kacinma

Sadakat, kimi durumlarda tiiketicinin yeni bir iiriinden tatmin olmama riskini asgari
seviyeye indirgemesine veya tamamen ortadan kaldirmasina yardimer olmaktadir. Yeni
bir iiriin marka ya da magazadan tatmin olmama riskini 6nlemenin bir yolu bilinen bir

{irlin, marka ya da magazaya sadik kalmaktir. Ortada bir riskin bulunmas: durumunda
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tilketici, riskin varligimin giiclinli ve yamilma riskini 6nlemenin ne denli 6nemli
oldugunu diisiintir. Kugkusuz bu iki husus tiiketiciden tiiketiciye biiyiik farkliliklar
gosterir. Tiiketici sadakatinin, mevcut durumda ihtiyaglannm tatminkar bir diizeyde
kargilayan ve marka, iiriin ya da magaza segiminde belirli bir risk algilayan kisilerde

daha giiglii oldugu tespit edilmigtir (Walters ve Bergiel, 1989, 506).

2.5.6. Karar Verme Kolayhg

Herhangi bir zaman diliminde ortalama bir tiiketici ¢ok sayida marka veya magaza
kararlart dizisiyle karsi karsiya kalir; en basit ihtiyaglar1 bile tatmin etmek igin son
derece fazla alternatif arasindan bir se¢im yapmak durumundadir. Orta biiylikliikte bir
stipermarkette 15,000 ila 25,000 kalem f{iriin satimaktadir. Onca iiriin arasinda
tiiketicinin karar vermesi son derece gligtiir. Tiiketicinin rasyonel bir karar verecegi
kabul edilse bile, bu kadar gok alternatifi degerlendirmek tiiketicinin 6nemli zamanim
alacaktir. Iste bu gibi durumlarda tiiketicinin en bilyiik yardimcis1 sadakat olmaktadir
(Walters ve Bergiel, 1989, 506). Sadakat miisterinin almas1 gereken kararlarin sayisim
azaltir. Sadakat aymi ihtiyacin her ortaya ¢iktiginda yeni bir karar vermenin etkin
olmadig1 varsayimina dayanir. Eger tiiketici, s6zgelimi, X igeceginin tadina ya da Y
gomleklerinin kalitesine giivenebilecegini biliyorsa, bu durumda mesrubat ve gémlek
ile ilgili kararlarini biiyiik 6l¢iide basitlestirmis olur. Tiiketicilerin ¢ok sayida karar alma
egilimine karg1 olduklari belirlenmistir. ABD’de gergeklestirilen bir aragtirmaya gore,
tiiketicilerin %60’1 6nceki satinalma kararlarina sadik kalmaya gayret gostereceklerini

belirtmislerdir (Ganesh ve digerleri, 2000, 71).

2.5.7. Pazar Kosullar:

Tiiketici sadakati pazar kosullarindan da kaynaklanabilir. Ornegin, pazarda bagka bir
alternatif mevcut degilse, tliketici ya mevcut olana sadik olacak veya higbir sey
almayacaktir. COp toplama, elektrik, telefon, su gibi kamu hizmetlerinde ve diger
tekelci pazarlarda tiiketicinin se¢im yapma sanst bulunmamaktadir. Etrafta bagka bir
rakibin olmamasi da sadakati dogurur. Kimi yerlesim birimlerinde yalmizca bir tane
bakkal, bir tane firin, bir tane tamirci vb. vardir. Alternatif aramak igin uzaklara gitmek
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zaman, emek ve para kaybina yol agar. Bu nedenle ¢ogu tiiketici gevredeki bir satis
noktasim tercih etmek durumundadir (Walters ve Bergiel, 1989, 507).

Tekrar yapilan aligverisler igin sunulan indirimler de miisterilerde sadakat duygusunun
gelismesine yardimeir olabilmektedir. Bu durumda miisteri indirim imkanindan

yararlanabilmek igin tekrarli alimda bulunabilmektedir (a.g.e.).

2.6. Tiiketicilerin Uriin, Marka ya da Magaza Degistirmelerine Yol Acan Etmenler

Sadakat kesin bir durum degil, bir egilimdir. Mutlak tatmin nadir olarak olusur ve
muhtemelen tamamen sadik bir tiketici mevcut degildir. En sadik miigterilerin bile
zaman zaman farkli {iriin veya markalan satin aldiklart belirlenmigtir. Miisteri sadakati,
diger tim etmenler esitken, inanglarin pozitif zorlamasi mevcutsa gelisecek ve
giiclenecektir. Bununla birlikte, tiiketiciler su veya bu nedenle yenilik arayabilmekte ve
bilingli bir sekilde inanglara ve yerlesik tutumlara karsi gelebilmektedirler. Akilda
tutulmas1 gerekli husus, iirlin marka ya da magaza degistirmenin en az sadakat kadar

normal oldugudur (Reinartz ve Kumar, 2002, 89).

Tiiketicilerin marka, iiriin ya da magaza degistirmelerine yol agan baglica etmenler
asagida goriilmektedir (Walters ve Bergiel, 1989, 509).

2.6.1. Merak

Merak etme marka, tiriin ya da magaza degistirme davraniginin en 6nemli nedenlerinden
biridir. Giniimiiziin diinyasinin en dikkat g¢ekici Ozelligi degisimdir. Her alanda bas
dondiirticti bir degisiklik yasanmaktadir. Insanlar bu degisiklikleri tammak ve ilging
yeni fikirleri kegfettiklerinde bunlar1 kendi yagam tarzlarina uyarlamak istemektedirler.
Dogal olarak s6z konusu yeni fikrin ya da liriiniin mevcut ihtiyaglanna ¢6ziim getirip
getirmeyecegini belirlemek isteyeceklerdir. Bu egilim, halihazirda s6z konusu ihtiyag
bir bagka {iriin, marka ya da magaza tarafindan tatminkar bir diizeyde kargilamyor olsa
bile ortaya c¢ikabilir. Bu gekilde merak tiiketicinin iiriin, marka ya da magaza

degistirmesine yol agar (Reinartz ve Kumar, 2002, 90).
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Meraka bagli degistirme davramis1 degisikligin ¢ok fazla para ve siireklilik
gerektirmedigi durumlarda daha ¢ok ortaya ¢ikar. Harcanacak para miktar yiiksek
degilse, tiiketici fazla bir risk gérmez. Eger degisiklik siireklilik gerektirmiyorsa,
tilketici eski iiriiniine kolayca geri donebilecegini diigliniir. Merak duygusunu tatmin
ettiginde eski iriine geri doner veya donmez. Bu, yeni iiriiniin tiiketicinin ihtiyacim

daha iyi karsilayip kargilamadigina baghdir (a.g.e.).

2.6.2. Giiven Tazeleme

Bir ¢ok tiiketici halihazirda kullandiklari / tercih ettikleri {iriin, marka ya da magazanin
en iyi alternatif oldugunu teyit etmek igin farkli bir iirin, marka ya da magazay
denerler. Cogu durumda tiiketiciler mukayesenin mesru bir bigimde yapilmasim
saglamak i¢in taminmig markalara veya dogrudan rakip magazalara yonelirler. Bununla
birlikte, kimi durumlarda da O6nceki segimlerine olan giivenlerini tazelemek agisindan
bilingli olarak daha diisiik nitelikli {irlinleri satin alirlar. Her iki durumda da tiiketicilerin
bir ¢ogu tekrar eski marka, {iriin ya da magazalarina donerler (Walters ve Bergiel, 1989,
515).

Giiven tazeleme amaciyla marka, iiriin ya da magaza degistirmenin bir bagka sekli de
tilketicilerin zaman igerisinde yasam bigimlerinin ve aligkanliklarinin degismesi

nedeniyle yeni yagsam tarzlarina en ¢ok uyan marka, iiriin ya da magazaya kaymasidir.

2.6.3. Tesadiifi Degisiklik

Tiiketicilerin bir marka, tiriin ya da magazaya olan sadakatleri sans eseri de degigebilir.
Ornegin, tiiketici bir arkadaginin evinde yeni bir marka mesrubat: dener ve hosuna gider
ya da posta yoluyla bir numune iiriin alir ve dener veya tiiketici bir kafede igtigi
kahvenin tadim gok begenir ve garsona markasimi sorar. Bu tiir tesadiifi degisiklikler
bazen tiiketicinin satinalma kaliplarinin degismesine yol agabilmektedir. Degisikligin
gegici veya kalici olmasi, kismen eski aligkanligin kuvvetine, kismen de yeni marka,

iirlin ya da magazanin performansina baglidir (Ganesh ve digerleri, 2000, 67).
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2.6.4. Uyumsuzluk

Degistirme davraniginin en 6nemli sebeplerinden birisi, iiriin ya da magazadan tatmin
olmamadan kaynaklanan uyumsuziuktur. Bir insan bir {iriintin belirli 6zellikleri
nedeniyle aligkanlikla satin alir. Ancak Uriinler zaman igerisinde degisebilirler. S6z
konusu ozelliklerin niteligi degisir ve miisteri hognutsuz olur. Satic1 iiriind gelistirmeye
calisirken, baz1 miisterilerin aradiklan 6zellik ya da 6zellikler ortadan kalkabilir. Satici,
kalite standartlarim bazi miisterileri kargisina almak pahasina, kademeli olarak
degistirebilir. Magazalar i¢in de aym sey sO0z konusudur. Bir zamanlarin goézde
magazasi, zaman igerisinde TUriin ¢esitlerini, fiyatlarim ve sundugu hizmetleri
degistirebilir. Bu degisiklikler kimi miigterileri memnun etmeyebilir ve bunun soncunda
bagka magazalara kayma olabilir. Sirketlerin miisteri kaybetmelerinin en biiylik
nedeninin personellerinin miigteriye karst davranisi oldugu tespit edilmistir. Firma
personelinin miigteriye kars1 giiler yiizlii, ilgili ve nazik olmas1 miisteri kayiplarim
biiyiik Olgiide azaltmaktadir (Blanchard, 1996).

2.6.5. D1 Baskilar

Tiiketiciler bazen dig baskilar nedeniyle iiriin, marka ya da magaza degistirirler. Bu
baskilar iki kaynaktan gelebilir: Birincisi, tiiketicinin referans gruplandir (ailesi,
arkadaglari, meslektaglar: vb.) Bunlar tiiketicinin karar vermesine yardimci olmak igin
oneride bulunmaktan kendilerini alamazlar. ikincisi de satic1 firmalardir. Satic1 firmalar
gesitli sekillerde tiiketiciye baski yaparlar. Promosyonun ana amaci, tiiketiciyi
etkilemektir. Indirim kuponlari, “bir adet fiyatina iki adet” kampanyalar1 vb. gibi satis
Ozendirme vasttalarinin tilketicilerin iiriin, marka ya da magaza degistirme kararlarinda
Ozel bir 6neme sahip oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte bu tip satis 6zendirme
kampanyalarn sona erdiginde tiiketiciler tekrar eski iiriin, marka ya da magazalarina

donebilirler (Reinartz ve Kumar, 2002, 93).

Grover ve Srinavasan’a (1992, 76) gore promosyonun sadik ve sadik olmayan
migteriler {izerindeki etkileri farklidir. Sadik olmayan tiiketiciler promosyon sona
erdiginde bir bagka iiriin, marka ya da magazaya kayarken, sadik miisterilerde

promosyonun sona ermesinden sonra dahi olumlu etkileri goriilmektedir. Satig
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Ozendirme tekniklerinin miisteri sadakati lizerinde uzun vadeli etkisine iligkin kanit

bulunmamaktadir.

Diger taraftan bir diger dig baski unsuru olan reklamun tiiketicilerin bir iiriinii, markay1
ya da magazayr tekrar tercih etmesi {izerinde fazlaca bir etkisi bulunmadig
saptanmigtir. Buna gére reklamin daha ¢ok son zamanlarda s6z konusu iiriinii ya da
markayr satin almamig tiiketicilere o markanin ya da iriiniin hatirlatilmas: islevini
gordiigii ve yakin zamanda satin almig kisiler igin bu hatirlatmanin gereksiz oldugu
belirlenmistir (Deighton ve digerleri, 1994, 28).

2.7. Sadakat Iklimi Yaratma

Yoneticiler miisteri sadakatine yol agacak bir iklim yaratmalidirlar. Bu kolay bir gorev
olmamakla birlikte, yoneticilerin en ¢ok ¢aba sarf etmesi gereken hususlardan birisidir.
Bu tiir bir sadakat iklimi ¢esitli faktorlerden olugmaktadir Bunlar (Walters ve Bergiel,
1989, 510);

1. Firma tatminkar bir @irin sunmahidir.

Firmanin sundugu iirlin, sadece tiiketiciler igin degil, firmay1 etkileyen ¢evrede yer alan
tiim gruplar i¢in tatminkar olmalidir. Bu gruplar aym zamanda tiiketicileri de etkilerler.
Miikemmel bir iiriiniin 6zellikleri agagidaki gibi nitelendirilebilir (a.g.e., 511).

a. Firma i¢in karl1

b. Tiketiciler tarafindan talep edilen
¢. Yasalara uygun

d. Rekabet edebilir

e. Toplumsal olarak kabul edilebilir
f. Kaynak kullaniminda etkili

Boylesi bir iiriin, firmanin i¢inde bulundugu ¢evredeki tiim gruplarn ihtiyaclarim ve
firmamn kar ihtiyacim karsiladig: i¢in bagarisiz olamaz. Bu denli mitkkemmel bir {irliniin
gelistirilmesi gok zor olmakla birlikte, firmalar i¢in 6nemli bir hedeftir. Ideale ne denli
yaklagilirsa basar1 sans1 da o denli artar. Firmanin her yeni fikir olustururken, bir tirtinii
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iiretirken ya da satisim1 gelistirmeye caligirken bu 6 kurali akilda bulundurmasinda yarar
vardir (Sharp and Sharp, 1997, 478).

2. Insanlarmn {iriinii, markay1 ya da magazay: tanimasimn saglanmasi.

Firmalar ellerinde iyi bir {iriin oldugunu miisterilere gostermelidir. Bu yalnzca etkili bir
satts Ozendirme programu ile gerceklestirilebilir. Insanlarin sadakatlerine degecek
rlinlerin varligini bilmeleri gerekir. Dolayisiyla insanlarin firmanin {iriiniinii denemeye
tegsvik edilmeleri gerekir. Burada Onemli bir konu, bu tiir tamitim/tutundurma

etkinliklerinde firmanin en az {iriin kadar vurgulanmasi geregidir (a.g.e.).

3. Uriiniin ulasilabilir kilinmast.

Giiglii sadakate sahip tiiketici aradig1 firmanin {iriiniinii bulamazsa, onun yerine bagka
bir firmanin {irlinlinii satin almay1 reddeder. Eger firmanin {iriinii ulagilabilir degilse, bu
takdirde tiiketiciler ulasilabilir alternatiflere ydneleceklerdir. Tiiketicilere yakin bir
muhitte yer almak magazalar agisindan Onemli bir ulagilabilirlik unsurudur.
Ulagilabilirligi arttirmak igin posta/telefon ile satig, kapidan kapiya satig gibi yontemler
de kullanilabilir. Firma agisindan en etkili ulasilabilirlik tiiriiniin saptanmasi ve bunun
etkili bir bigimde kullanilmasi 6nem tagimaktadir (Oliver, 1999, 38).

4. Firmanin soziine sadik olmasi.

Firmamn satig elemanlari, yoneticileri, promosyonlar1 vasitastyla dile getirdigi her sey,
toplumun diiriistlikk, ahlak ve adalet kavramlanyla uyumlu olmalidir. Firma
yapamayacagt hicbir konuda s6z vermemeli, ger¢ek olmayan higbir geyi
sOylememelidir. Higbir sey tiiketicileri, firmanin uygulamada yerine getiremeyecegi
sozler sarf etmesi ya da onlar1 aldatmasi kadar firmadan uzaklagtirmaz. Bu durumda
tiketici firmadan aligveris yapmaktan vazgegecedi gibi, dostlarina ve ¢evresindeki
insanlara da firma hakkindaki olumsuz diigiincelerini aktararak onlarin da firmadan
uzaklagmasina yol agabilir. Bu nedenle, firmanin, tatmin edilmis miisterinin kolaylikla
sadik miigteri haline gelebilecedi ger¢egini g6z Oniinde bulundurarak, miisterilerine
vermis oldugu sozleri yerine getirmeye galismas1 bilyiik 6nem tasir (Sharp and Sharp,
1997, 480).
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5. Satinalma isleminin kolaylastiriimasi

Satis iglemleri ne denli kolay olursa, tiiketicinin bir dahaki sefere aym iiriinii, markay1
ya da magazay: tercih etme olasilifi o denli yiiksek olur. Sadik ve sadik olmayan
tiiketici arasindaki fark ¢ogu kez tiiketicinin magazada lirlinii bulabilme ve bedelini
O6deme kolayligidir. Dolayistyla, firma tiiketici ile iirlin arasindaki miimkiin olabilecek
tim engelleri, uygun olmak sartiyla ortadan kaldirmalidir. Burada temel amag
tiiketicinin satinalma iglemini mimkiin oldugunca kolaylagtirmaktir (Walters ve
Bergiel, 1989, 514)

6. Miisteriye saygili davraniimasi

Kimse belirli bir firmadan aligveris yapmak zorunda degildir. Miigteriye davrams tarzi
miigteri sadakatini etkileyen temel unsurlardan biridir. Satis elemanlarinin miisterilere
davranig tarzinmn, firmalarin misteri beklentilerini karsilamada en ¢ok basarisizliga
ugradig1 alan oldugu diistiniilmektedir (Dick and Basu, 1994, 102).

Bununla birlikte, firma yoneticilerinin musgterilerle iligkilerin 6nemini tam olarak
kavrayamamis olmasi nedeniyle bu sorun yaygin olarak goriiliir. Yoneticiler cogu kez
satig elemanlarinin miisterilere nasil davrandigi konusuna ve elemanlarimn bu konuda
egitimine ¢cok az zaman ayirirlar. Yoneticiler, hatali olarak, elemanlarinin miigterinin
Onemini ve onlara nasil davranilmasi gerektigini bildiklerini varsayarlar. Bir sadakat
programina girismeden Once tiim elemanlarin bu programin hedefleri ve igleyisine
iligkin ayrinti bilgilere sahip olmas1 saglanmalidir. Unutulmamasi gereken, firmalarin
yalmzca elemanlan kadar giiclii oldugudur (a.g.c., 103).

2.8. Sadakatin Formiilii

Bir misteriyi sadik kilan unsurlarin genel olarak ii¢ béliimde toplanmaktadir. Bunlardan
birincisi olan memnuniyet, deneyimin kalite Olgiistidiir. Memnuniyet, ge¢mis is
bagarisim temsil etmedigi gibi, gelecekteki kar veya geliri de temsil etmemektedir.
Memnuniyet, miisterinin ne kadar memnun oldugunun bir gostergesi olsa dahi,
sadakatin tam tanimini olusturmamaktadir. (Or, 2000, 82)
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Esitligin ikinci unsuru, tiriin maliyeti veya kategori maliyetinin bir 6l¢iisli olan yakinhk
derecesidir. Miisterilerin hangi arabayi satin alacaklarina karar verirken harcadiklart
zaman, hangi kalem markasini alacaklarina karar verirken harcadiklar1 zamandan daha

fazladir.

Esitligin son ve en 6nemli faktorii ise; zorluk derecesidir. Bu da bir iriiniin kalitesini ve
hangi zorlukta tiiretildigini gosterir. Kalitenin yiiksek olmasi beraberinde miisterinin
tiriine veya hizmete olan baghligim da getirmektedir. Esya {ireticileri ig¢in sadik
miigterileri korumak daha zordur, ¢iinkii iiriinleri {iretmek daha kolaydir. Miisteri
memnuniyeti yiiksek, zorluk derecesi az olsa da sonuc¢ diisik miisteri sadakati
olabilmektedir (a.g.e.).

Sadakat esitliginin bagarisin saglayan bu ii¢ faktériin yaminda diger 6nemli bir faktSr de
harcama potansiyelinin payidir. Sadakat, potansiyel olarak harcanabilir gelir ve

tiiketicinin harcadig gelirle 6lgiilmektedir.

SADAKAT = Memnuniyet x Yakinlik Derecesi x Zorluk Derecesi

= Harcama Potansiyelinin Pay1

Sekil 2.3. Sadakatin Formiilii
Kaynak: OR, Kenan (2000), Modern Perakendecilikte Miisteri Sadakati, ITU,
yaymlanmig yiiksek lisans tezi

Miisterinin {ireticinin performansina ve iiretimini yaptig: iiriinlerin yararina duydugu
inang, sadakatin ger¢ek degerinin ortaya ¢ikmasim saglar. Bundan dolay: da oncelikli
olarak miisteriler i¢in neyin 6nemli oldugu ve miisterilerin goziinde bu 6nemin devam
etmesinin nasil  saglanabilecegi arastinlmalidir. Bu aragtrmayir yaparken
kullanilabilecek metotlar, miisterilerle dogrudan ya da dolayli olarak iliskili olan
herhangi bir olusumu etkileyebilecek kadar mitkkemmel, ileriye doniikk ve esnek olmak
durumundadir. Burada, kaydedilmesi gereken ve birbirleriyle iligkili olan g¢esitli
asamalardan s6z edilebilir (Dick ve Basu, 1994, 108).
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Hazirlilk asamasi1 olarak degerlendirebilecek olan ilk béliimde, miisterilerin
ihtiyaglarina, sorunlarina, beklentilerine ve sikayetlerine miidahale edebilmek igin nasil
bir aragtirma yapilmasi gerektigini kararlagtirmak gerekir. Bu aragtirmay1 yaparken,
firmanin miigterileri hakkinda elinde bulunan her tirli veriden yararlanmasi
gerekmektedir (a.g.e.). Yapilacak analizler sonucunda elde edilecek veriler yardimiyla,
firmanin miisterilerini ne kadar iyi anladigi ortaya ¢ikar. Eger firmanin bu konuda
farkina vardig: aksakliklar ya da eksiklikler mevcutsa, yine aym veriler yardimiyla
¢bzlim yollari aramas1 gerekir (Town, 2003). Misteri sikayetleri incelenmesi gereken
Onemli noktalardan biridir. Eger aym1 nedenli sikayetler siklikla tekrarlantyorsa firmanin
bu konu lizerine egilmesi gerekir. Eksiklikleri daha dogru bir sekilde gidermek igin,
eger gerektigine inamliyorsa, miisterilerle yeni goriismeler yapabilir ve gesitli tip ve

igerikte anketler diizenlenebilir.

Biitin bu c¢aligmalar esnasinda unutulmamasi gereken nokta, firmanin faaliyet
gosterdigi alanda varolan biitiin miigteri kesimleri ile ilgili bilgi toplamas:1 gerektigidir.
Kimi zaman, firmalar hedef kitle olarak belirledigi insanlara agirlik verseler bile, bu
kitlenin diginda kalan ve birincil olarak kendilerine yakmn bulmadiklar: kesim hakkinda
da bilgi edinmelerinin ¢esitli faydalari vardir (Dick ve Basu, 1994, 109). Bunlarin
baginda, firmalarin siirekli degisen tiiketici ihtiyaglarina ve miisteri hareketlerine
hazirliksiz yakalanmama g¢abas: iginde olmalari gerektigidir. Ayrica, rakip firmalarin
durumu hakkinda da bilgi sahibi olmak gerektiginden, bu bilgiler degerlendirilmeye
hazir bir bigimde bulundurulmalidir. Dahasi, firmalar personellerini de potansiyel
miisteri olarak diisinmeli ve bu kisileri de degerlendirmeye tabi tutmahdir. Ozellikle,
biiyiik 6l¢ekli ve gok sayida calisan olan, tilkenin gesitli boliimlerinde faaliyet gosteren
firmalar bu ayrintiya ¢ok dikkat etmelidirler. Ciinkii, insanlarin kullandiklar1 ve
sevdikleri {iriinleri daha biiyiik bir istekle pazarlamaya c¢aligsacaklann bilinen bir
gergektir. Daha sonra, miigterilerden elde edilen biitiin veriler birbirlerini tamamlayacak
ve ihtiyag duyulan veri eksikligini giderecek sekilde bir araya getirilmelidir (Oliver,
1999, 39).

Miisterilerin ihtiyaglari, sorunlan, beklentileri ve sikayetleri belirlenmeye galigilirken,
miisteriler tarafindan dile getirilmeyen ihtiyaglar ve sikayetler de saptanmaya
cahisilmalidir, Firmalarin daha Onceden topladiklan verilerin 15181 altinda, misteri

sadakatini belirleyen etkenleri ortaya koymasi gerekmektedir. Kisaca insanlarin
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firmanin firettidi iirtinleri nigin tercih ettiklerini ya da neden bagka tirtinleri segtiklerini
belirlemek, miisteri sadakatinin belirlenmesinde en biiyiik yardimei olacaktir (Dick ve

Basu, 1994, 110).

2.9. Miisteri Sadakatinde Buzdag Modeli

Sadik miisteriler agagidaki sekilden de goriilecegi gibi miisteri havuzunun kiiglik bir
boliimiinii olugturmaktadir. Oysa ki, bu bilyilkk havuz icinde, firmamn sadik hale
getirebilecegi potansiyel ve siirekliligi olmayan miigteriler mevcuttur. Eger, firmalar
miisterileri ile olan iletigimlerini en iist seviyede tutar, onlarin sikayetlerine ve
dileklerine gereken Onemi gosterirlerse, iriinlerini sitirekli olarak satin almayan
miigterileri de devamli musterileri haline getirebilir ve miisteri havuzunun iginde
kendileri adina ¢ok Onemli bir pay elde edebilirler. Miisteri havuzunun iginde
bulundugu kabul edilen miisterilerin birbirileriyle iletisimde olduklart ve firma
hakkindaki diisiincelerini diger miisterilere de aktaracaklari unutulmamalidir (Or, 2000,
82).

Sadik
Miisteriler

Stirekliligi
Olmayan
Miigteriler

P4 (D = e (D W2 szg
s O e 0w o

Sekil 2.4. Miisteri Sadakatinde Buzdag Modeli
Kaynak: OR, Kenan (2000), Modern Perakendecilikte Miisteri Sadakati, ITU,
yayinlanmig yiiksek lisans tezi
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2.10. Miisteri Sadakati Tesis Etme Stratejileri

Sirketlerin miisterilerine islem yonlii bakistan iligki yonlii bakiga gectiklerinde, onlarin
tekrar gelmelerini, daha ¢ok satin almalarin1 ve kendilerine sadik kalmalarim saglamak
igin ¢esitli programlar yaratip uygulamaya koymalar1 gerekir. Sadakat tesis etme
konusunda en ¢ok kullamlan yaklagim, miisterileri motive etmek igin parasal
menfaatlerin ana unsur oldugu programlarin kullanilmasidir. Ancak bu tiir uygulamalar
uzun vadede, karlilik azalmasi, fiyatin taktik bir silah olarak kullanilmasi imkammn
tamamen ortadan kalkmasi, en sadik miisterilerin ya da en degerli miisterilerin bagka
firmalara da gitmeye baglamas1 gibi riskler tagimaktadir. Bu nedenle bir sadakat
programinin esas unsuru, duygusal bir baglilik yaratilmasidir Burada 6nemli olan husus,
sirketin en iyl miigterileriyle 6zel iligkiler gelistirmesidir. Bu iligki, miisterilerin arzu
edecekleri ¢ift yonlii iletisim tecriibesi yagamalarina ve kendilerini 6zel imtiyaz ve ddiil
aliyormus gibi hissetmelerine yol agmaktadir. Esasen, geleneksel kiigiik isletmelerin iyi
miisterileriyle bu tiir iliskiler kurarak onlarin sadakatini kazanmada olduk¢a bagarili
olduklar1 bilinmektedir. Geleneksel kiicik isletmeler, iyi miigterilerine, Ornegin,
aradiklar bir iiriin geldiginde bizzat haber verirler, magazalarin ziyaret ettiklerinde gay,
kahve vb. ikram ederler ve bdylece onlarin kendileri agsisindan daha da karli miisteriler
haline gelmesini saglarlar. Giiniimiizde sirketlerin miisteri sadakati tesis etmek igin,
sikca bagvurduklari ve basar1 kazandiklar1 yontemlerin basinda frekans pazarlama
programlari, kuliip pazarlama programlari ve miisteri kartt programlari gelmektedir
(O’Brien ve Jones, 1995, 75).

2.10.1. Frekans Pazarlama Programlari

Frekans pazarlama programlari, diizenli, stk ve/veya biiyilk miktarda satin almada
bulunan miigterilerin 6diillendirilmesi esasina dayanir. Frekans pazarlama programlar
“uzun vadeli, karsilikli, katma degerli iligki yoluyla en iyi miisterilerden saglanacak
faydanin belirlenmesi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi” olarak tanimlanmaktadir. Frekans
pazarlama programlarinin temelinde Pareto ilkesi yatmaktadir. Buna gbre miisterilerin
%20’si satiglarin ya da karmn %80’ini olusturabilir (a.g.e., 76). Yap1 Kredi Bankasi,
Akbank, Is Bankas1 ve diger bir ¢ok bankamn kredi kart1 kullanimim arttirmak igin

kullanima gére puan vermesi, Ulkemizde ve diinyada havayolu sirketlerinin mil toplama



51

programlari, Varan firmasimin kendi kart1 ile birlikte uyguladigi gidilen mesafenin
uzunluguna gére puan vermesi ve belirli puana sahip yolsulara iicretsiz yolculuk imkani

saglamas1 frekans pazarlama programlarina 6rnek olarak verilebilir.

Dogal olarak frekans pazarlama programlarini ilk uygulayan firmalar, dzellikle rakipleri
kars1 hamle yapmakta gecikirse, en bilyiik fayday: saglamaktadir. Rakiplerin de benzer
programlar1 uygulamaya koymasinda sonra, frekans pazarlama programlar tiim firmalar
igin bir maliyet unsuru haline gelir. Ciinki o ana kadar cogu miisteri bu tip programlarin
birgoguna istirak eder ve programi kim uygularsa uygulasmn miigteri bu firmalarn
sagladig1 avantajlardan faydalanir. Bu durumda, firmalar ¢ok sayida bedava oda, bedava
ugak bileti vb. avantaji hi¢bir karsilik beklemeden dagitir duruma diiserler. Dolayisiyla
frekans pazarlama programlarindan en kazangh ¢ikanlar, programlarini en etkili bi¢cimde
uygulayanlar veya programlarinin digerlerininkine gore farkli yanlarimi vurgulayarak
tiiketicileri etkileyebilenler ya da sadece belirli miigterilerine ikna edici ve amaglarina
uygun teklif verebilmek igin detayli bir veri tabam sistemi kuranlar olmaktadir.
(Metiner, 1997, 29)

Burada sikga yapilan bir yanhg, firmalarin, ne kadar harcama yaptiklarina ya da ne
zamandir kendi miigterisi olduklarina bakmaksizin, tiim miisterilerine esit deger
sunmasidir. Herkese egit ortalama bir deger sunan firmalar daha az karli miisterilerini
gereginden fazla, karli miisterilerini ise yetersiz diizeyde tatmin ederek kaynaklarim
israf etmis olurlar. Béylece, firmaya yiiksek kar birakan yliksek beklentileri olan
miigteriler firmadan uzaklasirken, firmanin kanimi emen arzu edilmeyen miisteriler

etrafta dolagmaya devam ederler (O’Brien ve Jones, 1995, 77).
Frekans pazarlama programlarina yOnelik en Onemli elestiri frekans pazarlama
programlarinin, ekonomik bir avantaj karsiliginda miisterilerin tekrar alimda

bulunmasim tesvik etmesidir (Carlzon, 1990, 10).

2.10.2. Kuliip Pazarlama Programiar

Miisteri sadakati yaratmak icin uygulamaya konulabilecek bir diger strateji, firmalarin
iriinleri etrafinda kuliip fikirleri olusturmalaridir. Firmalar, kuracaklar1 miigteri
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kuliiplerinin iiyeligini ya her aligveris yapana otomatik olarak, veya belirli miktarin
iizerinde aligveris yapanlara ya da belirli bir iiyelik bedeli karsilifinda miisterilerine
sunarlar. ingiliz siiper market zinciri Tesco ¢ikarttifi Clubcard ile miisterilerine dzel
promosyonlar uygulamus, aligveris tutarina gére puan vermis ve yaptig1 bu uygulamalar
sonucunda karini %16 arttirmistir (Metiner, 1997, 31).

2.10.3. Miisteri Karti Programlar:

Son yillarda bir ¢ok perakendecinin miisterilerine ¢esitli avantajlar sunan miigteri
kartlan ¢ikardiklar gériilmektedir. Bu kartlarin bazilarn miigterilere satinalma tutarlarini
kredilendirme imkani saglamaktadir. Miisteri kart1 programlarinin en biilylik yaran kart
igin bagvuruda bulunan miisterilerle ilgili ayrintili bilgilere sahip olma imkamdir.
Ayrica, uygun otomasyon sistemleri ile desteklenmesi durumunda miisteri kartlari
miisterilerin ne siklikta, hangi {iriinleri ne miktarda satin aldiklari, ortalama satinalma
tutarlar1 vb. gibi son derece yararli bilgiler saglamaktadir. Bu bilgilere dayanarak
firmalar hangi miisterilerin kendileri i¢in en karli miisteriler oldugunu gorebilmektedir.
Ayrica, bu bilgilere dayanarak miisteri bazinda kigiye 6zel stratejiler gelistirmek ve
uygulamak miimkiin olabilmektedir. Ornegin, satinalma sikhig1 diisiik olan bir miisteriyi
daha sik aligverige tesvik etmek igin gesitli teklifler yapilabilir (Metiner, 1997, 32).
Migrosun yaptign migros kart ¢alismasi bu anlamda iilkemizde basariyla uygulanan
programlardan biridir. Migros, kart1 sayesinde hangi miisterilerin hangi siklikta aligveris
yaptigini, neleri satin aldigini bilebilmekte ve buna goére satin almasini1 planlamakta ve
kart sahibi miigterilerine 6zel indirimler uygulamaktadir.

Giiniimiizde bir ¢ok firmamn miigteri karti sunmasinin yani sira, miisterilerin birden
fazla firmanin kartina sahip olmalari, miisteri kartlarimin sadakat tesisi lzerindeki
etkisini tartigmali hale getirmistir. Bu nedenle miigteri karti programlarmn diger
sadakat programlanyla birlikte kullanilmasi programin basar1 sansim arttiracaktir
(Christensen, 2002). Kasa basinda indirimlerin saglandigi, {icretsiz aligveris
kuponlarinin verildigi, miisterilerin ¢ekilislere dahil edildigi, belirli hizmetlerin bedelsiz
sunuldugu, miisteri adreslerine gonderilen mektuplarda kisilerin bilgilendirildigi,

yalnizca kart sahiplerine 6zel satiglarin yapildigi, hediye paketleme ve evlere teslim gibi
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imkanlarin yer aldig1 bir programin bagarih olma ihtimali oldukga yiiksektir (Sharp ve
Sharp, 1997, 485).

Miisterilere satin aldiklar tirlin karsiliginda indirim saglamak ve zaman i¢inde harcanan
para miktariyla dogru orantili olarak yapilan indirimlerin daha da fazlalagmas: gibi
imkanlar sunmak oldukg¢a bagarili sonuglar dogurabilmektedir. Harcadig: para arttikga
daha fazla olanak elde eden bir miisterinin daha uzun siireli bir sadakat gostermesi
kagimilmaz bir sonu¢ olarak ortaya ¢ikabilir. Ancak, miisterilere boylesi imkanlar
sunarken, firmamin geri kalan piyasa standartlarim kargilamasim1 da saglamak
gerekmektedir. Rakiplerinin hizmet anlayisinin gerisinde kalan bir firma, kart sahibi
miisterilerine ne kadar genis imkan ve avantajlar sunarsa sunsun, miisterilerinin

stirekliligini saglayamayabilir (Metiner, 1997, 34).

2.11. Basarih Bir Miisteri Sadakati Programnin Unsurlar:

En iyi miigteri sadakati programlari sirket kiiltiiriiniin ger¢ek bir yansimasidir ve girketin
marka imajina katki saglayici nitelikte olmalidir. Misterilere acik ve farkli bir teklifin
sunulmasi ve en Onemlisi, programin girkete rekabet¢i bir avantaj saglamas1 gerekir.
Yapilan bir aragtirmaya goOre, migteri sadakati programlari ne denli karmagiksa
basarisizliga ugrama ihtimali de o denli fazla olmaktadir. Gergekte karmagiklik, her biri
ihtiyag, davranig ve yagam tarzi agisindan bir digerinden oldukg¢a farkli olan miisterilere
yonelik bir sadakat programimin dogasinda yer almaktadir. Dogru miisteri sadakati
programi geligtirmenin anahtari, farkli miisterilerin igletmenin satis ve kan tizerindeki
katkilarini tanimlamakta yatmaktadir. Firma miisterilerinin ihtiyaglan {izerinde 6zel bir
dikkatle odaklanarak, bir yandan onlarin sadakatini kazanarak satislarim arttirirken, Gte
yandan rakiplerden gelebilecek tehlikeleri de asgari diizeye indirgeyebilir. Dolayisiyla,
bir sadakat programinmin basarili olabilmesi igin, sirketin 6zellikleri dikkate alinarak ve
dikkatli ve mantikli bir bi¢imde planlanarak tasarlanmig olmasi gerekir. Bir sadakat
programi geligtirilirken agagidaki kriterlerin g6z Oniine alinmas1 gerekir (Sharp ve
Sharp, 1997, 486):

» Program miisterilere deger verildigini hissettirebilmeli ve sirketin onlarin

ihtiyaglarim anladigin1 géstermelidir.
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» Farkli satinalma kaliplarim1 tamimlayip dikkate alabilmeli ve miigterilerin buna
uygun satin almalarim 6diillendirmede yeterince esnek olabilmelidir.

» Rakiplerce hemen taklit edilememelidir.

» Misteri davranis ve aligkanliklarinda degisiklige yol agabilmeli ve bu degisikligi
gergeklestirebilecek uzunlukta uygulanmalidir.

» Sirketin toplam karliligina ger¢ek bir katk: saglamali ve bu katk 6l¢iilebilir nitelikte
olmalidur.

» Calisanlar tarafindan yeterince anlagiimis olmalidur.

» Kendi kendini finanse edebilmelidir. Bu konuda Turkcell’in Biz Bize Cell
kampanyas1 Ornek verilebilir. Kampanya ilk etapta birbirleri ile konugan Turkcell
abonelerinin daha diigiik fiyatlarla konusmalarim sagladigindan firmanin zarar etmesine
neden olabilecekmis gibi gbziikse de uzun vadede firmaya biiyiik kazang saglamigtir.
Yiksek pazar payma sahip olan Turkcell bu kampanya ile elindeki miigterilerin
rakiplere gecmesini engellemis ve potansiyel miisterilerinde Turkcell abonesi olmasini

saglamagtir.

2.12. Sadakat Programmmn FEtkinliginin Olciilmesi ve Olgiim Sonuglarmnmn
Degerlendirilmesi

Bir sadakat programinin bagarisi, Onerilen 8diil seviyesinin dogru olarak saptanmasi
yaninda, biiyilkk Olgiide etkinliginin siirekli olarak izlenerek gerekli diizenlemelerin
yapilmasina baghdir. Program ne denli basarili olursa olsun, sonuglan siirekli olarak
izlenmezse, miisterilerin satinalma davramslarinda degisiklige yol agan etmenler zaman
igerisinde etkisini yitirirler. Konuya bu agidan yaklagildiginda, bir sadakat programinin
bagaril1 olarak nitelendirilebilmesi i¢in sonuglarinin 6lgiilebilir nitelikte olmas1 gerektigi
ortaya ¢ikmaktadir. Program etkinliginin Olgiilebilmesinde temel kosul, programin
uygulamaya konulmasindan dnce mevcut durumun saptanmas: ve hedeflerin agik bir

bi¢imde tanimlanmasidir (Engel ve digerleri, 1990, 510).

Miisteri sadakati programlarinin etkinliginin ol¢limiinde genellikle toplam satig miktar
ve tutarindaki degigim, satinalma sikligindaki degisim, miigteri sayisindaki degisim,
migsteri bagina digen satis miktarindaki degisim vb. gostergeler kullanilmaktadir. Oysa

bu gostergelerde ortaya c¢ikan gelismeler program vasitasiyla sunulan 6diilden
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kaynaklaniyor olabilir. Dolayisiyla da 6diiliin ortadan kalkmas: ya da tegvik ediciligini
yitirmesi durumunda tekrar eski duruma, hatta daha kotii bir noktaya doniilebilir. Bu
nedenle, programin tiiketicilerin firma hakkindaki tutum ve diisiincelerinde yol agtig
degisikliklerin de 6l¢iilmesi gerekir (a.g.e., 511).

Tutumlar, bir kisinin belirli bir nesne ya da fikire y6nelik devam eden olumlu veya
olumsuz biligsel degerlendirmelerini, duygularim1 ve eylem egilimlerini ifade eder.
Insanlar hemen her seye yonelik tutumlara sahiptirler: din, politika, giyim, miizik,
yiyecek vb. gibi. Tutumlar, insanlarin bir nesneye hoglanma ya da hoslanmama
gercevesinde yaklagmalarim saglar. Tutumlarina bagh olarak insanlar ya bir nesneye

yaklagirlar veya ondan uzaklasirlar (Kotler, 1994, 188).

Miisteri sadakati programi gelistirilmeden Once, programi gelistirecek firmanin
tiketicilerin {iriin ve markalar1 hakkindaki tutumlarimi tespit etmeleri Onem
tasimaktadir. Ayrica, programin uygulamaya konulmasindan sonra da tiketicilerin
firma hakkindaki tutum ve diisiincelerinde degisiklik meydana gelip gelmedigi
incelenmelidir. Bagarili bir sadakat programi miisterilerin firmanin {iriinleri ve markasi
hakkindaki tutumlarinda olumlu bir degisiklige yol agabilmelidir (Engel ve digerleri,
1990, 512).

Programin etkinligi siirekli olarak olgiildiikten sonra, 6lglim sonuglar programin tekrar
gbozden gecirilmesinde kullanilir. Firmamin iiriin ve hizmetlerinin hedef kitlenin
beklentilerine uygun olmamas: halinde, programin beklenen bagariyr saglamasi son
derece gii¢ olacaktir. Bu nedenle, firmamin programin etkinligini degerlendirirken,
sundugu iirlin ve hizmetlerin nitelik diizeyini de g6z 6niinde bulundurmasi zorunludur.
Elde edilecek sonuglara gbre, program tamamen uygulamadan kaldirilabilir, revize
edilebilir ya da aynen devam ettirilebilir. Burada Gnemli bir husus, programdan
saglanan sonuglarin programin maliyetini karsilayabilmesi gerektigidir. Program ne
pahasina olursa olsun degil, saglanacak faydamin maliyetten fazla olmasi halinde
stirdiirtilmelidir (Kotler, 1994, 196).
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI VE MUSTERI SADAKATI

Miisteri iligkileri yalmzca bir dizi is, yapilmasi ve yapilmamasi gereken seyler listesi
degildir: Bir yasam bi¢imidir. Kalite devrimi, sifir hata kavraminin yani her zaman
milkemmel {irlinlere ulagsmak amacimin dogdugu imalat sektériinde bagladi. Bu fikir sifir
hata yaparak higbir miisteriyi kaybetmeme amacina dogru genisledi. Bir miisteri
kaybetmenin agir maliyetini ya da bir miisteri hatas1 yapildiginda karda ortaya cikan
azalmay1 gOsteren aragtirmalar yapildi. Kanitlar bir miisteriden kazanilan karin, zaman
iginde belirgin bir bigimde arttigim1 géstermektedir. Bu artigin kaynaklar: sunlardir (Bee
ve Bee, 1997, 10):

- Miisterinin zamanla aldig1 mallarda artig

- Islem maliyetlerinden tasarruf (satis diizeyine degil de miisteriye bagli olan pek gok
maliyet)

- Tatmin olmusg bir miisterinin etkiledigi yeni miisteriler

- Insanlarin giivendikleri mal ve hizmetler icin 6dedikleri fazladan ficret

Bir miisteri kaybettiginiz zaman bunun genellikle yalmzca kaybedilmis bir satis degil,
Omiir boyu siirecek bir satig zinciri olmasi 6nemli bir noktadir. Reklam ve diger
pazarlama yontemleriyle bir miisteri kazanmanin maliyeti g6z oniine alindiginda, bazi
kuruluglarin miisterilerine gosterdikleri olaganiistii ilgi ve alakayr anlamak kolaylagir
(a.g.e.).

Miisteri iligkileri, kurulug ile miisteri arasinda kurulan, satig Oncesi ve sonrasi tiim
eylemleri kapsayan, karsilikli yararnn ve ihtiyag tatminini igeren bir siiregtir. Dikkat
edilirse, siireg {i¢ Onemli asamayr da kapsamaktadir. Miigteri iligkilerini sadece satis
eyleminin gergeklestigi durumu kapsamaz. Ek olarak, olumlu miisteri iligkilerinin her
iki tarafin da kazandig bir davrams bi¢imi oldugu rahatlikla sGylenebilir (Blanchard,
1996).
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Yeterliligin ii¢ boyutu olan etkinlik, performans yada yenilik ve miisteriye sunulan
hizmetler firmalarin {izerinde ¢aligtiklari en 6nemli konulardir. Bir ¢ok sirket arka-ofis
fonksiyonlarinda ya da irlinlerinin {iretiminde etkinlik saglamak i¢in milyarlarca
dolarlik yatirim yapmaktadir. Sirketlerin operasyonel anlamda etkinliklerini arttirmalart
maliyetlerini azaltarak mali agidan yarigta One gegmelerini sagladigi gibi belli bir
noktaya kadar da {riinlerini/hizmetlerini gelistirmelerini saglamaktadir. Fakat bilgi,
teknikler ve insanlar firmalar arasinda dolastifi siirece rakipler bu gelismeleri
kopyalamakta gecikmemektedir (Bolton, 1998, 46).

Uriin performans1 ve yenilikler de aym sekilde kolayca taklit edilebilirdir ve kar araligh
ya da pazar payinda sadece gegici biiylimeler saglamaktadirlar. Yenilik ve iiriin
performansina en ¢ok dayanan alanlar bilgi teknolojileri ve ilag sektoriidiir. Bilgi
teknolojileri iireten firmalar yeni bir tirlin gelistirmek i¢in yogun bir sekilde aragtirma
ve gelistirme faaliyetleri yapsalar da, gelistirdikleri {irlinin bir benzeri ortaya ¢iktig
zaman pazar paym korumalart zorlasacaktir. Bu yiizden operasyonel etkinlik ve {iriin
performansi, sirketlerin biiyiime ve karlilik hedeflerine gegici katkilar getirmekten Gteye
gidemez. fkisi de aym zamanda sirketin kontrolii altindadir. Sirket bu i¢ kaynaklan
kontrol etmek ve yonetmek icin prosediir, siireg, Olgiim ve sistemlerini kullanir.
Miisteriye gelince, miisteri tektir, firma tarafindan yOnetilemez, firma igin farklh
degerler tagir, firmadan her an ve degisik kanallar aracihigiyla taleplerde bulunabilir.
Ama aym zamanda, faturayr 6deyen ve firmaya varolma sebebi yaratan da miisteridir.
Daha da Onemlisi, bir miisteri ve firmanin o misteri hakkindaki bilgisi bir rakip
tarafindan taklit edilemez (a.g.e., 47).

Rakip firmalarin ulasamayacaklari ve taklit edemeyecekleri tek sey, miisterilerin
firmayla olan iligkileri sirasinda biraktig1 veriler ve bunlarin firma tarafindan
degerlendirilmesidir. Iste bu bilgiler firmalara asil rekabet avantaji saglayacak
unsurlardir ve onlar sayesinde firmalar miisterilerini rakiplerinden daha iyi taniyarak,
istedikleri iirtin ve hizmetleri sunabilme olanagina sahip olmaktadirlar (Fox ve Stead,
2001).

Rekabet ve piyasaya siiriilen iirlinlerin, hizmetlerin sayisinin ve kalitesinin artmasi
sonucu, insanlar kendisine sunulam degil, kendi istedigini tercih edecek bir konumda

bulunuyor. Bu durumdaki miisterilere yonelik gelistirilen miisteri iliskileri sonucunda,
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miisgteri tatmini ve miisteri sadakati yaratmak ana amagtir. Béyle bir amaca, miisteri
iligkileri yonetimi ve isi ilk basta dogru olarak yapma sonucunda ulagilabilmektedir
(Odabagt, 2001, 4).

Ilk Basta Isi Dogru Miisteri Iliskileri Miisteri Tatmini ve
Olarak Yapma Y6netimi Baglilig

I I
Bireysel Miisterilere
Odaklanma

I

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

I

Geri Besleme Sorunun Kokiiniin
Analiz Edilmesi

Sekil 3.1. Miisteri Tatminine Giden Yol

Kaynak: Anton, Jon (1996), “Customer Relationship Management Making Hard
Decisions With Soft Numbers”, New Jersey, Prentice-Hall Inc. s.23

Miisteri tatmini kisilerin {irin/hizmeti satin alma siiresi boyunca ihtiyaglarimn
isteklerinin ve beklentilerinin kargilanmasi ve/veya asilmasi sonucu olusan ve tekrar
alimlara ve sadakate neden olan bir durumdur (Anton, 1996, 23). Miisteriler firma ile
yasadiklar1 her deneyimi beklentilerinin kargilanmasina gore degerlendirmektedirler.
Degerlendirme sonucuna gore miisteri gelecekte tekrar aym firmadan satin alip

almayacag@ina karar vermektedir (a.g.e., 28):

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar ile miisteri tatmininin saglanmasinin miisteri
sadakatinin saglanmasina yardimci olmasi diginda firmalar agisindan bir ¢ok faydas:
daha bulunmaktadir (Bee ve Bee, 1997, 11):
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- Tatmin olmus miigteriler daha az gerilime neden olurlar. Hosnutsuz bir miisteri ile
ugrasildigi durumlarda her iki taraf lizerinde de baski olugsmaktadir.

- Tatmin olmus miigteriler daha az zaman alir. Sikayet ve sorunlarla ilgilenmek son
derece zaman tiiketici olabilir.

- Tatmin olmug miisteriler, firmamn iyi taninmasina yardimei olurlar. Tatmin olmus her
miisteri iyi hizmeti bes kigiye anlatir.

- Tatmin olmus miisteriler daha fazla 6demeye isteklidirler ve bu tiir miisterilere elde
tutmak diger miisterilere gore beste bir oraninda daha az maliyetlidir.

- Tatmin olmus miigteriler, is tatmini saglarlar ve ¢alisanlart motive ederler.

- Miisteri tatmini kisa donem bagar1 ile uzun dénem biiylime ve basar1 arasinda bir
baglant1 gorevi gdrmektedir.

- Miisteri tatmini pazar payinin ve karliligin arttirilmasinda kritik stratejik bir silahtir.

- Bunun yaminda tatmin olmamig miisterilerin sadece %4’ sikayet eder, %901 tekrar
satin almaz ve yasadiklar1 k6tii deneyimi dokuz kigiye anlatirlar.

(Bee ve Bee, 1997, 11, Anton, 1996, 25).

Kurulus ile miisteri arasindaki iligki ¢ok ender olarak satigin gergeklesmesiyle sona
ermektedir. Kuruluslar i¢in miisterilerle uzun dénemli iliskiler olusturma gittikge Gnem
kazanmaktadir. Satig olayr bir flortlin sonu ve uzun siirecek bir beraberligin, evliligin
baglangicidir. Birlikteligin kalitesi ve etkinligi kurulusun iligkiyi ne kadar saglikl
yiirlittiigline ve yaratilan saygmhigin iliskiye doniistirilebilme oranmna baghdir. Is
hayatinin, gelecekte belirsizlik igerisinde olmasi ve risk tagimasi 6zelliginden dolayn,
miigterilerle saglam ve gelismis iyi iliskilerin olusturulmas: zorunlu olarak goriilmelidir.
Bu iliskiler ise, ancak gii¢lii misteri iligkileri ve kaliteli hizmetin verilmesi ile
gerceklegebilmektedir (Odabag1, 2001, 5).

Miisteri iligkilerinde en énemli konulardan biri “saygmbk olusturma” dir. Ozellikle,
satis ve pazarlama eylemlerinin bagaris1 biiyiik oranda bu kavrama baghdir. Bu agidan
sayginlik, miisterinin ¢aliganlara ve kurulusa kars1 tasidig davranisin degeridir. Bunlar,
kurulugun sundugu firiine, hizmete ve iligkilere bagli olarak degisebilmektedir.
Miigteriler, tatmin olduklarinda ve kuruluga giiven duyduklarinda sayginlik
artabilmektedir. Boyle bir duygu ve davranis olusturmak i¢in miisteri neler bekler? Bu

sorunun cevabi aym zamanda miisteri iligkilerindeki unsurlar1 da agiklamaktadir (a.g.e.,

3);
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e Karsilik gérebilme
¢ Bilgili ¢alisanlar

e Cabukluk

e Sozlerin tutulmasi
* Anlayss

o Giliven

e Takip etme

e Siirpriz yoklugu

e Tutarlilik

o [letisim

e Ulagilabilirlik

e Birebir iletigim

Sayginlik ilk satiglarin gergeklesmesine oldugu kadar sonraki satislarin gergeklesmesine
de olumlu etki yapar. Firmaya saygi duyan miisterilerin daha sadik oldugu
goriilmektedir. Yeni miisterilerin kazamlmasinda da kurulusa saygi duyan miisteriler

etkili olurlar.

Miisteriler, sadece satig olaymmn gergeklestigi durumlarda hatirlanmamalidir. Satigin
olmadigi durumlarda da siirekli bir hatirlamayr ger¢eklestirmek c¢ok zor bir ugras
degildir; ancak ¢ok onemli ve olumlu etki olusturan bir davramgtir. Misterilerin,
olanaklar elverdigi 6l¢iide 6zel giinlerde (dogum giinii, terfi etme gibi) ufak bir kart ya
da telefonla hatirlanmalari onlarm bunu yapan kurulusa kars: saygi duymasinda 6nemli
bir adimdir (a.g.e., 6).

3.1. Miisteri Sadakat Modeli

Miisteri sadakatini etkileyen dért temel unsur vardir. Bu unsurlarin agirhigs her sirketin

is sahasina, hedef pazarina ve sundugu iiriin/hizmetlere gore degisir (Gel, 2002, 50).
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3.1.1. Giiven

Miisteri iligkileri yonetimi kavraminin bilinmedigi, hatta rekabetin bile kendini pek
gostermedigi zamanda bile miisterinin kuruma duydugu giiven daima, son derece
O6nemliydi. Bugiin bu 6nem daha da artmis, ancak rekabet nedeniyle yeni birtakim
unsurlar da bunun yaminda yer almaya baglamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir
mevcut olan bu unsurun icinde herkesin bildigi iriin kalitesi, lirlinlerin ihtiyaca cevap

vermesi, destek, tutarlilik, diiriistliik gibi kavramlar yer almaktadir. (a.g.e.)

Miisterileri kandirmak, kurnaz davranmak ve istedigini onlara kabul ettirmek bir
zamanlar satig i¢in gerekli gOriiliirdii. Bugiinkii rekabet kosullar1 ve toplumsal
gelismeler, bu davramigin iyi ve uzun dénemli iliskiler de yararli olmadiginm
gostermektedir. Hem kurulug hem de miisteri birbirlerine giiven duymakla en fazla

yarar1 kendileri i¢in yaratabileceklerinin bilincindedirler Artik iyi satiggilarin “iyi
konusan” degil “iyi dinleyen” oldugu kabul edilmistir.

Miisteri sadakatini saglamak igin bir organizasyonun yapmasi gereken ilk sey
migterilerinin giivenini kazanmaktir. Bunu basarmak zordur fakat bu, bagartya ulasmak
igin yapilmasi gereken temel igtir. Clinkii sirketler miisterilerinden kendileri ile ilgili
baz1 6zel bilgileri vermelerini istemektedirler. Miisteriler firmaya gilivenirlerse kisisel
bilgilerini vermeleri ¢ok daha kolay hale gelmektedir. Bu da miisteri ile firma arasinda
bir iligkinin kurulabilmesi igin ¢ok Onemlidir. Kigisel Ozelliklere gére o miisteriye
sunulacak iiriin veya hizmetlerde degistirilebilir. Firmalar giiven sayesinde sagladiklar1
iligki ve elde ettikleri bilgiyle, miisterilerine, degisik iiriinler satabilmektedirler (Bolton,
1998, 51).

3.1.2. Vazgegilmezlik

Miigteri iligkileri yonetimi tarafindan beslenen strateji ve siireglerin dogru uygulanmasi
durumunda, misteri iligkileri yonetiminden en gok yararlanacak olan ve {izerinde en gok

caligma yapilabilecek unsurlardan biri vazgegilmezliktir. (Gel, 2002, 51).
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Miigterinin firmamin sundugu triinler arasindan kag¢ tanesini kullandigi ile miisteri
sadakati arasinda ciddi bir korelasyon oldugu bireysel bankacilik alaninda Amerika’da
yapilan bir arastirma sonucunda tespit edilmistir. Bir ABD bankasinda yalmzca c¢ek
hesabi olan ve bagka bir hizmeti kullanmayan miisterilerin % 50’si bir y1l iginde
bankayi terk etmektedir. Bankada yalnizca vadeli mevduati olan ve bagka bir hizmeti
kullanmayan mdsterilerin de iigte biri bankayr bir yil iginde terk etmektedir. Ama
bankada hem ¢ek hesabi ve hem de vadeli mevduati olan miisterilerin arasindan bankay:
bir yil iginde terk edenlerin oran1 yalnizca % 10 dur. Eger miisterilerin hem ¢ek hesabi,
hem de vadeli hesabi varsa ve ayn1 zamanda miisteriler konut kredisi almigsa, o zaman
miisterilerin yalmzca %2’si bir yil igerisinde bankay: terk etmektedir. Son olarak
miisterinin ¢ek ve vadeli hesab1 varsa, konut kredisi almigsa ve kredi kart1 varsa bu
durumda bir yil iginde bankay terk eden miisterilerin oram sadece %1 dir (Kirim, 2001,
101).

Bu aragtirma, tek bir iirine yogunlagmis olan ve pazarin % 20’sine sahip olan bir
firmanin miisteri ile gok kanall1 bir iliski iginde degilse bir yil sonra pazar paymin % 10
olabilecegini gbstermektedir. Firma yeni miisteri bularak pazar payim % 20 seviyesinde
tutabilir. Fakat bunu saglamak i¢in firmanmn ciddi bir pazarlama harcamast yapmasi
gerektigi ortadadir (a.g.e.). Bunun yaninda ﬁrmanm pazar paymi mevcut seviyede
tutmasinun diger bir yolu da mevcut miisterilerini firmada siirekli tutmasi ve bunun igin
de onlara ¢ok daha fazla sayida iirlin satmasidir. Bu da kitlesel pazarlama yoluyla
yapilamamaktadir. Miisteri iligkileri uygulamalar1 bu konudaki tek anlamli alternatiftir
(Dailey ve O’Brien, 2001).

Pazar pay1 kavrami yalmz bagina 6nemli bir gosterge degildir. Bugiin yapilmas: gereken
miisteri payim arttirmaktir. Yani ayn1 miisteriye birden fazla iiriin satabilmek, onu aktif
ve sadik miigteri olarak tutabilmek ve bdylece ayn1 miisterinin cebinden firmaya akan
paraylr maksimize etmektir (Kirmm, 2001, 102). Dolayisi ile burada miisteri iligkileri
yOnetimi siiregleri ve detayli davranig analizi ile desteklenen gapraz satig kavrami ortaya
¢ikar. Bu kavramin kullanilmasindan elde edilen basari, miisteri iligkileri yOnetimi
projelerindeki bilgi giicii ile desteklendiginde ¢ok daha yiiksek olacaktir (Gel, 2002,
51).
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3.1.3. Umursanmak

Umursanmak kavramina miisteri iligkileri yOnetimi agisindan bakildiginda dogru
bilgiden yararlanma avantaji ortaya ¢ikar. Mﬁsteri iligkileri yOonetiminin vazge¢ilmez bir
bileseni olan miisteri iglemlerinin detayli analizi ile miisteri davramslarini anlamak, bu
iglemleri anlamli bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise saglam ve uzun siireli misteri
jligkisi haline doniistirmek miimkiindiir. Iste bu temel mantiktan hareketle ve bu
bilginin kullanimi ile, umursanmak istenen miisterinin sadece
e Sikayetlerini dinlemek ve ¢6ziim bulmak,
e Her tiirlii kogulda istedigi mal1 iade etmesine izin vermek degil, buna ilave
olarak,
e Miisteriye tam ihtiyaci oldugu anda dogru iirlinii dogru fiyattan ve dogru hizmet
kanalindan teklif edebilmek,
e Sadakati diigmekte olan (ve kaybedilmesi istenmeyen) miisteriyi kaybetmeden
once onlem alip tekrar kazanabilmek miimkiindiir (Gel, 2002, 52).

3.1.4. Odiillendirme

Bu aslinda vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir yontem gibi géziikse de, mevcut
miigterilerin  sadakatini etkileyen unsurlann Olgebilmek i¢in  ayn  olarak
degerlendirilebilir. Yine pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur olan
odiillendirme, diger unsurlar1 pek fazla Gnemsemeyen bazi miisterilerin hala sadik
kalmalarim saglayan tek unsur olabilir. Havayollarinin mil toplama programlari,
bankalarin kredi kart1 kullammina gére verdikleri puanlar, otellerin iicretsiz konaklama
imkan1 saglamalari, belirli miktarda {irlin alana bir iiriinii iicretsiz olarak verme vb.

hediyeler bunlara birer 6rnek olarak gosterilebilir (Gel, 2002, 52).

3.2. Bilisim Teknolojilerinin Miisteri Sadakati Yaratma Alaminda Ustlendigi Rol

Giinlimiizde, bilisim teknolojilerinin etkisiyle, iiriin kelimesi yeniden anlamlandirilmaya

baslanmig bulunmaktadir. Uriinlere artik islevlerinden ve fiziki goriiniimlerinden daha
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bagka ve daha farkli degerler yiiklenmektedir. Tabii ki tiriinlerin pazarlanmasi, insanlara
kabul ettirilmesi de bu yeni ve farkli degerler yardimiyla yapilmaktadir (Gerson, 2001).
Giiniimiizde, iriinler bilgisayar ortaminda gelistirilen stratejiler yardimiyla, yine
bilgisayar ortaminda olusturulan pazarlar aracilifiyla satiga sunulmaktadir. Artik birgok
kigi alacag: Uriinli bilgisayar ortamunda gorebilmekte ve o iriin hakkinda hem
firmalardan, hem de o iiriinii kullanan kisilerden bilgi alabilmektedir. Firmalarin ortaya
koyduklar bu yeni tip pazarlama yontemlerine miisterilerin ilgisi oldukg¢a biiyiik oldugu
icindir ki, firmalar da, miisteri sadakati konusunda yeni stratejiler gelistirmek
durumunda kalmaktadirlar (Xavier, 2000). Isletmeler firiinlerin standardim yiikselterek,
kalitesini sabit bir hale getirerek, teslimat ve dagitim gecikmelerinin 6niine gegerek, gok
daha gelismis fiyatlama sistemleri uygulayarak miisteri sadakatini saglamaya
caligmaktadirlar (Town, 2003).

Uriin ve hizmet kalitelerinin degiskenligi, miisteri memnuniyeti konusunda bilgilenmeyi
stirdiiren miisteriler i¢in 6nemli bir kozdur. Miisteriler artik hizmet big¢imlerinden
haberdardir ve sadik olabilmek igin iist diizey bir hizmeti 6nkogul olarak kabul
etmektedirler. Tiketiciler, televizyon seyretmekte, gazete ve dergi okumaktadirlar.
Degisen diinyanin eskisine oranla ¢ok daha fazla farkindadirlar. Tiim bu gelismelere
ayak uydurmakla kalmayip, hizmet aldiklart isletmelerin de gelismesini
beklemektedirler (Anton, 1996, 56).

Firmalar, misterilerinin aligkanliklarini, ihtiyaglarim, beklentilerini, amaglarin, satin
aldiklar1 ‘Griinleri, firmalar1 ile ilgili sorun ve gikayetlerini vb. her tiirlii bilgiyi
degerlendirmek {iizere saklamalidirlar. Ellerindeki bu bilgiler isiginda sunduklar
hizmetleri planlamali ve hayata gecirmelidirler. Biitlin bu verilerin zaman igindeki
gelisimini de gozlemleyerek, sunulan hizmette olugabilecek hatalarin 6niine gegebilir ve
siiregelmekte olan planlarina hi¢ vakit gecirmeden en dogru sekilde miidahale
edebilirler. Miisterilerle kurulacak iki yonlii diyalog sayesinde, ihtiyag duyulan bilgiler
en rahat sekilde elde edilebilir. lettikleri tavsiyelerin ya da sorunlarin degerlendirilmeye
alindigim gormek miisterileri hognut edecektir. Ayrica rahatsiz olduklar noktalarin hig
vakit kaybetmeden giderildigine sahit olmak, insanlarin firmalarina olan giivenlerini
artiracag gibi, sadakatini de yiikseltecektir (Buttle, 2000).
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Biligim teknolojilerinin kullaniminin artmas1 miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarimin
firmalarca daha etkin bir gekilde uygulanabilmesini dolayis1 ile misteri sadakatinin
artmasim  saglamaktadir. Bilisim teknolojilerinin  kullaniminin miigteri  iligkileri

yOnetimi lizerindeki etkileri agagida belirtilmistir (Crmintr, 2000d).

e Veriler bilisim teknolojisinin kullanilmasiyla daha kolay toplanabilir hale
gelmektedir.

e Farkli fonksiyonlan yiiriiten departmanlar ortak miisteri verilerini daha kolay
paylagabilir hale gelmektedir.

e Miisteri perspektiflerinde kigisellikten ¢ok kurumsallik 6n plana ¢ikmaktadar.

e Veri toplamanin kolaylagmasi verileri daha giincel hale getirmektedir.

e Miisteri segmentasyonlar: dinamizm kazanmaktadir.

e Uzak noktalarda ¢alisan saticilarin sistemle entegrasyonu kolaylagmaktadr.

e Kampanya yonetiminde miisterilerle bilgi aligverisi hzlanmaktadir. Istatistik
imkanlar1 artmaktadir.

e Servis talepleri kolaylagmaktadar.

e Online cevap kitapgiklari, servis birimlerinin yiikiinii azaltmaktadir.

e Miisteri sadakatine yapilan yatirimlar artmaktadar.

o FEtki ve tepki siireleri diismekte, sirketlerin, servis talepleri, satig firsatlar1 gibi
tetikleyici olaylara tepki siiratleri artmaktadir.

e Miisterinin her aligverisi ile birlikte miisteri veri taban1 genislemekte, etkilesim

verileri kaydedilmeye ve islenmeye baslamaktadir.

3.3. Miisteri Sadakati, Internet ve Elektronik Ticaret

Ticaretin degismez bir pargas1 olmaya baglayan internet her ne kadar iilkemizdeki ticari
kuruluglar tarafindan etkin gekilde kullanilmasa da, diinya da irili ufakli birgok firma,
teknolojinin  kendilerine sundugu bu imkandan en iyi bigimde yararlanmaya
calismaktadir. Bu firmalar yalmizca {irlinlerini tamtmak ya da pazarlamak adina degil,
internet lizerinden gesitli hizmetler sunarak miigterilerinin sadakatlerini artirmak igin de

ayr1 bir ¢caba harcamaktadirlar (Gerson, 2001).
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Firmalar internette, olusturduklart siteler araciligityla driinlerini pazarlarken, bu
firmalanin biiyiik bir ¢ogunlugu da internet sitesinden ahigveris yapan miisterilerine
belirli indirimler sunmaktadirlar. Ayrica miisteri kart1 sahiplerine ilave indirimler

saglayanlar, cesitli promosyonlar verenler ve evlere servis imkam1 da sunanlar vardir

(a.g.e.).

Firmalar kart sahiplerine tanidiklari imkanlar haricinde, sattiklar iiriinler hakkinda
internet sitelerini ziyaret eden kigilere ayrintili bilgiler de sunabilmektedirler. Aradig
bir {iriiniin niteliklerini merak eden kisi, bu sitelerden ihtiyaci olan her tiirlii bilgiyi
alabilmekte, boylece adi gegen firma ve tiiketiciler arasinda ister istemez bir yakinlagma
dogmaktadir. Bu sayede potansiyel bir miisteri ile ilk temas yapilmakta ve artik firma
bu avantaji miisteri sadakatine doniigtirmek igin elindeki her tirli imkam
kullanmaktadir. Bu yontemin en riskli yanlarindan biri, siteyi ziyaret eden kisinin
yeterince doyurulmamasidir. Eger ziyaret¢i yeterince tatmin olmazsa, satici firma
hakkinda bir 6nyargt olusabilmekte ve bu da, kisinin firmadan uzaklagmasina neden
olabilmektedir (Xavier, 2000).

Elektronik ticaret, yepyeni is yapma yontemleri getiren ve miisteri ile iligkileri degigik
bir boyuta tagiyan yeni bir miigteri temas noktasindan ibarettir. Elektronik ticaretle ilgisi
olsun veya olmasin, sunulan satig kanallarinda yapilan her islem ile miisterilerin iiriin ve
hizmetleri kullanig sekilleri, yagama bigimleri, gegmisteki ve gelecekteki gereksinimleri
ile ilgili ipuglar elde edilebilir. Ancak elektronik satig kanallarinin dogasi geregi, bu
bilgiyi toplamak, geleneksel miisteri temas noktalarina gore ¢ok daha kolaydir (Gel,
2002, 119).

Dolayisiyla, elektronik ortamin getirdigi kolayliklardan yararlanarak miisteriyi, pazar
ve miigteri gruplarim1 gok iyi tamimak ve satiy, pazarlama, miisteri iligkileri, destek ve
{irin/hizmet gelistirme stratejilerini buna gore yonlendirmek miimkiindiir. Internet
tizerinde gerekli yazilim araglarim kullanarak her bir miisteriyi ayn ayr takibe almak,
onun ilgilendigi iriinleri tespit etmek, onun ilgi alanlann dogrultusunda Onerilerde
bulunarak satiglar1 arttirmak miimkiin olmaktadir (Yeni-e, 2004). Bu ortamin getirdigi
avantajlar sayesinde yepyeni misteriler bulmak, bu miisterilerle iligkileri gelistirmek,
sadik ve karli miisterilerin sayisim arttirmak, {istelik biitiin bunlar1 miisteriyi bir kez bile
gormeden, el sikismadan yapmak miimkiindiir (Gel, 2002, 120).
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3.4. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Yaratma

Uzun siire aym1 yerden yapilan aligverisler, yakin iliskilere ve miisterileri iyi tammaya
dayal: idi. Mahalle bakkal1 ya da manavi miisterilerini ve miisterilerinin aile bireylerini
yakindan tanr, miisterilerinin gelirlerini ve mesleklerini bilir ve ne isteyebileceklerini
tahmin edebilirdi. Satisa sundugu iirtinleri miigterilerine uygun olarak siparis eder,
taksitli satis yapar ve miisterilerinin satin aldiklari {irtinleri evlerine kadar tagimasina
yardimc1 olurdu. Miisterileri ile arkadag gibi konugur sohbet ederdi. Ancak genis
kitlelerin aligveris yaptiklar1 mekanlarin gogalmasi, kitle pazarlama yOntemlerinin
yaygmlagsmasi1 bu iligkilere son verdi. Kabul edilebilir fiyatlarla, yiiksek kalitede ve
gesitteki iirlin ve hizmetler, maliyet etkin bir yolla daha ¢ok insana ulasma olanagi
buldu. Ote yandan, bireyler olarak insanlarla iliskiler bozularak kaybedildi. Miisterileri
degerli sadik miigteriler olarak gérme, onlarin sadakatini gelistirme yerine, bilinmeyen,
yakindan taninmayan kitleler olarak algilama yanlighigmna disiildi. Onlara, indirim
kuponlari génderildi, on bes saniyelik reklamlar yapildi, liriin ve imaj konumlandirmasi
yapildi ve bunlarin satista en 6nemli faktdrler oldugu kabul edildi. Sonug olarak,
sadakat degil, fiyat konular1 etkili olmaya basladi. Kigisel hizmet azaldi, bireysel
taninma ve sadakat kayboldu. Fiyatlar diisti, kalite ve rekabet artti. Bu dongii igerisinde
“ben igime bakarim, gerisi beni ilgilendirmez” deme aligkanligi uzun bir dénem kitle
pazarlamanin biiylisiine kapilan kuruluglarin davrams bi¢imini olusturdu (Odabasi,
2001, 12).

Biitin bunlarin Gtesinde, giiniimiiziin miisterileri biiylik degismeler gostermektedir.
Teknoloji ve rekabetteki gelismeler de gz Oniline alindiginda misterilerin yeni

isteklerini kisaca s0yle 6zetleyebiliriz (Brown, 2000, 62):

e Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinglenmesi ve daha segici hale gelmesi
sonucunda miisteri, kendisine deger verilmesini istiyor.

e Miisteri, kendisine sunulan {iriin ve hizmetlerin diisiik maliyetli ama kaliteli
olmasim arzu ediyor.

e Miisteri, iiriin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun olmasim

bekliyor.
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e Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iligkinin

kurulmasim ve yiiriitiilmesini bekliyor.

Bu gelismelerden yararlanarak, miisterilerle uzun doénemli iligkiler kurma egiliminde
olan firmalar ¢ogalmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde meydana gelen bas dondiiriicii
gelismeler, tek yonlii iligkiden ¢ift yonlii iliskiye ve etkilerine doniistimii olanakli
kilmaktadir, ABD’de sirketlerin yatirim mallarina yaptigi harcamalarin yaridan fazlasi,
bu iligkiyi olugturmayr amaglayan bilgi teknolojisi alaninda olmaktadir. Doniisiim,
firmalar1 miisterilerini en iist noktada girket ortag: olarak gérmeye, sunulan hizmetlerde

ustalik derecesine gelebilmeye ve genis bir bilgi temeline sahip olmaya yoneltmektedir

(a.g.e.).

Sirketlerin miisterileri ile birebir iligki kurmasi miigteri sadakatinin olugmasina neden
olmakta, sadik miisteriler de tekrarlanan satiglarin gerceklestirilmesini saglamaktadir.
Boyle bir iligkinin kurulmas: i¢in hazir yaratici bir regete kimse tarafindan verilemez.
Her sirket kendi kosullarina wuygun yaratict uygulamayr planlamali ve
gergeklestirebilmelidir. Ancak, pazarlamada olusan degisim “miisteri odakli” olmay
zorunlu kilmaktadir. Pazarlama eylemleri ve bolimiiniin bir sirket icerisinde 6nem
kazanmasi farkli, pazarlama uygulamalarinin ve diigiincelerinin sirketin tiimiine egemen
olmas1 farkhdir. Ikinci yaklagim sirketin miisteri odakli olmasim gerektirir. Miisteriye
yakin olma, 6zen gbsterme, miigteriyle bireysel bag kurma ve miisteriyi takip ederek
gerekli diizenlemeleri amaglayan miisteri odakli pazarlama, sonugta miisteri iligkilerine
dayanan bir uygulamalar biitiiniidiir. Miisteri odakli1 bir stratejiyi benimseyen firmalar
yeni miisteriler bulmaya Onem vererek satin alabilecek herkese triinlerini satmak
yerine, varolan miisterilerinin miimkiin olan satin alma paylarim1 arttirmaya
odaklanmalidir (Odabagi, 2001, 14).

Boyle bir stratejinin unsurlar1 sunlar olabilir (a.g.e.):
e Miisterilerle uzun donemli iligkilere 6nem vermek, yasam boyu deger olugturmak
o Yiiksek kalitede tiriinler ve hizmetler
e Miisterileri farklilagtirmak ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak harcamak
e Miisterilerle diyalog baslatmak ve siirdiirmek. Kitle pazarlara yonelik monolog

bi¢imindeki reklamlardan kaginmak.
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e Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duymak ve bunlari korumak

e Miisteriler hakkindaki bilgileri kitle pazari i¢in projeksiyonlarda kullanmak
yerine, bireysel olarak daha iyi miigteri bi¢cimine getirmede kullanmak

e Pazar pay1 olusturma yerine, miisteri pay: olusturmaya ¢aligmak.

Miisteri odakli bir girket olmak en basit anlamda her eylem ve kararin, sunulan {iriin ve
hizmetlerin miisterilere haz verecek, tatmin yaratacak bigimde planlanmasina galigma ve
sonugta siirekli tercih edilen bir kurulus olabilmektir. Miisteri odakli olmanin 6nemli bir
bileseni, miisteri tatmini ve 6lgilimiidiir. Miisteri tatmini, miisterinin bekledikleri ile elde
ettikleri arasinda 6rtiigmenin olugmasi durumudur. Tamim ise su konular1 kapsamaktadir
(Gronroos, 2000, 78):

- Miigteri bilgileri,

- Gelistirilmis miisteri iliskilerinde baghlik,
- Miisteri hizmet standartlari,

- Sikayet sonuglandirma siiregleri,

- Siirdiirtilen miisteri tatmini Ol¢limleri,

- Rakiplerininkilerle miisteri tatmin diizeylerinin karsilastiriimasi

Bunlara ek olarak, miisteri odakli olmak, miisteri tatmini bilgilerinin agagidaki
Ozellikleri tagimasim da gerektirir:

- Geri bildirim ve degisiklik i¢in bilgilerin paylagilmasi,

- Eldeki bilgilerin sikayetleri olumlu sekilde sonuglandirmak i¢in kullamlmast,

- Caliganlar, boliimler ve tiim kurulus igin gergeke¢i amaglarin konulmasinin saglanmasi.

Miisteri tatmini agagidaki model ile agiklanabilir (Odabasi, 2001, 16).
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GECMIS TECRUBE DEMOGRAFI
- Uriin Kalitesi - Cinsiyet
- Ozellikler / Onem - Gelir
- Problem / Problemsiz 5 yas vb.
TAVSIYELER U AN Ki / » DENEME /TEKRAR TUMSEL
» BEKLENTILER DENEME / YARGI » DEGERLENDIRME
- Uriin Kalitesi - Ozellik Degerlendirmesi - Genel tatmin
- Ozellikler - Tatmin / Tatmin Olmama - Tavsiye etme istegi
REKABET. - Hizmet - Urtin Kalitesi -Tekrar alma egilimi

- Problem / Problemsiz

Sekil 3.2. Miisteri Tatmini Genel Modeli )
Kaynak: Odabagsi, Yavuz (2001), “Satista ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi”,
Istanbul, Sistem Yayincilik, s.16

Modelde gosterildigi gibi, gegmiste herhangi bir zamanda miisteriler iiriin ya da hizmet
kullanmiglardir. Gegmis donem tatmin diizeyi Griin ya da hizmetin kalitesi, yasanan
problemler ve deneyimler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Dogal olarak, bazi miisteriler
{iriin ya da hizmeti bir daha kullanmamaya karar vermis olabilirler. Ancak, bu durum
modelin disinda birakilmigtir. Gegmis deneyimin unsurlart ve dereceleri su andaki
miisteri tatmini ¢aligmalarina bir alt yap1 hazirlamaktadir. Ciinkii (Odabas1, 2001, 16):

e Gegmis deneyimlerin bir kism1 simdiki beklentileri olusturur,

e Gegmis deneyimler, 6zelliklerin 6neminin bir kismim belirler,

e Gecmis dénemde elde edilen iiriin kalitesi algisi, su anki kalite algisiyla
iligkilidir.

Modelde, cesitli iiriin Ozelliklerinden dogan tatmini etkileyen dort ana degisken
gbsterilmistir. Uriin kalitesi beklentileri, 6zelliklerin 6nemleri, gegmis deneyimler ve
cinsiyet, gelir, yas gibi demografik degiskenlerdir. Ek olarak, tavsiye bildirimleri ve
rakiplerin faaliyetleri de tatmin diizeyini etkiler (a.g.e., 17).

Sirket, yapacag miisteri tatmini 6lgiimleri ile eksiklerini tespit etmeli ve tespit ettigi
eksiklerini gidermelidir. Misteri tatmini arastirma programlanimin amaci, biitiin
miisterilere kaliteli iiriin ve hizmet sunmaktir. Bu herkese aymi diizeyde hizmet etmek

degildir. Bir bankanin ¢ok yiiksek diizeyde mevduati olan bir miisterisine verdigi
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hizmeti, miitevaz1 bir hesaba sahip olana da vermesi beklenemez. Ancak, her hizmet

diizeyinde gereken kalitenin saglanmasina ¢alisiimalidir.

Miisteri sadakati olusturulmasim1 etkileyen en Onemli etken miisteri tatmininin
saglanmasidir. Tatmin olmug misteriler, sirkete giivenmektedir, sirketin irlinlerinden/
hizmetinden memnun kalmistir. Tatmin olmus miisteri dig faktorlerden etkilenmedigi ve
sirket tiriin/hizmet kalitesini bozmadig: siirece, sirketin sattig1 Urlinlerden/hizmetlerden
tekrar satin alacaktir. Sirketin yapmasi gereken ¢aligma miisteri iligkileri yOonetimi
uygulamalari ile tatmin olmus miisterileri elinde tutmak igin gerekli faaliyetleri yaparak
rakiplerin miisteri {izerinde yaptigi baskiyr azaltmak ve miisterinin siirekli kendi
irlinlerini kullanmasini saglamaktir.
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DORDUNCU BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI iLE MUSTERI SADAKATI ARASINDAKI
fLISKININ ARASTIRILMASINA YONELIK SIGORTA ACENTLERINDE
YAPILAN BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde; aragtirmanin Onemi ve amacit, arastirma modeli ve
hipotezleri, anket formunun hazirlanmasi, 6rnekleme yoéntemi ve arastirmanin kisitlars
hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ayrica saha arastumasi sonucu elde edilen
verilerin analizi, hipotez testleri ve elde edilen bulgulara iliskin degerlendirmeler bu

boliimde incelenmektedir.

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Sirketlerin teknolojik gelismelerden de destek alarak mevcut ve potansiyel miigteri
edinme aktiviteleri arasindaki boglugu kapatmak igin gelistirdigi ve uyguladi
politikalar olan miisteri iligkileri yonetimi yeni miisteriler edinme, mevcut miisterileri
tutma ve mevcut miisterilere gapraz satis yapma amaciyla firmalarca kullanilmaktadir.
Miisteri iligkileri yonetiminin firmalarca uygulanmasimn en nemli nedenlerinden biri

misteri sadakatinin saglanmasinda oynadig: roldiir.

Diinya’da ve iilkemizde birgok firma miigteri iligkileri yonetimini uygulamakta, hemen
her firma da bilyiik bir istekle uygulamak istemektedir. Bu durum, mdisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinin  faydalarinin  Glgtilmesi  gereklili§i sonucunu ortaya

cikarmistir.

Giiglil bir miisteri sadakati igletmelerin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir.
Miisteri sadakati firma agisindan yeniden satig yapma imkan1 dogurur ve pazara istikrar
getirir. Firmalar sadik miisterilerinden elde ettikleri veriler dogrultusunda gelecege
doniik daha risksiz planlar yapabilirler

Calismanin bu boliimiine kadar incelenen miigteri iligkileri yonetimi, miisteri iligkileri

yonetimi stratejileri, miigteri iligkileri yonetimi uygulamalarindan elde edilen faydalar,
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miisteri sadakati ve sadakatin olugmasina neden olan faktorler ile ilgili literatiir taramasi
sonuglarindan da anlasilacag gibi miigteri iligkileri yOnetimi uygulamalann misteri
sadakatini olumlu y6nde etkilemektedir.

Literatiir taramas: sonucu elde edilen bilgiler 1g1g1nda, bu ¢galiymanin amaci; Adana’da
elementer sigortacilik alaninda faaliyet gOsteren sigorta acentelerinin miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalar1 ile miigteri sadakatini saglamalan arasinda istatistiki acgidan

anlamli bir iligki olup olmadiginin ortaya gikartilmasidir.

4.2. Aragtirma Yontemi

Caligmanin bu boliimiinde aragtirmanin dayandigi model ve hipotezler, anket formunun
hazirlanmasi, drnekleme yontemi ve verilerin toplanmas ile verileri analizi hakkindaki

bilgilere yer verilmektedir.

4.2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismada aragtirmanin, “Adana’da elementer sigortacilik alaninda faaliyet gdsteren
sigorta acentelerinin miigteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 ile miisteri sadakatini
saglamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamhi bir iligki olup olmadigimin ortaya
cikartilmas1” amacina uygun olarak geligtirilen bir iliskisel model kullamlmugtir.
Kullanilan bu arastirma modeli Sekil 4.1°de gosterilmektedir.

MUSTERI ILISKILERi SADAKAT
YONETIMI UYGULAMALARI

Miisterileri Stmflandirma
Farkl1 Miisterilere Farkli Davranma

Uriin/Hizmet Performanst Siireklilik

Miisterilerle Iyi Iletisim Kurma

Miisterilerle Ilgili Arastirma Yapma

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
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Sekil 4.1.’deki arastirma modelinde de goriildiigii Gizere, aragtirmada sirketlerin miisteri
iligkileri uygulamalari olan miigterileri simiflandirmalari, farkli miisterilere farkli
davranmalari, iyi {riin/hizmet sunmalari, miisterilerle iyi iletisim kurmalan ve
miigterilerle ilgili aragtirma yapmalar1 ile miisteri sadakatini saglamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml iligkilerin olup olmadig1 ortaya ¢ikartilmaya caligilmaktadir.

Modeli desteklemek amaciyla diizenlenen alt1 hipotez asagida siralanmustir.

H1. Miisterilerini 6zelliklerine gore siniflandiran sirketlerin miisterileri ile uzun siire

caligmasi arasinda bir iligki vardir.

Miisterileri Ozelliklerine gore smiflandirma misteri iligkileri yOnetimini uygulayan
firmalarn ilk etapta yapmasi gereken en Onemli caligmalardan biridir. Bu ¢aligma
migteri iligkileri yOnetiminin temelini olugturmaktadir. Bu nedenle miisterileri
ozelliklerine gore simflandirma ile miisteri sadakati arasinda bir iligki olup olmadiginin

test edilmesine karar verilmisgtir.

H2. Farkli 6zellikteki miisterilerine farkli hizmet sunan sirketlerin miigterileri ile uzun

siire ¢aligmasi arasinda bir iligki vardir.

Miisterileri Ozelliklerine gore simiflandiran sirketlerin bir sonraki asamada yapmasi
gereken ig farkli 6zellikteki miisterilerine farkli hizmetler sunmaktir. Her miisteriye ayni
hizmeti sunmak daha fazla hizmeti hak eden miisterilere haksizlik yapilmasina sebep
oldugu gibi hak etmeyen miisterilere de gereginden fazla hizmet sunulmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle farkli 6zellikteki miisterilere farkli hizmet sunma ile miisteri
sadakati arasinda bir iliski olup olmadiginin test edilmesine karar verilmistir.

H3. Miisteri basina geliri yiiksek ve diisiik olan sirketlerin miisteri iligkileri yonetimini
uygulama egilimleri farklidir.

Miisteri iligkileri yonetimini dogru bir sekilde uygulayan firmalar mevcut miisterileri ile
uzun siire calismakta ve miisterilerine farkli dirlinlerini/hizmetierini de satarak
misterilerinin ceplerinden aldiklar1 pay1 arttirmaktadirlar. Bu diisiincenin test edilmesi

amaciyla bu hipotez gelistirilmistir.
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H4. Hizmet performansi iyi olan sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligmasi arasinda

bir iligki vardir.

H4.1. Hasar 6demelerini kisa siirede yapan sirketlerin miisterileri ile uzun siire

caligmalar1 arasinda bir iliski vardir.

H4.2. Misteri sikayetleri az olan sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligmasi

arasinda bir iligki vardir.

H4.3. Miisteri sikayetlerini kisa siirede ¢ozen sirketlerin miisterileri ile uzun stire

calismasi arasinda bir iligki vardir.

Literatiir ¢aligmalarinda musteri iliskileri yOnetimini uygulayan firmalarin piyasa
sartlarmin altinda driin/hizmet performansina sahip olmasi durumunda miisterilerinin
sadakatini saglamakta basarisiz olacagi belirtilmektedir. Firma eger istenilen kalitede
irlin/hizmet sunamiyorsa misteri iliskileri yonetimini ne derece iyi uygularsa uygulasin
miisterileri firmay1 terk edebilmektedir. Bu diisiincenin test edilmesi amaciyla bu
hipotez ve alt hipotezleri gelistirilmigtir. Hasar 6deme siiresi, miisteri sikayetlerinin

say1st ve sikayetleri ¢bzme siiresi sigorta acentelerinin performansim gostermektedir.

H5. Ozel miisteriler ile giiglii iletisim kurma ile misteri sadakati arasinda bir iliski

vardir.

Miisteriler ile iletisim kurmak, kurulan iletisim sonucu elde edilen bilgileri ileride
kullanmak iizere saklamak ve iletigimi siirekli olarak devam ettirmek miisteri iligkileri
yonetiminin Onemli uygulamalarindan biridir. Kurulan iletigimin siklifi miisterinin
Onemine gore degismektedir. Bu nedenle 6zel miisteriler ile giiclii iletisim kurma ile
miigteri sadakati arasinda bir iligki olup olmadigimin degerlendirilmesine karar

verilmigtir.

H6. Miisterileri ile ilgili aragtirma egilimi yiiksek olan girketlerin misterileri ile uzun

stire ¢aligmasi arasinda bir iligki vardur.
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H6.1. Miisteri memnuniyetini anketle 6lgen sirketlerin miisterileri ile uzun siire

¢aligmasi arasinda bir iligki vardir.

H6.2. Kaybedilen miisterilerin neden kaybedildigini arastiran sirketlerin

miisterileri ile uzun siire ¢aligmasi arasinda bir iligki vardir.

H6.3. Miisterilerinin ihtiyaclarim1 ve isteklerini siirekli aragtiran sirketlerin

miisgterileri ile uzun siire galigmasi arasinda bir iligki vardir.

Miisteriler ile ilgili aragtirma yapmak ve elde edilen bilgilere gore {irlin ve hizmetleri
gelistirmek, misteri iligkileri yOnetiminin saghkli bir sekilde yiiriitiilmesi igin
gereklidir. Misterilerin  memnuniyetini anketle Olgme, miisterilerin neden
kaybedildigini arastirma ve miisterilerin ihtiyag ve isteklerini aragtirma sorulan
firmalarin aragtirma egilimini ifade etmektedir. Arastirma egilimi yiiksek olan
firmalarin miisterileri ile uzun siire galigmasi arasinda bir iligki olup olmadigini test

etmek amaciyla bu hipotez ve alt hipotezleri olusturulmustur.

4.2.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirma i¢in geligtirilen anket formu tek tip olarak tasarlanmigtir. Anketteki sorularin
tamami aragtirmanin amaci, konunun igerigi ve anketin uygulanacagi ana kiitlenin

oOzellikleri dikkate alinarak arastirmaci tarafindan gelistirilen 6zgiin sorulardir.

Anket formunda; sirketi tanimaya yonelik 9, sirketin miigteri sadakati ile ilgili
performansinin Glgiilebilmesine yOnelik 11 ve sirketin miisteri iligkileri yOnetimi
uygulamalarmmin Olgiilebilmesine yOnelik 31 ifade olmak iizere toplam 51 ifade
bulunmaktadir. Sirketlerin misteri iligkileri yonetimi ile ilgili tutumlarinin 6l¢iilebilmesi

igin 29 soru Likert 6lgegine gbre 5 dereceli katilma/katilmama diizeninde hazirlanmastr.

Anket formunun igeriginin ve sorularin anlagilabilirliginin degerlendirilmesi igin,
anketler aragtirmanin 6rnek kiitlesine uygulanmadan Once arastirmaci tarafindan 13
acente ile bir Ontest yapilmigtir. Yapilan Ontest sonucunda anket formunda

anlagilamayan ve bilgi saglamayacak nitelikte olan ifadelerin yer aldig1 gOriilmiistiir.
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Uygun olmayan bu ifadeler ¢ikartilarak ve anlagilmayan ifadeler diizeltilerek anket

formuna son hali verilmisgtir.

4.2.3. Ornekleme Yéntemi ve Verilerin Toplanmasi

Calismanin ana kiitlesi Adana-Merkez, Adana-Seyhan ve Adana-Yiiregir’i kapsayan
alanda eclementer sigortacilik alaminda faaliyet gOsteren sigorta acenteleri olarak
belirlenmistir. Ana kiitleye ulagmak amaciyla ilk olarak Adana Ticaret Odasinin internet
sitesinden alinan, Kasim 2003 tarihli “Adana’daki Sigortacilar” listesi kullanilmigtir. Bu
liste, igerdigi verilerin ¢ogunun eksik ve giincel olmamasi nedeniyle yetersiz
bulunmugtur. Bunun iizerine Aralik 2003 tarihinde Tiirkiye Reasiirans Birliginin
internet sitesine girilerek sigortacilik alaninda faaliyet gosteren tiim sigorta sirketlerinin
listesi alinmigtir. Bu listeden Tiirkiye’de elementer sigortacilik alaninda faaliyet

gosteren sigorta girketleri tespit edilmistir.

Tiirkiye’de elementer sigortacilik alaninda faaliyet gOsteren 27 sigorta sirketi
bulunmaktadir. Bu sigorta sirketlerinden internet sitesi olanlarin internet sitesine
girilerek acenteleri ile ilgili gerekli bilgiler almmustir. Internet sitesinde acenteleri ile
ilgili gerekli bilgileri vermeyen ve internet sitesi olmayan sigorta sirketleri ile telefon ile
goriisillerek veya Bolge Miidiirlikklerine gidilereck Adana bélgesindeki acenteleri ile
ilgili gerekli bilgiler alinmistir. ki sigorta sirketi, acenteleri ile ilgili bilgi vermek

istememistir.

Yapilan caligmalar neticesinde 25 sigorta sirketinin Adana’da bulunan ve elementer
sigortacilik alaninda faaliyet gOsteren toplam 260 acentesi ¢alisma evrenini

olusturmustur.

Aragtirmamn  yapilabilmesi i¢in gerekli Orneklem biiyiikliiginiin belirlenmesinde
asapgidaki formilden faydalamlmistir. Ormeklemin belirlenmesinde tesadiifi drnekleme
yontemlerinden sistematik O6rnekleme yontemi kullamilmistir. Buna gore ana kiitleye
uygun olacak sekilde Orneklem biyikliiglinii belirlemeye yOnelik hesaplama ve
hesaplanan 6rneklem biiyiikliigii agagida gosterilmektedir (Kurtulug, 1998, 132);
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n=_DP4
(E/Z)
_ N-n
ng= Xn
N-1

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda da goriildiigii gibi arastrmada %95 giiven
araliginda (Z=1,96), 0,10 6rneklem hatasina (E) gore belirlenen 60 sigorta acentesine
anket yapilmas1 uygun goriilmiistir. ilk bulunan rakam ana kiitlenin %5’in den fazla

oldugundan 6rnek hacmi sinirl ana kiitle diizeltici formiilii ile diizeltilmistir.

Adana’da elementer sigortacilik alaninda faaliyet gbsteren sigorta acenteleri i¢erisinden
anketin uygulanacagi 60 acentenin se¢iminde sistematik tesadiifi 6rnekleme yontemi

kullanilmig 6rnek segiminde ise agagida bahsedilen siire¢ izlenmistir.

Acenteler sirket ismine gore alfabetik siraya dizilerek bir liste yapilmistir. Bu listede her
acenteye bir numara verilmigtir. Segilecek ilk acentenin sira numaras1 Tesadiifi Sayilar
Tablosu kullanilarak 64 olarak tespit edilmistir. Bundan sonraki segimler i¢in ana kiitle
Ornek hacmine boliinerek elde edilen say1 (260/60= 4,3) bir iist sayiya yuvarlanmig ve
sonucta ortaya ¢ikan say1 “5” tesadiifi olarak bulunan saymn “64” {izerine eklenerek
Ornek hacminin se¢imi yapilmigtir. Anket ¢aligmasim kabul etmeyebilecek sirketler
diigliniilerek 40 kigilik yedek liste yapilmigtir. Anket g¢aligmasi kabul etmeyen
sitketlerin yerine listede bulunan bir sonraki sirket ile anket yapilmstir.

Aragtirmada, yiliz ylize goriisme teknigiyle uygulanmig olan anket yOntemi
kullanilmigtir. Miimkiin oldugunca dogru verilerin elde edilebilmesi i¢in anketler ilgili
firmalara aragtirma bilincine sahip ili¢ yiiksek lisans 6grencisi tarafindan uygulanmgtir.
Anketorlere anketlerin uygulanmasina baglanmadan once anketteki sorularin ve ¢oktan

secmeli cevaplarin anlami hakkinda bir egitim verilmistir.

Anketlerin hazirlanmasi ve basimi Aralik 2003°de, uygulanmasi ise Ocak 2004 ve Subat
2004’lin basim kapsayan bir siire igerisinde yapilmugtir. Bir anketin cevaplanmasi
ortalama 10 dakika siirmektedir. Sigorta sirketleri ile yapilan gorigmeler, veri toplama

faaliyetleri ve anketlerin uygulanmasi 75 giin stirmiistiir.
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4.2.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket ¢aligmasi sonucunda toplam 60
kullanilabilir anket elde edilmistir. Elde edilen bu anketlerden saglanan veriler SPSS for
Windows paket programinda diizenlenmis ve analiz edilmistir. Verilerin analizinde ilk
Once frekans analizi kullamilarak acentelerin anket sorularna verdikleri cevaplarin
dagilimi, ortalamas1 ve standart sapmasi tespit edilmigtir. Daha sonra elde edilen veriler
giivenilirlik ve faktér analizine tabi tutulmug ve boylece temel miisteri iligkileri
yonetimi boyutlari tespit edilmeye caligilmigtir. Bundan sonraki agamada Ki-Kare
analizi ile acentelerin miisteri iligkileri yOonetimi uygulamalan ile miigteri sadakati elde

etmeleri arasindaki iligkinin varlig1 sorgulanmustir.

4.3. Arasgtirmanin Kisitlan

Calismanin hazirlanmasinda ve uygulanmasindaki en Onemli kisit, arastirma alt
yapisinin hazirlanmas1 sirasinda gerek duyulan Tirkiye’deki sirketler ile yapilmig
miigteri iliskileri yOonetimi uygulamalari ile misterilerinin sadakatlerinin degisimi vb.
konu ile ilgili bir ¢aligmaya ulagilamamis olmasidir. Bundan dolay1 ¢alismanin konusu
ile ilgilialt yapiy1 olusturan c¢aligmalar daha c¢ok farkli iilkelerde yapilmig

aragtirmalardan meydana gelmistir. Ancak bu caligmalardaki sirketlerin yapisi ve
tiketicilerin davramisim etkileyen faktorler ile iilkemizdeki sirketlerin yapisi ve
tiiketicilerin davramisimi etkileyen faktorler farkli oldugundan elde edilen sonuclarda
farkliik olabilecegi diigiiniilmektedir. Bu nedenlerden dolayr da Tiirkge kaynak
yetersizligi bir kisit olarak goriilmektedir.

Ayrica sigorta acentelerinin tam ve dogru listesine ulagmak tam bir kisit olmustur.
Rafine ettigimizi ve giincelledigimizi diislindiigimiiz listenin de eksiklerinin oldugu

saha galigmasinda ortaya ¢ikmugtir.

4.4. Aragtirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde Adana’da bulunan ve elementer sigortacilik alaninda faaliyet

gosteren sigorta acenteleri iizerinde gergeklestirilen anket galigmasi sonucunda elde
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edilen verilerin analizine yer verilmektedir. Bu boliimde sirasiyla; ornek kiitleyi
olusturan sirketlerin gegitli Gzellikleri, miisteri sadakat durumlar, miigteri iligkileri
yonetimi uygulamalari, glivenilirlik analizi sonuglari, faktor analizi ve hipotez testleri

sonucunda elde edilen bulgular incelenmektedir.

4.4.1. Ornek Kiitledeki Sirketlerin Cesitli Ozellikleri

Aragtirmanin 6rnek kiitlesinden elde edilen verilerin analiz sonuglarindan 6nce, bu
bolimde arastirmanin Ornek kiitlesindeki tiiketicilerin ¢esitli Ozelliklerine yer

verilmektedir.

Soru 1: Sigorta Acentesinin Kurulug Tarihi

Anketi cevaplayan en eski sigorta acentesi 1963 yilinda, en yeni sigorta acentesi ise
2002 yilinda kurulmustur. Anketi cevaplayan acentelerin ortalama ¢aligma siiresi 8
yildir, standart sapma 6,39 dur.

Sigorta acenteleri kurulus tarihine gére simiflandirilirsa, 1995 yilindan 6nce kurulan
sigorta acenteleri toplam sigorta acentelerinin % 40’1 olusturmakta, 1995 yilinda ve
sonrasinda kurulan sigorta acenteleri ise toplam sigorta acentelerinin % 60’m
olusturmaktadir.

Soru 2: Anketi Cevaplayan Kisilerin Unvam

Anket caligmast yapilan sigorta acentelerinde goriigiilen kisilerin unvanlari Tablo

4.1.”de verilmistir.

Tablo 4.1. Anketi Cevaplayanlarimn Unvam

Cahisanlarm

Unvanlan Sirket Sayis1 | Orani (%)
Sirket Sahibi 32 53,3
Sirket Miidiirii 8 13,3
Satig Personeli 20 33,3
Toplam 60 100,0




81

Sigorta acentelerinde yapilan goriismelerde saglikli bilgi almak amaciyla en yetkili
kigilerle goriisiilmeye ¢aba gOsterilmigtir. Anketler genel olarak sirket sahipleri ile
yapimugtir (%53,3). Sirket sahipleri diginda anketlerin %13,3’l sirket midirleri ile,

%?20’si ise satig personeli ile yapilmigtir,

Soru 3: Anketi Cevaplayanlarm Egitim Durumu

Anket ¢aligmasi yapilan sigorta acentelerinde goriisiilen kisilerin egitim diizeylerine

gore dagilimlan Tablo 4.2.”de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Anketi Cevaplayanlarm Egitim Durumu

Egitim Durumlan Sirket Sayis1 | Orani (%)
Universite Mezunu 19 31,7
iki Yillik mezunu 5 8,3
Lise Mezunu 36 60,0
Toplam 60 100,0

Bu soru ile anketi cevaplayanlarin egitim durumu tespit edilmeye galisilmigtir. Anketi
cevaplayanlarin egitim durumu goriigiilen kigilerin aym zamanda firmada Gnemli
gorevleri yiiriitmesi nedeniyle firmanin miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina ne
kadar agik oldugunu gostermektedir. Tablo 4.2.°de de goriildiigii gibi anketi
cevaplayanlarin % 601 lise mezunu, %31,7’si tiniversite mezunudur. Egitim diizeyine
bakildiginda iiniversite mezunu sayisinin ¢ok oldugu ancak sigorta acentesi sahiplerinin

cogunlukla lise mezunu oldugu goériilmektedir.

Soru 4: Anketi Cevaplayan Sirketlerin Caligan Sayisi

Anket caligmas1 yapilan sigorta acentelerinin galigan sayisina gére dagilimi Tablo

4.3.’te goriilmektedir.
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Tablo 4.3. Sirketlerin Calisan Sayis1

Cahsan Sirket

Sayisi Sayisi Orani (%)
1 11 18,3
2 21 35,0
3 15 25,0
4 6 10,0
6 2 3,3
8 1 1,7
10 1 1,7
12 2 3,3
13 1 1,7
Toplam 60 100,0

Sirketlerin %35’ iki ¢alisana, %251 ii¢ ¢aligana, %18,3’{ bir ¢aligana sahiptir. Dort ve
{izeri c¢aligana sahip sirketlerin toplam igindeki oram %21,7 dir. Sirketlerin sahip
olduklan1 g¢aliganlarin sayilarinin ortalamast 3,15 dir. Bu sonuglardan sigorta
acentelerinin ¢ok fazla g¢alisan istihdam etmedikleri anlagilmaktadir. Genelde firma
sahipleri iglerini bizzat yapmakta ve islerinin yogunluguna gore sekreter ve satis

personeli istihdam etmektedirler.

Soru 5: Anketi Cevaplayan Sigorta Acentelerinin Miisteri Sayilar:

Anketi cevaplayan acentelerin ortalama miigteri sayisi: 689°dur.

En az miisteriye sahip olan acentenin miisteri sayisi: 90°dur.

En fazla miigteriye sahip olan acentenin miisteri sayis1: 2500°diir.

Standart sapma bu degisken i¢in 559,33 diir. Bu nedenle dagilimin ortalamadan oldukg¢a
fazla miktarda saptigy sGylenebilir. Sigorta acenteleri sahip olduklart miisteri sayisina
gore siniflandirilirsa, 500’{in altinda miisteriye sahip sigorta acenteleri toplam sigorta
acentelerinin %48,3’linii olugturmakta, 500 ve lizerinde misteriye sahip olan sigorta

acenteleri ise toplam sigorta acentelerinin %51,7sini olusturmaktadir.

Soru 6: Anketi Cevaplayan Sigorta Acentelerinin Yillik Cirosu

Acentelerin ortalama cirosu: 290.116.666.667 TL dir.
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Standart sapma: 300.043.165.915,22 dir.
Minimum ciro: 30.000.000.000 TL
Maksimum ciro: 1.500.000.000.000 TL dir.

Acentelerin yillik ciro miktarlar1 olduk¢a degiskendir. Sigorta acenteleri yillik cirolarina
gore simflandirlirsa, yillik 250 milyarin altinda ciroya sahip sigorta acenteleri toplam
sigorta acentelerinin %65’ni olusturmakta, yillik 250 milyar ve {lizerinde ciroya sahip

olan sigorta acenteleri ise toplam sigorta acentelerinin %35°ni olusturmaktadir.

Soru 7: Ortalama Hasar Odeme Siiresi

Anket ¢aligmas1 yapilan sigorta acentelerinin ortalama hasar 6deme siirelerinin dagilim

Tablo 4.4.’te goriilmektedir.

Tablo 4.4. Hasar Odeme Siireleri

Hasar Odeme Sirket

Siireleri (giin) Sayis1 Orani (%)
1-7 6 10
8-15 34 56,7
16-24 11 18,3
25-30 8 13,3
31 ve iistii 1 1,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.4.’de de goriildiigli gibi, acentelerin biiyiikk bir gogunlugu (%56,7) hasar
Odemelerini 8 ile 15 giin arasinda yapmaktadir. Acentelerin % 18,31 de 16 ile 24 giin
arasinda, %13,3’1 25 ile 30 giin arasinda, %10’u 1 ile 7 giin arasinda hasar 6demelerini
yapmaktadir. Hasar 6deme siiresi sigorta acenteleri i¢in 6nemli bir kriterdir. Yapilan is
g6z Oniine alindiginda acentenin hizmet kalitesini gosterir dolayisiyla miigteri

memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin ortaya ¢ikmasi bu siireye baghdir.

Soru 8: Ortalama Olarak Ayhk Miisteri Sikayetlerinin Sayis1

Anket caligmas1 yapilan sigorta acentelerinin ortalama aylik miisteri sikayetlerinin

dagilimi Tablo 4.5.’te gosterilmektedir.



Tablo 4.5. Aylik Miisteri Sikayetlerinin Saysi

Ayhk Miisteri Sirket Oram
Sikayetlerinin Sayisi Sayis1 (%)
Hig yok 18 30,0
1-2 24 40,0
3-4 16 26,7
5-6 1 1,7
7 ve istli 1 1,7
Toplam 60 100,0
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Acentelerin  %30,0’u hi¢ miisteri sikayetinin olmadifim belirtmigtir. Acentelerin
%40,0’1 ayda 1-2 misteri sikayetinin oldugunu, %26,7’si ise ayda 3-4 misteri
sikayetinin oldugunu belirtmistir.

Soru 9: Miisteri Sikayetlerini Cozme Siiresi

Anket ¢aligmasi yapilan sigorta acentelerinin miigteri sikayetlerini ¢6zme siirelerinin

dagilimi Tablo 4.6.”’da gosterilmektedir.

Tablo 4.6. Miisteri Sikayetlerini Cézme Siiresi

Sikayet C6zme Siiresi Sirket Sayisi Oram (%)
1-3 38 63,3
4-6 15 25,0
7-9 5 8.3
10-12 1 1,7
13-15 0 0
16-18 0 0
19 ve iistli 7 1,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.6.°da da goriildiigii gibi, sigorta acentelerinin %63,3’lii miisterilerinin
sikayetlerini 1 ile 3 giin arasinda ¢6zmektedir. Acentelerin %251 4 ile 6 gilin arasinda,
%8,3’li de 7 ile 9 giin arasinda miisteri sikayetlerini ¢6zmektedir. Miisteri gikayetlerini
kisa siirede ¢O6zme kriteri miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Anket sonucunda bu konuda acenteler arasinda farkliliklar oldugu
goriilmektedir.
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Soru 10: Gecen Sene Cahgsilan Miisterilerin Bu Yil Kaybedilen Yiizdesi

Anket galigmasi yapilan sigorta acentelerinin bir y1l 6nce ¢aligtiklar miisterilerini bu y1l

icinde kaybetme yiizdesinin dagilimi Tablo 4.7.’de gosterilmektedir.

Tablo 4.7. Miisteri Kayip Yiizdesi

Miisteri Kayip Yiizdesi Sirket Sayis1 Orani (%)
% 5 den az 17 28,3
% 6-10 14 23,3
% 11-16 23 38,3
% 17-23 5 8,3
% 24-30 1 1,7
% 31°den fazla 0 0,0
Toplam 60 100,0

Tablo 4.7.’de gorildigii gibi, sigorta acentelerinin %28,3’nilin gegen sene galigtigl
miisterilerin bu yil %5’inden azim kaybettigi goriilmektedir. Acentelerin %23,3’niin
gecen sene ¢alistign miigterilerin bu yi1l %6 ile %10’u arasindaki bir kismim kaybettigi,
acentelerin  %38,3’niin de gecen sene ¢alistigi miisterilerin bu yil %11 ile %16
arasindaki bir kismim kaybettigi goriilmektedir. Mugteri kayip ylizdesi acentelerin
miigteri sadakatine sahip olup olmadiginin gostergesinden biri oldugundan arastirma

igin 6nemli bir degiskendir.

Soru 11: Devamli Miisterilerin Toplam Miisteriler I¢indeki Oram

Anket ¢aligmasi yapilan sigorta acentelerinin devamli misterilerinin toplam miisterileri

igindeki oraninin dagilim1 Tablo 4.8.’de gdsterilmektedir.



Tablo 4.8. Devaml Miigterilerin Toplam Miisteriler i¢indeki Oram

Devamh Miisterilerin Toplam

Miigteriler I¢indeki Oram Sirket Sayisi Orani (%)
%90-100 5 8,3
%80-89 22 36,7
%70-79 23 38,3
%60-69 9 15,0
%50-59 1 1,7
% 49 alt1 0 0,0
Toplam 60 100,0
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Tablo 4.8.’de de goriildiigii gibi, sigorta acentelerinin %8,3’niin devamlh miisterilerinin
toplam miisterileri igindeki oram1 %90 ile %100 arasindadir. Acentelerin %36,7’sinin
devamli miisterilerinin toplam miisterileri igindeki oram1 %80 ile %89 arasinda ve
%38,3’niin devamli miisterilerinin toplam miisterileri i¢indeki oram1 %70 ile %79
arasindadir. Devamli miisterilerin toplam misteriler i¢indeki orami acentelerin

miisterilerinin sadakat durumunu gostermesi agisindan 6nemli bir gostergedir.
Soru 12: Devamh Miisteriler ile Ortalama Calisma Siiresi

Anket ¢aligmasi yapilan sigorta acentelerinin devamli miisterileri ile ortalama galigma

stirelerinin dagilimi Tablo 4.9.’da gosterilmektedir.

Tablo 4.9. Devamh Miisterilerle Ortalama Caliyma Siiresi

Ortalama Cahsma Siiresi | Sirket Sayis1 Orani (%)
1-2 17 28,3
3-5 23 38,3
6-8 10 16,7
9-11 7 11,7
11 yildan fazla 3 5,0
Toplam 60 100,0
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Tablo 4.9.da da goriildigii gibi sigorta acentelerinin %38,3’niin devaml miisterileri ile
ortalama ¢aligma siiresi 3 ile 5 yil arasindadir. Sigorta acentelerinin %28,3’niin devaml
miisterileri ile ortalama g¢aligma siiresi 1 ile 2 yil arasindadir. Sigorta acentelerinin

%16,7’sinin devamli miisterileri ile ortalama ¢aligma siiresi 6 ile 8 y1l arasindadur.

Soru 13: 2003 Yilinda Elde Edilen Yeni Miisteri Sayis1

Acentelerin 2003 yilinda elde ettikleri yeni miisterilerin ortalamasi: 91
Standart sapma: 64,09

2003 yilinda elde edilen en az miisteri sayisi: 0

2003 yilinda elde edilen en az miisteri sayisi: 250

Standart sapmanin yiiksek olmasindan da anlagilacag: gibi acentelerin 2003 yilinda elde
ettikleri yeni miisteri sayis1 acenteden acenteye ¢ok fark etmektedir. Sigorta acenteleri
2003 yilinda elde ettikleri yeni miisteri sayilarina gore siniflandirilirsa, 2003 yilinda 150
ve {istiinde yeni miigteri elde eden sigorta acenteleri toplam sigorta acentelerinin
%23,3’linii olusturmakta, 150’nin altinda yeni miisteri elde eden sigorta acenteleri ise

toplam sigorta acentelerinin %76,7’sini olugturmaktadar.

Soru 14: 2002 Yilinda Elde Edilen Yeni Miisteri Sayisi

Acentelerin 2002 yilinda elde ettikleri yeni miisterilerin ortalamasi: 48
Standart sapma: 44,46

2002 yilinda elde edilen en az miisteri sayist: 0

2002 yilinda elde edilen en az miisteri sayisi: 140

Standart sapma 2002 yilinda da yiiksektir. Buradan acentelerin 2002 yilinda elde
ettikleri yeni miisteri sayisinin acenteden acenteye ¢ok degisken oldugu anlagilmaktadir.

Sigorta acenteleri 2002 yilinda elde ettikleri yeni miisteri sayilarina gore
simiflandirilirsa, 2002 yilinda 100 ve iistiinde yeni miisteri elde eden sigorta acenteleri
toplam sigorta acentelerinin %23,3’nii olusturmakta, 100’{in altinda yeni miisteri elde

eden sigorta acenteleri ise toplam sigorta acentelerinin %76,7’sini olugturmaktadir.
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Soru 15: 2003 Yilnda isten Ayrilan Cahsanlarm Sayisi

Anket caligmasi yapilan sigorta acentelerinin 2003 yilinda isten ayrilan ¢alisanlarinin
sayilarinin dagilimi Tablo 4.10.’da gosteriimektedir.

Tablo ;1.10. 2003 Yilinda isten Ayrilan Calisanlarmm Saysi

2003 Yilinda isten Ayrilan
Calisanlarin Sayisi Sirket Sayis1 Orani (%)
0 40 66,7
1 7 11,7
2 6 10,0
3 4 6,7
5 1 1,7
8 1 1,7
20 1 1,7
Toplam 60 100,0

Tablo 4.10.’da goriildiigii gibi 2003 yilinda sigorta acentelerinin %66,7’sinde isten
ayrilan calisan olmamigtir. Calisan sayisinin az olmast ve genelde firma sahipleri ve
akrabalarmin sirketlerde ¢aligmalari nedeniyle isten ayrilan ¢alisan sayisi da azdir.
Bunun yaminda acentenin bilyiikliigline gore acente de galisan sayis1 da artmaktadir.
Calisanlarin isten ayrilma oraninin diisilk olmas1 miigteri iligkileri yonetimi agisindan
onemli bir konudur. Iliskilerin olusturulmas: ve varolan iliskilerin devam ettirilmesi
calisanlar tarafindan yerine getirilmektedir. Bu nedenle isten ayrilan g¢aligan sayisinin
fazla oldugu sirketlerde miigteri iliskileri yOonetimi uygulamalarinin ¢aliganlan ile uzun

stire galigan sirketlere gore daha az basarili olacag: belirtilmektedir.
Soru 16: 2002 yilinda isten ayrilan ¢ahsanlarin sayisi

Anket calismasi yapilan sigorta acentelerinin 2002 yilinda isten ayrilan ¢aliganlarinin
saytlarimn dagilimi Tablo 4.11.’de gosterilmektedir.



Tablo 4.11. 2002 Yilinda Igten Ayrilan Calisanlarin Sayisa

2002 Yilinda isten Ayrilan
Calisanlarin Sayisi Sirket Sayis1 | Oram (%)
0 51 85,0
1 2 3,3
2 3 5,0
4 1 1,7
5 1 1,7
6 1 1,7
8 1 1,7
Toplam 60 100,0
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Tablo 4.11.’de de gorildiigi gibi sigorta acentelerinin %85’inde 2002 yilinda isten

ayrilan ¢aligan olmamugtir. Acentelerin biiylik bir kisminda 2002 yilinda isten ayrilan

calisan sayisimn olmamasinin nedeni 2001 yilinda yaganan krizden sigorta sektoriiniin

de etkilenmis olmasi ve igten ¢ikarmalarin 2001 yil1 igerisinde yapilmis olmasidur.

Soru 17: Hizmet Fiyatlarmin Rakiplere Gore Diizeyi

Anket ¢aligmasi yapilan sigorta acentelerinin hizmet fiyatlarimn rakiplere gore

diizeyinin dagilim Tablo 4.12.’de gosterilmektedir.

Tablo 4.12. Fiyatlarin Rakiplere Gore Diizeyi

Fiyatlarm Rakiplere Gore

Diizeyi Sirket Sayisi Oram (%)
ok pahali 1 1,7
Pahal1 10 16,7
Aym seviyelerde 30 50,0
Biraz ucuz 17 28,3
Cok ucuz 2 3.3
Toplam 60 100,0

Tablo 4.12.°de de goriildiigi gibi sigorta acentelerinin %50’si fiyatlarinin rakiplerinin

fiyatlann ile aym seviyede oldugunu belirtmistir. Acentelerin %28,3’l fiyatlarinin

rakiplerine oranla biraz daha ucuz oldugunu, %16,7’si ise fiyatlarinin rakiplerine oranla
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pahal1 oldugunu belirtmistir. Fiyatlarin rakiplerin fiyatlarina gére diizeyi, fiyatla miisteri
sadakati saglamaya c¢alisan firmalar1 belirlemek agisindan 6nem tagimaktadir. Diisiik
fiyat ile elde edilen miisterilerin sadik miisteriler olarak diisiiniilmemesi gerekir. Bu tip
miigterileri elde tutmak igin fiyatlarin siirekli olarak rakiplere oranla daha diisiik
diizeyde tutulmas: gerekmekte ve bu da kar marjin1 diigtirmektedir. Bu nedenle diisiik

fiyat ile miisteri sadakati saglanmasi istenilen bir durum degildir.

Soru 18: Sigorta Acentelerinin Miisteri iligkileri Yonetimi Uygulamalan ile ilgili
Olarak Tutum Sorularma Verdikleri Cevaplar

Anket ¢aligmas1 yapilan sigorta acentelerinin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalan ile
ilgili olarak tutum sorularina verdikleri cevaplarin ylizdesel dagilumi Tablo 4.13.°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.13. Tutum ifadelerine Verilen Cevaplar (% Olarak), Ortalama ve

Standart Sapmalar
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle
Kanliyorum Katilmiyorum
5 4 3 2 1
Ifadeler 5 4 3 2 1 | Ort. | Std.

Sap.
Miisterilerimizle ilgili verileri | 61,7 | 30,0 | 6,7 | 1,7 0 |452]0,70
bilgisayarda tutuyoruz.
Miisterilerimizle iletisim kuran | 53,3 | 25,0 | 18,3 | 3,3 0 428 | 0,88
personelin yetki ve
sorumluluklar1 belirlenmigtir.
Calisanlarimizin 45,0 | 40,0 { 13,3 | 1,7 0 4,28 | 0,76
misterilerimiz yararina
inisiyatif kullanma yetkileri
vardir.

Caliganlarimiz miisteriye 55,0 | 41,7 | 3,3 0 0 4,52 | 0,57
yonelik tiim iglemleri ve
stiregleri bilirler.
Miisterilerimizi 6zelliklerine 33,3 1200|233 | 150 83 | 3,55 1,32
gore simflandirtyoruz.
Farkl1 6zellikteki 28,3 | 20,0 | 20,0 | 23,3 | 83 | 3,37 | 1,34
miisterilerimize farkll
hizmetler sunuyoruz.
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ifadeler

Ort.

Std.
Sap.

Ozel miisterilerimizi diizenli
olarak ziyaret ediyoruz.

33,3

41,7

16,7

8,3

4,00

0,92

Mevcut miisterilerimizi tutmak
yeni miigteriler bulmaktan
daha 6nemlidir.

33,3

35,0

23,3

8.3

3,93

0,95

Miigterilerimiz her an sirket
yetkililerine ulagabilirler.

61,7

28,3

10,0

4,52

0,68

Ozel miisterilerimizi yeni
iriinler ¢iktiginda
bilgilendiriyoruz.

48,3

23,3

21,7

5,0

4,12

1,03

Miisterilerimize her zaman
gercegi agikga sOyleriz.

65,0

21,7

13,3

4,52

0,72

Miisterilerin ¢ikarlari girket
¢ikarlarindan 6ndedir.

35,0

23,3

33,3

8,3

3,85

1,01

Miisterilerimize verdigimiz
sOzleri zamaninda yerine
getiririz.

63,3

36,7

4,63

0,49

Miisteri memnuniyetini anketle
6l¢liyoruz.

13,3

33,3

33,3

15,0

3,35

1,05

Miisterilerimizle ilgili verileri
diizenli olarak tutuyoruz.

58,3

26,7

11,7

3.3

4,40

0,83

Kapsamu itibariyle miigterimizi
tatmin etmeyecek bir poligeyi
satmamaya caligiriz.

56,7

26,7

13,3

3,3

4,37

0,84

Sattigimiz sigorta hizmetinin
kapsamim miigterimize detayli
olarak anlatiyoruz.

51,7

31,7

13,3

3,3

4,32

0,83

Kasko yaptiran
miisterilerimize anlagmali
servislerimizle ilgili bilgi
Veriyoruz.

56,7

28,3

10,0

5,0

4,37

0,86

Kaybedilen miisterilerin neden
kaybedildigini arastirtyoruz.

35,0

40,0

18,3

6,7

4,03

0,90

Calisanlarimiza egitim
veriyoruz.

43,3

333

15,0

5,0

33

4,08

1,05

Rakiplerimizin politikalarim
takip edebiliyoruz.

48,3

31,7

13,3

6,7

4,22

0,92

Miisterilerimize sikayetlerinin
sonucunu mutlaka bildiriyoruz.

63,3

31,7

3,3

1,7

4,57

0,65

Ozel miisterilerimizi
bayramlarin, yilbaglarini,
dogum giinlerini kutlamak vb.
sebeplerle anyoruz.

26,7

25,0

26,7

13,3

83

3,48

1,26
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Tradeler 5 [ 4 ] 3 2 | 1 [ort] st

Sap.
Hasar 6demesi yaptigimiz 35,0 | 21,7 | 25,0 | 18,3 0 3,73 | 1,13

miisterilerimizi arayarak
hizmetimizden memnuniyet
diizeylerini 6l¢iiyoruz.
Miigterilerimizin memnun 60,0 | 30,0 | 6,7 | 3,3 0 | 447 | 0,77
olmadiklar1 noktalar1 inceleyip
tekrar olmamast i¢in 6nlem
aliyoruz. . :
Satis elemanlarimiz 51,7 1 28,3 | 18,3 | 1,7 0 4,30 | 0,83
miisterilerle miikemmel
iletisim kurabilmektedir.
Devamli miisterilerimize fiyat | 53,3 | 28,3 | 11,7 | 6,7 0 | 428|092
avantaji sagliyoruz.
Miisterilerimizle ilgili bilgileri | 50,0 | 31,7 | 10,0-{ 8,3 0 | 423095
inceleyip, onlara uygun '
hizmeti sunuyoruz.
Miigterilerimizin ihtiyaglart1 | 28,3 | 35,0 | 23,3 | 13,3 0 | 3,78 | 1,01
ve isteklerini stirekli ‘
aragtirryoruz.

Sigorta acentelerinin miigteri iligkileri yonetimi uygulamalar ile ilgili tutum ifadelerine
verdikleri cevaplar baz1 ifadeler igin birbirine olduk¢a yakin olmasina ragmen, bazi
ifadelerde oldukga genis bir dagilim gostermektedir. Verilen cevaplara goére énem arz

eden ifadeler asagida degerlendirilmisgtir. .

Tablo 4.13.’de de goriildigi gibi sigorta acentelerinin %61,7’si miisterileri ile ilgili
verileri bilgisayarda tuttuklarimi ifadesine kesinlikle katildiklarini, %30’u ise
katildiklarim1 belirtmistir. Ontest ¢alismasi sirasinda sigorta acenteleri ile yapilan
goriismelerde bazi sigorta sirketlerinin bilingli bir gekilde miisteri iliskileri yOnetimi
uygulamalarina baglamig oldugu ve acentelerine de bu konuda egitim verdigi tespit
edilmistir. Bu sirketler miisteri iligkileri y6netimi igin 6zel yazilim kullanmakta ve
acentelerinin de bu yazilimi kullanmasim saglamaktadirlar. Baz1 sigorta acenteleri ise
kendi satin aldiklar1 6zel yazilimlar1 kullanmaktadir. Sigorta acentelerinin bir kismi ise
miigterileri ile ilgili verileri mubasebe programi, Excel veya Access gibi programlar

vasitasiyla tutmaktadirlar. Sonug olarak sigorta acentelerinin biiyilk bir kisminmn
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(%91,7) 6zel yazilim kullanmasa bile misterileri ile ilgili verileri bilgisayarda tuttuklar:
gorlilmektedir.

Sigorta acentelerinin miisterileri 6zelliklerine gére simiflandirma ifadesine verdikleri
cevaplar genis bir dagilim gostermektedir. Acentelerin %33,3’{i bu ifadeye kesinlikle
katildiklarini  belirtirken, 9%207si katildlglm, %151 katilmadigim Vé %8,3’1 ise
kesinlikle katiimadifiu belirtmistir. Acentelerin %23,3’ii ise bu ifade konusunda
kararsiz kaldigim ifade etmigtir. Bu ifade misteri iligkileri ydnetiminin ana
kriterlerinden biri oldugundan acentelerin bu ifadeye verdikleri cevaplar iizel Onem

tagimaktadir.

Sigorta acentelerinin farkh 6ze11ikteki miisterilere farkli hizmetler sunma ifadesine
verdikleri cevaplar da genig bir dagilim gostermektedir. Acentelerin %28,3”{ bu ifadeye
kesinlikle katildiklarini belirtirken, %20’si katildigimni, %23,3’{ katilmadigim ve %8,3’i
ise kesinlikle katilmadigini belirtmigtir. Acentelerin %20°si ise bu ifade konusunda
kararsiz kaldigim ifade etmistir. Farkli miisterilere farkli davranmak, miisteri iligkileri
yonetiminin ana kriterlerinden biri- oldugundan acentelerin bu ifadeye verdikleri

cevaplar 6zel 6nem tagimaktadir.

Sigorta acentelerinin mevcut mﬁstéﬁléri tutmak yeni miigteriler bulmaktan daha
Onemlidir ifadesine verdikleri cevaplar genis bir dagilim gOstermektedir. Acenteler
i¢inde bu ifadeye kesinlikle katilanlarin oram1 %33,3, katilanlarin orani %35, kararsiz
kalanlarin oram %23,3 ve katilmayanlarin orami ise %38,3 diir. Bu ifade firmalann
mevecut miisterileri ile ¢aligma isteklerirﬁ gOstermesi agisindan Onemlidir. Acentelerin
miisterilerin ¢ikarlan sirket ¢ikarlarindan Ondedir ifadesine verdikleri cevaplar
degerlendirildiginde, acentelerin %35°i kesinlikle katildigim, %23,3’ti katildiging,
%33,3’0 kararsiz kaldigim ve %8,3’% ise katilmadigim belirtmigtir. Bu ifade ile
acentelerin miisterilerinin hakkini korumadaki istekliligi degerlendirilmistir. Miisteri
odakli girketler miigterilerine karg1 her zaman diiriist olan ve onlart kaybetmemek igin

gerektigi durumlarda zarar etmeyi goze alan girketlerdir.

Sigorta acentelerinin %26,7’si 06zel miigterileri bayramlarini, yilbaglarini, dogum
giinlerini kutlamak vb. sebeplerle ariyoruz ifadesine kesinlikle katildigim, %25°i
katildigim, %26,7’si kararsiz kaldigini, %13,3’# katilmadigini ve %8,3’1 ise kesinlikle
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katilmadigin1 belirtmigtir. Sigorta acentelerinin %35’ hasar Gdemesi yaptigimiz
miisterilerimizi arayarak hizmetimizdeﬁ memnuniyet diizeylerini 6lgliyoruz- ifadesine
kesinlikle katildigini, %21,7’si katildigini, %25°i kararsiz kaldigimi ve %18,3°0 ise
katilmadigin1  belirtmistir. Bu iki soruya verilen cevaplar acentelerin misterilerle
iletisimini degerlendirmek {izere somirnus sorulardir. Miisteriler ile iyi bir iletigim
kurmak, iletigim sonucu elde edilen bilgileri saklayarak ilerde bu bilgileri kullanmak

migteri iligkileri yonetiminin temel uygulamalarindan biridir.

Sigorta acentelerinin %5’i miigteri memnuniyetini anketle Olgliyoruz ifadesine
kesinlikle katilmadigimi, %15’ katimadigim, %33,3’0 kararsiz kaldigim, %33,3
katildigim ve %13,3’ii ise kesinlikle katildigimi belirtmistir. Sigorta acentelerinin
%28,3’1i miigterilerimizin ihtiyaglarim1 ve isteklerini siirekli aragtirnyoruz ifadesine
kesinlikle katildigimi, %35°1 katildigini, %23,3%i1 kararsiz kaldigim1 ve %13,3°4 ise
katilmadigin1 belirtmigtir. Yukarida belirtilen iki ifade acentelerin miisteriler ile ilgili
arastirma yapma egilimini degerlendirmek {izere sorulmus sorulardir. Sirketler
yaptiklari aragtirmalar sonucunda eksﬂderini tespit ederck genel anlamda kendilerini ve
miigterilerine sunduklar1 {irlin ve hizmeti gelistirdikleri gibi bireysel anlamda da

miisterilerinin sikayet ve isteklerini giderebilmektedirler.

4.4.2. Giivenilirlik Analizi Sonuclar1

Calismada sirketlerin uyguladiklari miigteri iligkileri yOnetimi uygulamalarim faktor
analizi yardumyla daha az sayida degiskene doniistiirerek temel miigteri iligkileri
faktorleri belirlenmek istenmektedir. Bu amaca yoOnelik olarak sirketlerin miisteri

iligkileri yénetimi uygulamalar1 29 madde ile begli 8lgek kullanilarak Slgiilmiigtiir.

Olgegin giivenilirliginin test edilmesinde, giivenilirlik analizlerinde sikga kullamlan
katsayilardan birisi olan ve Olgegi olusturan maddelerin test igindeki ortalama
korelasyonlarimin  hesaplanmasi yoluyla, Ol¢iimiin igsel tutarliligmi gosteren alfa
katsayis1 kullanilmustir. Alfa katsayisi 0ile 1 arasmda degerler almaktadir. Giivenilirlik
analizi sonucunda Olgegin gilivenilir oldugunun sdylenebilmesi igin alfa katsayisinin
aldig: degerin 0,60°dan yiiksek olmast beklenmektedir. (Hair ve digerleri, 2000, 391)
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Glivenilirlik analizi igin yapilan varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.14.’te
gosterilmektedir.

Tablo 4.14. Varyans Analizi Sonuclar

F= 13,6252
Olasilik=,0000
Alfa=,8534

Standartlagtiriimis alfa = ,8476

Yapilan giivenilirlik analizi sonucu Alfa degeri 0,84 olarak bulunmustur. Bu olduk¢a
yiiksek bir degerdir. Alfa degerinin 1’e yaklagmasi ideal olandir. Yiiksek Alfa degeri
gelistirilen Slgegin giivenilir bir 6lgek oldugunu desteklemektedir.

4.4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasmda iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve
Ozet bir bigimde sunulmasim saglayan cok degiskenli bir analiz tiirlidiir. Bir tiir
siniflandirma yontemi olan faktdr analizi degiskenler arasi iligkileri inceleyerek gok
sayida degiskenin daha az sayida degiskene doniistiiriilmesine yardime: olur (Nakip,
2003, 403).

Faktor Analizinin Amaglar:: Degiskenlér arasidaki kargilikli bagliligin kékenini ortaya
koymaktir. Bagka bir ifadeyle, en az bilgi kaybiyla, bilyiik miktarlardaki verilerden
sikigtirilmis 6zet ve yeni bir yap: igerisinde bilgiler elde etmektir. Faktdr analizi
tekniginin ii¢ temel amaci vardir (a.g.e.).

- Bir grup degisken arasindaki iliskiyiagnklayan faktorleri (yapiy1) belirlemek,
- Cok sayidaki degiskeni makul sayiya diisiirerek bu yeni yapidaki deéiskenleri
regresyon, korelasyon ve ayirma gibi bir sonraki analizlerde kullanmay1 saglamak,
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- Azalan yeni yapidaki degiskenlere, miisterek adlar yakistirarak, gdzlemlerin
(cevaplayicilarin) egilimini adlandirmak, 6lgmek ve kesfetmek.

4.4.3.1. Faktor Analizi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunlugu Testi faktor analizinin drnek kiitlemiz
lizerinde uygulanabilecek iyi bir ara¢ olup olmadigini test eder. KMO katsayisimin ideal
durumlarda 1’e yaklagmas: beklenir. Analizimizde ortaya gikan 0,759 degeri uygun bir
deger olarak degerlendirilmektedir. Yani fakt6r analizi 6rnek kiitlemizin 6zellikleri
bakimindan uygun bir analiz olarak desteklenmigtir. Asagida Tablo 4.15.’de gdsterilen
sonuglara gore, rnekleme uygunlugu istatistiki olarak anlamli bulunmugtur.

Tablo 4.15. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunlugu Testi 759
Bartlett Testi Ki-Kare. 261,009
Serbestlik Derecesi 78
Anlamlilik Diizeyi (P degeri) ,001

Tablo 4.15.’de yer alan bir bagka deger olan Bartlett testi, korelasyon matrisinin 6zdes
matris oldugunu test etmek amaciyla kullanilir. Korelasyon matrisi birim (6zdes)
matristir geklindeki Hy hipotezi red edildiginde, korelasyon matrisinin 6zdes matris
olmadig kabul edilir. Bu arastlrmada'tést degerinin yiiksek olmasi ve P degeri olan
0,001%in 0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik olmas1 sifir hipotezinin red edildigini ve
dolayistyla korelasyon matrisinin dzdes matris olmadigim, faktor kullantminin uygun
oldugunu gostermektedir. '

Faktor analizine baslamadan 6nce korelasyon matrisi olusturulmus ve degigkenler
arasindaki korelasyon incelenmigtir. Anlamli korelasyona sahip olmayan dort degisken
cikartilmig, 13 miigteri iligkileri yOnetimi uygulamalar1 degiskeni faktdr analizi
yontemiyle analiz edilmigtir. Bu analiz sonucunda dort faktor ortaya ¢tkarilmigtir. Bu

faktorler ve degiskenlerin faktor ylikleri Tablo 4.16.’da gosterilmistir.
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Tablo 4.16. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalan Degiskenleri ile lgili

Faktorler

1. Faktorii Tammmlayan Degiskenlér
Varyans: % 23.836

Miigterilerimizi 6zelliklerine gore siniflandiriyoruz.

Hasar demesi yaptigimiz miisterilerimizi arayarak hizmetimizden

memnuniyet diizeylerini dl¢liyoruz.
Farkl1 6zellikteki misterilerimize farkli hizmetler sunuyoruz.

Calisanlarimiza egitim veriyoruz.

Ozel miigterilerimizi bayramlarini, yilbaslarini, dogum giinlerini

kutlamak vb. sebeplerie artyoruz.

Miisterilerimizin ihtiyaglarim ve isteklerini siirekli aragtiriyoruz.

2. Faktorii Tamimlayan Degiskenler

Varyans: % 16.760

Ozel miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret ediyoruz.
Kaybedilen miisterilerin neden kaybedildigini arastiriyoruz.

Miisterilerimizle ilgili verileri diizenli olarak tutuyoruz.

3. Faktorii Tanimlayan Degiskenler
Varyans: % 12.427

Miisterilerimize verdigimiz sGzleri zamaninda yerine getiririz.

Miisterilerimize her zaman gercegi agik¢a sOyleriz.

4. Faktorii Tamimlayan Degiskenler
Varyans: % 11.832

Miigterilerimize gikayetlerinin sonucunu mutlaka bildiriyoruz.

Ozel miisterilerimizi yeni tiriinler ¢iktiginda bilgilendiriyoruz.

Kiimiilatif varyans yiizdesi
Temel Bilegenler Analizi

Rotasyon yontemi: Varimax

Faktor Yiikii
.769
737

701
.685
568

504

Faktor Yiikii
.842
628
.604

Faktor Yiikii
784
.635

Faktor Yiikii
769
670

% 64.825
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Bu fakt6r yiikleri SPSS faktdr analizi sonuglarindan elde edilmistir. Degiskenlerden
faktor ylikleri %50°dan biiyiik olanlar se¢ilmigtir.

Faktor 1 Farkh Miisterilere Farkli D#&ranma

Bu faktor altinda miisterileri szelliklerine gore smniflandirarak farkli Gzellikteki
miisterilere farkli hizmetler sunma ile ilgili degiskenler bulunmaktadir. Bu faktérde
miigteri memnuniyeti Olgiilmekte, ¢aliganlara egitim verilmekte, 6zel miisteriler ile
iletigim kurulmasma Onem verilmekte ve miisterilerin ihtiyag ve istekleri
aragtiilmaktadir. Altindaki degiskenlere gére bu faktoriin fakli miisterilere farkhi
davranma olarak isimlendirilmesine Karar verilmigtir. Bu faktor miisteri iligkileri
yOnetiminin temel uygulamalarindan birini gésterdiinden uygulamada da bu sonuca
ulagilmasi 6nemlidir.

Faktor 2 Diizenli Veri Tabani Yonetimi

Bu faktor altinda diizenli veri tutma, Ozel misterilerle iletisim ve kaybedilen
miigterilerin neden kaybedildigini arasﬁrma ile ilgili degiskenler bulunmaktadir. Bu
degiskenlere dayanarak bu faktore diizenli veri tabani yénetimi ismi verilmistir. Diizenli
veri tabam yOnetimi miisteri iligkileri yonetimini uygulamak igin en temel sartlardan

biridir.

Faktor 3 Diiriistliik

Bu faktor altinda miigterilere verilen ,.sézleri zamamnda yerine getirme ve miigterilere
her zaman ger§egi séyleme degiskenleri bulunmaktadir. Bu degiskenlere dayanarak bu
faktore diirtistliik isimi verilmistir.' Sirketin miisterilerine kars1 diiriist olmas1
miisterilerin girkete glivenmesini saglamaktadir. Giivenilir sirket olmak uzun dénemde

miigteri sadakatini arttiran 6nemli kriterlerden biridir.

Faktor 4 Miisterilerle iletigim

Bu faktoriin altinda miisterilere sikayetlerinin sonucunu bildirme ve 6zel miisterileri
yeni iiriinler ¢iktiginda bilgilendirme degiskenleri bulunmaktadir. Bu faktoriin altindaki
degiskenlere gore bu faktére miigterilerle iletigim ismi verilmistir. Migterilerle iyi
iletisim kurulmasi, miigterilerin bilgilendirilmesi iligkinin saglikli bir gekilde
ytirtittilmesi i¢in gereklidir.
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4.4.4. Ki-Kare Analizi ve Aragtirmaya Iliskin Hipotez Testlerinin Sonuglar1

Galismamn bu béliimiinde 6ncelikle ki-kare analizi hakkindaki bilgilere, daha sonra da
aragtirmaya iligkin hipotez testlerinin sonuglarina yer verilmektedir.

4.4.4.1. Ki-Kare Analizi

Ki- kare ilgi analizleri 6rnek degerlerinin dagiliminin belirli bir teorik dagilima uyma
derecesinin belirlenmesi ve iki veya daha fazla nitelik esas alinarak simﬂandmlan
verilerin degerlenmesi yoluyla bu nitelikler arasindaki ilginin derecesinin belirlenmesi
amaciyla kullamlmaktadir. Ki-Kare analizi uygulanmasimn oldukg¢a kolay olmasi, bir
gok Olgekte Olglilmis veriler igin uygulanabilir olmasi ve genis bir kullanim alam
olmasi nedeniyle pazarlama aras‘urmalannda yaygn olarak kullamilmaktadir. (Kurtulus,
1998, 386) |

4.4.4.2. Arastirmaya iligkin Hipotez Testlerinin Sonuglar

Calismanin bu boliimiinde arasnmiaya iligkin hipotez testlerinin sonuglarina yer
verilmektedir. 4.2.1. Aragtirma Modeli ve Hipotezleri baglikli bolimde de gorildiigii
gibi sirketlerin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalart ile misteri sadakati arasindaki
iligkiye yonelik gelistirilmis toplam alt1 hipotez bulunmaktadir. Bu hipotezlerin testleri

ve sonuglar1 soyledir;

H1. Miisterilerini Ozelliklerine Gére Stmflandiran Sirketlerin Miisterileri ile Uzun
Siire Cahigmas1 Arasmda iligki Vardur.

Miigterilerini Ozelliklerine gbre siniflandiran girketlerin miigterileri ile uzun siire
calismas arasindaki iligkinin varligin ileri siiren hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilan

analizin sonuglar1 Tablo 4.17.’de verilmistir.
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Tablo 4.17. Birinci Hipotez Testinin Sonuglari

Diisiik Orta Yiiksek

Sadakat Sadakat Sadakat
Miisterilerini

%28,6 %60,7 %10,7
simflandirmayanlar g
Miisterilerini simiflandiranlar  %6,3 %18,8 %75
Hesaplanan Ki kare degeri 25,039
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Sigorta acentelerinin miigteri sadakati devamli miisterilerinin toplam miisteriler i¢indeki
oranina gore siuflandinlmigtir. Devamli miisterilerinin toplam miisterilerinin igindeki
oran1 %80 ile %100 arasinda olan sigorta acenteleri yiiksek miisteri sadakatine sahip,
%70 ile %79 arasinda olan sigorta acenteleri orta miisteri sadakatine sahip ve % 69 ve
alt1 olan sigorta acenteleri ise diigiik miisteri sadakatine sahip olan sigorta acenteleri
olarak simflandinlmistir. Analiz sonuglarma gore H1 hipotezi (0,01)’lik anlamhihik
diizeyinde (giiven aralifinda) kabul edilecektir. Bu dogrultuda miisterilerini
ozelliklerine gore simflandiran girketlerin miisterileri ile uzun stire (;allsmaél arasinda
anlamlt bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

H2. Farkh Ozellikteki Miisterilerine Farkh Hizmet Sunan Sirketlerin Miisterileri
Ile Uzun Siire Caliymas1 Arasinda Bir iliski Vardur.

Farkl1 6zellikteki miisterilerine farkli hizmet sunan sirketlerin miigterileri ile uzun siire
caligmas: arasindaki iligkinin varligim ileri siiren hipotezin test edilebilmesi igin yapilan

analizin sonuglari Tablo 4.18.’de verilmigtir.
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Tablo 4.18. ikinci Hipotez Testinin Sonuglar:

Diisiik Orta Yiiksek

Sadakat Sadakat Sadakat
Farkli Ozellikteki Miisterilere

) %32,3 %54,8 %12,9
Farkli Hizmet Sunmayanlar
Farkli Ozellikteki Miisterilere | .
%0 %20,7 %79,3.

Farkli Hizmet Sunanlar
Hesaplanan Ki Kare degeri 28,596
Anlamlilik Diizeyi : 0,000

Analiz sonuglarina gére H2 hipotezi (0,01)’lik anlamlilik diizeyinde kabul edilecektir.
Bu dogrultuda farkli 6zellikteki miisterilerine farkli hizmet sunan sirketlerin misterileri
ile uzun siire ¢aligmasi arasinda anlamh bir iligki oldugu ortaya gikmaktadir.

H3. Miisteri Bagma Geliri Yiiksek Ve Diisiik Olan Sirketlerin Miisteri iliskileri
Yonetimini Uygulama Egilimleri Farkhdir.

Bu hipotezin test edilebilmesi amaciyla sigorta acentelerinin cirolan miisteri sayilarna
boliinmiistiir. Bu islem ile sigorta acentelerinin miisteri bagina elde ettikleri cirolar1
ortaya ¢ikmustir. Acentelerin miigteri bagina elde ettikleri cirolarnin ortalamas:
440.928.915 TL dir. sigorta acenteleﬁ standart sapmamn (232.504.606) yiiksek olmasi
nedeniyle miisteri bagina elde ettikleri rakamin 400 milyon iizeri ve alt1 olmasina gore
iki gruba aynmlmustir. Sigorta acentelerinin miigteri basina elde ettikleri gelirleri
arasindaki farkliligin faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan misteri iligkileri ydnetimi
uygulamalarinin yapilmasi ile arasindaki iligkinin incelenmesi amaciyla anova testi

yapilmstir. Yapilan analizin sonuglar1 Tablo 4.19.’da verilmistir.
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Tablo 4.19. Ugiincii Hipotez Testinin Sonuglar:

Mugteri lligkileri Yonetimi Uygulamalar F Anlamhifik
. Diizeyi (%)
1 |Personelin yetki ve sorumiulugu 415 522
2 |Personelin insiyatif kullanma yetkisi 1,196 ,279
3 Mausterileri 6zelliklerine gére siniflandirma 8,383 ,00
4  [Farkli misterilere farkli hizmet sun.rha 9,045 ,004|
5 |Ozel miigterileri ziyaret etme - N 7,031 ,010
6 |Ozel migterileri yeni Griinler glktl{jmda bilgilendirme 2,653 ,109
7 |Musterilere her zaman gergegdi sdyleme 12,204 ,001
8 Mﬁ§terilgre verilen sozleri zamaninda yerine getirme 9,282 ,003
9 [Kaybedilen miigterilerin neden kaybedildigini aragtirma 21,627, ~ ,000
10 Musterilerle ilgili verileri dizenli tutma ' 4,497 ,038
11 |Kapsami migteriyi tatmin etmeyecek policeyi satmama 12,728 ,001
12 |Galisanlara egitim verme 7,325 ,009
13 Miusterilere sikayetlerinin sonucunu bildirme ,323 ,572
14 |0zel misterileri 6zel gﬁnlerde arama 15,218 ,000
15 [Hasar 6demesinden sonra miisteriyi arayarak memnuniyetini 14,992 ,000
16 3?1?tiri memnuniyetsizlidini inceleyerek tekrarini dnlemek igin ,262 ,611
Bnlem alma
17 Misterilerin ihtiyag ve isteklerini surekli aragtirma 15,292 ,000

Anova analizinin sonucu incelendiginde faktér analizinde degerlendirilen 17 miisteri
iligkileri y6netimi uygulamalarindan .10 tanesinde 0,01 anlamliik dﬁzeyinde farklilik
oldugu tespit edilmistir. Bunlar mdsterileri ozelliklerine gore simflandirma, farkh
miigterilere farkli hizmet sunma, miisterilere her zaman gergegi sdyleme, miisterilere
verilen sozleri zamaninda yerine getirme, kaybedilen miisterilerin neden kaybedildigini
aragtirma, kapsam miisteriyi tatmin etmeyecek poligeyi satmama, galiganlara egitim
verme, Gzel misterileri 6zel gi‘mlerde arama, hasar 6demesinden sonra miisteriyi
arayarak memnuniyetini Olgme ve miigterilerin ihtiyag ve isteklerini siirekli
aragtirmadir. Miisteri bagina elde ettigi geliri yiiksek (400 milyondan fazla) ve disiik
(400 milyondan az) olan sigorta acentelerinin, yukarida tespit edilen g¢esitli CRM
uygulamalari konusunda bir ¢ok boyutta farkli olduklar1 goériilmiistiir. Bu. farklihigin
yoniinii tespit etmek amaciyla degiskenlere ¢apraz tablolama yapilmustir. Sonug olarak
miisteri basina geliri ¢ok olan sirketlerin miisteri iligkileri yOnetimini uygulama
egiliminin miigteri bagina geliri az olan girketlere gore daha fazla oldugu tespit

edilmigtir.
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H4. Hizmet Performans: Iyi Olan Sirketlerin Miisterileri ile Uzun Siire Caliymasi
Arasinda Bir iligki Vardur.

Hizmet performans: iyi olan girketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligmasi arasindaki
iligkinin varligin ileri siiren hipotezin ii¢ alt hipotezi bulunmaktadir. Sirketlerin hizmet
performansim gosteren 3 ana ifade ile sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligmasi

arasindaki iligki incelenecektir.

H4.1. Hasar Odemelerini Kisa Siirede Yapan Sirketlerin Miisterileri ile Uzun Siire
Calismalar1 Arasinda Bir iliski Vardir.,

Hasar 6demelerini kisa siirede yapan sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligmalan
arasindaki iligkinin varligim ileri siiren hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilan analizin

sonuglar1 Tablo 4.20.’de verilmistir.

Tablo 4.20. Dordiincii Hipoteiin' Birinci Alt Hipotezinin Test Sonuglar:

Diisiik Orta Yiiksek

Sadakat Sadakat Sadakat
Kisa Hasar Odeme Siiresi %10,0 %25,0 %65,0
Uzun Hasar Odeme Siiresi %30,0 %65,0 %5.,0
Hesaplanan Ki Kare degeri 19,432 ~
Anlamlilik Diizeyi ‘ 0,000

1 ile 15 giin arasinda hasar 6demesini yapan sigorta acenteleri kisa siirede hasar 6deyen
sigorta acenteleri olarak ve 16 gilin ve iizeri stirede hasar Gdemesini yapan sigorta
acenteleri ise uzun slirede hasar Odemesi yapan sigorta acenteleri olarak
siflandimlmugtir.  Analiz sonuglarma gére H4.1. hipotezi (0,01)’lik anlamhilik
diizeyinde kabul edilecektir. Bu dogrultuda hasar Gdemelerini kisa Siirede yapan
sirketlerin miigterileri ile daha uzun siire g¢aliymasi arasinda anlamli bir iliski oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Hasar 6deme sliresi sigorta acentelerinin hizmet performansim
degerlendirirken en Onemli kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle hasar
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6deme siiresi az olan sirketlerin miigterileri ile uzun siire g¢alismasi 6nemli bir

gostergedir.

H4.2. Miisteri Sikayetleri Az Olan $irketlerin Miigterileri ile Uzun Siire Cahsmasi
Arasinda Bir iliski Vardur.

Miisteri sikayetleri az olan sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligmalar1 arasindaki
iliskinin varligim ileri siiren hipotezin test edilebilmesi igin yapilan analizin sonuglar

Tablo 4.21.”de verilmistir.

Tablo 4.21. Dérdiincii Hipoteziil Ikinci Alt Hipotezinin Test Sonuglar

Diisiik Orta Yiiksek
Sadakat Sadakat Sadakat
Az Miisteri Sikayeti %0,0 %33,3 %66,7
Cok Miisteri Sikayeti . %23.,8 %40,5 %35,7
Hesaplanan Ki Kare degeri 7,136
Anlamlilik Diizeyi 0,028

Aylik miisteri gikayeti olmayan sigorta acenteleri az miisteri sikayeti olan acenteler ve
aylik olarak 1 ve 1’den fazla miisteri gikayeti olan acenteler ise ¢ok miisteri sikayeti
olan acenteler olarak simiflandinlmistir. Analiz sonuglarma gére H4.2. hipotezi
(0,05)’1lik anlamlihk diizeyinde kabul edilecektir. Bu dogrultuda miisteri sikayetleri az
olan girketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligmas: arasinda anlaml bir iligki oldugu
ortaya ¢ikmaktadir.

H4.3. Miisteri Sikayetleri Kisa Siirede Cozen Sirketlerin Miisterileri Ile Uzun Siire
Calismas1 Arasmda Bir iligki Vardar.

Misteri sikayetlerini kisa siirede ¢bzen sirketlerin miigterileri ile uzun siire galigmalari
arasindaki iligkinin varligin ileri sliren hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilan analizin

sonuglari Tablo 4.22.’de verilmisgtir.



Tablo 4.22. Dérdiincii Hipotezin Ugiincii Alt Hipotezinin Test Sonuglar
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Diistik " Orta Yiiksek
Sadakat | Sadakat | Sadakat
Kisa Siirede Sikayeti Cozme %10,5 %28,9 %60,5
Uzun Siirede Sikayeti Cozme %27,3 %54,5 %1 8,2
Hesaplanan Ki Kare degeri 10,278
Anlamlilik Diizeyi 0,006

Miisteri gikayetlerini 1 ile 3 giin arasmda ¢Ozen sigorta acenteleri kisa siirede sikayet
¢6zen ve 3 giinden fazla siirede mﬁsteri sikayetlerini ¢6zen sigorta acenteleri ise uzun
siirede gikayetleri ¢Ozen sigorta acenteleri olarak siiflandirilmigtir. Analiz sonuglarina
gore H4.3. hipotezi (0,01)’lik anlamlilik diizeyinde kabul edilecektir. Bu dogrultuda
miisteri sikayetlerini kisa siirede ¢6zen girketlerin miisterileri ile uzun siire galigmasi
arasinda anlamh bir iligki oldugu ortaya~§1kmaktad1r.

Dért nolu hipotezin 1. ve 3. alt hipotezi 0,01 anlamlilik diizeyinde, 2. alt hipotezi ise
0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmigtir. Bu nedenle hizmet performansi iyi olan
sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢a11$mas1 arasinda anlamli bir iliski oldugu
sOylenebilmektedir.

H5. Ozel Miisteriler ile Giiclii fletisim Kurma Ile Miisteri Sadakati Arasinda Bir
Iliski Vardr.

Ozel miisteriler ile giiglii iletisim kurma ile mﬁsteri sadakati arasindaki iliskinin
varhiganm ileri siiren hipotezin test edilebilmesi i¢in yapi]an analizin sonuglar1 Tablo
4.23.’de verilmigtir.



Tablo 4.23. Besinci Hipotez Testinin Sonuglar:
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Diisiik Orta Yiiksek

- Sadakat Sadakat Sadakat

Zayif Iletisim Kurma %24,1 %58,6 %17,2

Giiglii Iletigim Kurma %9,7 %19,4 %71,0
Hesaplanan Ki Kare degeri 17,517
Anlamhilik Diizeyi 0,000

Ozel miisterilerimizi bayramlarm, yilbaglarimi, dogum giinlerini kutlamak vb.
sebeplerle artyoruz ifadesine kesinﬁkle katilan ve katilan sigorta acenteleri giiclii
iletisim kuran sigorta acenteleri olarak ve bu ifadeye kesinlikle katilmayan, katilmayan
ve kararsiz kalan sigorta acenteleri ise zayif iletisim kuran sigorta acenteleri olarak
siniflandinlmagtir. Analiz sonuglarina g6re HS hipotezi (0,01)’lik anlamlilik diizeyinde
kabul edilecektir. Bu dogrultuda 6zel miisteriler ile gii¢lii iletisim kurma ile miisteri
sadakati arasinda anlamh bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadur.

H6. Miisterileri ile lgili Arastirma Egilimi Yiiksek Olan Sirketlerin Miisterileri ile
Uzun Siire Calismas: Arasmda Bir iligki Vardr.

Miisterileri ile ilgili arastirma egilimi yiiksek olan sirketlerin miisterileri ile uzun siire
caligmasi arasindaki iliskinin varligini ileri siiren hipotezin {i¢ alt hipotezi
bulunmaktadir. Sirketlerin misterileri ile ilgili aragtirma egilimini gosteren 3 ana ifade

ile girketlerin miigterileri ile uzun siire ¢aligmasi arasindaki iligki incelenecektir.

H6.1. Miisteri Memnuniyetini Anketle Olgen Sirketlerin Miisterileri Ile Uzun Siire
Calismalar1 Arasinda Bir Iliski Vardr,

Miisteri memnuniyetini anketle dlgen sirketlerin miisterileri ile uzun siire galigmalar
arasindaki iligkinin varliim ileri siiren hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilan analizin

sonuglart Tablo 4.24,’de verilmistir.
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Tablo 4.24. Altinc1 Hipotezin Birinci Alt Hipotezinin Test Sonuglar:

. Dustk Orta Yiiksek

| Sadakat Sadakat Sadakat
Miisteri memnuniyetini anketle

%9,4 %43,8 %46,9

6lgmeyenler
Miisteri memnuniyetini anketle |

1 %25 %32,1 %42,9 .
Olgenler
Hesaplanan Ki Kare degeri 2,766
Anlamlilik Diizeyi 0,251

Analiz s;)nuglanna gore H6.1. hipotezi (0,01)’lik anlamliik diizeyinde kabul
edilmeyecektir. Tablo 4.24.’de de goriildiigii gibi miisteri memnuniyetini anketle 6lgen
sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢alismas1 arasinda anlaml bir iligki olmadig ortaya
cikmaktadir. Miisteri memnuniyeti anketler diginda bir ¢ok yoOntemle tespit
edilebilmektedir. Onemli olan anketler vb. ydntemler sonucu firmanin eksik oldugu
yOnleri tespit ederek bu noktalan gidérmek iizere ¢alisma yapmasidir. Anket caligmasi
yapmis fakat yaptign g¢aligmayr analiz etmemis ve/veya analiz sonucu ortaya cikan
eksikliklerini giderme konusunda bir ¢alisma yapmamig firmalann misteri
memnuniyetini saglamalart ve bununla baglantili olarak miigterileri ile uzun siire

caligmalar1 beklenemez.

H6.2. Kaybedilen Miisterilerin Neden Kaybedildigini Arastiran Sirketlerin
Miigterileri ile Uzun Siire Caliymalar1 Arasmda Bir iligki Vardir.

Kaybedilen miisterilerin neden kaybedildigini arastiran sirketlerin miisterileri ile uzun
siire caligmalan arasindaki iligkinin varligin ileri stiren hipotezin test edilebilmesi igin

yapilan analizin sonuglar1 Tablo 4.25.”de verilmistir.



Tablo 4.25. Altincx Hipotezin ikinci Alt Hipotezinin Test Sonuglary

Diigiik Orta Yﬁksek
Sadakat Sadakat Sadakat
Kaybedilen miisterilerin neden -
o %33,3 %60,0 %6,7
kaybedildigini aragtirmayanlar
Kaybedilen miisterilerin neden
o %11,1 %31,1 %57,8
kaybedildigini aragtiraniar
Hesaplanan Ki Kare degeri 12,313
Anlamlilik Diizeyi 0,002
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Analiz sonuglarina gore H6.2 hipotezi (0,01)’lik anlamhlik diizeyinde kabul edilecektir.
Bu dogrultuda kaybedilen miisterilerin neden kaybedildigini arastiran sirketlerin

miisterileri ile uzun siire ¢aligmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadur.

H6.3. Miigterilerinin ihtiyaglarmx' Ve Isteklerini Siirekli Arastiran Sirketlerin

Miisterileri Ile Uzun Siire Caliymalar1 Arasinda Bir Tliski Vardur.

Miisterilerinin ihtiyaglarini ve isteklerini siirekli arastiran sirketlerin miisterileri ile uzun

siire galigmalart arasindaki iligkinin varligin ileri siiren hipotezin test edilebilmesi igin

yapilan analizin sonuglar1 Tablo 4.26.’da verilmistir.

Tablo 4.26. Altinc1 Hipotezin Ugiincii Alt Hipotezinin Test Sonuglar1

Diigiik Orta Yiiksek
Sadakat Sadakat Sadakat
Miigterilerinin ihtiyaglarini ve
. %18,2 %63,6 %18,2
isteklerini stirekli aragtirmayanlar
Miisterilerinin ihtiyaglarim ve
) %15,8 %23,7 %60,5
isteklerini stirekli aragtiranlar
Hesaplanan Ki Kare degeri 11,401
Anlamlilik Diizeyi 0,003
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Analiz sonuglarna gére H6.3 hipotezi (0,01)’lik anlamlilik diizeyinde kabul edilecektir.
Bu dogrultuda miisterilerinin ihtiyaglarim ve isteklerini siirekli aragtiran sirketlerin

miisterileri ile uzun siire ¢aligmas arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC

Diinyada 80°’li yillarla birlikte ortaya g¢ikan, iilkemizde ise 1998’den beri adim
duydugumuz miisteri iligkileri yonetimi, {izerinde ¢ok konusulan ve ¢ok para harcanan
bir kavramdir. Bu kavramin pratikté faydalarimin ne oldugunun deéeflehdirilmesi
ihtiyact bu calismanmn varolus nedenidir. Isletmelerin miisterilerinin sadakatini
saglamalarina yardimci olmasimin, misteri iligkileri yOnetiminin en biiylik faydasi
oldugu belirtilmektedir.

Miisteri sadakati ekonomik bir gerekliliktir. Yeni miigteriler elde etmek pahali ve
zordur. Bu yiizden, eldeki miigterilere tekrar satig yapilamamasi durumunda Kar,
isletmeler i¢in ¢ok uzak bir kavram olacaktir. Ayrica sadakati saglanan miisteriye
sunulan hizmetin maliyeti diismekte ve miisteriye yapilan satiglar artmaktadir.

Bu nedenlerle giintimiizde firmalarin ayakta kalmasi i¢in en temel sart olan meveut
miisterilerinin sadakatini saglamalarimn miisteri iligkileri yOnetimi uygulamalan ile
saglanip saglanmayacag, miigteri iligkileri yOnetiminin miisteri sadakati tizerindeki

etkisi bu tezin konusunu olusturmustur.

Calismada miisteri iligkileri yOnetimini uygulama egilimleri ve miisterilerinin sadakat
durumu irdelenen igletmeler Adana’da elementer sigortacilik alaninda faaliyet gosteren
sigorta acenteleri olmugtur. Miisteri iligkileri yonetiminin sigortacilik sektoriinde nasil
uygulandigim1 gérmek amaciyla uygulama alani olarak sigorta acenteleri se¢ilmistir. Bu
sirketlerin secilmesindeki diger nedenler acentelerin belirli bir miisteri portfyiine sahip
olmasi, sigorta hizmetini satin alan miisterilerin periyodik olarak ayni hizmeti satin
alma ihtiyacinin olmasi ve miigterinin ¢aligtif1 acenteyi degistirerek baska bir acenteye
kolaylikla gegme ihtimalinin olmasidir.” Aym zamanda bolgede yeterli sayida sigorta
acentesinin bulunmasi da uygulama alam olarak sigorta acentelerinin segilmesinde etkili

olmustur.

Bu ¢alismada miigteri iligkileri y6netimini uygulayan sirketlerin miisteri sadakatlerinin
diger sirketlere gore daha fazla olacagi varsayimi iizerinde durulmustur. Calisma bu

amagla temel miisteri iligkileri yonetimi uygulamalart olan miisterileri 6zelliklerine gore
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siuflandirma, farkli miisterilere farkli hizmet sunma, standardin tizerinde {iriin/hizmet
performansi, miisterilerle iyi iletisim kurma ve miisterilerle ilgili arastirma yapma
olmak iizere bes ana konu iizerine inga edilmistir. Ardindan bu bes konunun
uygulanmas: ile miigteri sadakati arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla Adana
bolgesinde elementer sigortacilik alaninda faaliyet gbsteren 60 sigorta acentesini temel
alan bir saha aragtirmas1 yapilmustir. Bu saha aragtirmasi neticesinde elde edilen bulgu
ve degerlendirmeler asagidaki s.ekildé bzetlenebilir.

Miigteri iligkileri yOnetiminin boyutlarini tespit etmek amaciyla ankette yer alan 29
degisken giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizi sonucu Cronbach
Alfa degeri 0,84 olarak bulunmustqr. Bu da olgegin giivenilir bir dlgek oldugunu
gostermektedir. Giivenilirlik analizi sonucunda ortaya ¢ikan 17 degisken arasindan dort
degisken anlamli korelasyona sahip olmamasi nedeniyle ¢ikartilmig ve 13 degisken
faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda varyansin %64,825%ini agiklayan
dort faktor ortaya ¢ikmistir. Bu analiz sonucunda Farkli Miisterilere Farkli Davranma
faktoriinii agiklayan 6 degisken, Diizenli Veri Tabam Yonetimi faktoriinii agiklayan 3
degisken, Diirlistlitk faktoriinii agiklayan 2 degisken ve Miisterilerle Iletisim faktoriinii
aciklayan 2 degisken oldugu bulunmustur. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan miigteri
iligkilerinin boyutlan teorikte ortaya konulanlar ile uyumludur.

Aragtirma sonucunda miisterilerini 6zelliklerine gore siniflandiran ve farkh 6zellikteki
miigterilerine farkli hizmetler sunan $irkét1erin miigterileri ile uzun siire galigtig1 tespit
edilmigtir. Bunun yaninda, migteri iligkileri yonetimini uygulayan sigorta acentelerinin
miigteri bagina elde ettikleri gelirin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu da misteri
iligkileri yGnetimini uygulayan firmalanin misterilerinin sadakatini arttirarak
miigterilerine daha fazla hizmet sattifin1 ve miigteri basina daha fazla gelir elde ettigini

gOstermektedir.

Hizmet performansi iyi olan girketlerin miisterileri ile uzun siire galigmas: arasindaki
iligkinin varligir ¢alijma sirasinda degerlendirilmistir. Hasar Gdeme siire'si’, miigteri
sikayetlerinin sayis1 ve sikayetleri ¢ozme siiresi sigorta acentelerinin performansim
gosteren kriterler olarak kabul edilmistir. Hasar 6demelerini kisa siirede yapan, miisteri

sikayetleri az olan ve miisteri sikayetleri kisa siirede ¢ozen sirketlerin misterileri ile



112

uzun siire ¢aligmalan arasinda bir iligki oldugu tespit edilmigtir. Bu sonug, hizmet

performansi iyi olan sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢aligifim gostermektedir.

Sirketlerin Ozel miisterileri ile guc;lu iletisim kurmalarnn ile miisteri sadakatini
saglamalar1 arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Miisterileri ile ilgili arastirma
egilimi yliksek olan sirketlerin miigterileri ile uzun siire ¢aligmas1 arasindaki iliskinin
varligt calismada degerlendirilmigtir. Miisterilerin memnuniyetini anketle O6lgme,
miisterilerin neden kaybedildigini arastirma ve miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini
arastirma firmalarin arastirma egilimirﬁ gosteren kriterler olarak kabul edilmistir.
Kaybedilen miisterilerin neden kaybedildigini aragtiran ve miigterilerinin ihtiyaglarini ve
isteklerini siirekli arastiran sirketlerin miisterileri ile uzun siire ¢alismalar1 arasinda bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Miisteri memnuniyetini anketle Olgen sirketlerin

miisterileri ile uzun siire ¢aligmalar: arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmigtir.

Calismanin sonuglarn miigteri iliskileri yOnetiminin miigterileri Ozelliklerine gore
smiflandirma, farkli miisterilere farkli hizmet sunma, miigterilere piyasa sartlarinda ve
miimkiin olan durumlarda piyasa sartlarinin {izerinde kalitede {iriin ve hizmet sunma,
miisteri sikayetlerini kisa siirede ¢dzme, miisterilerle iyi iletisim kurma, miisterilerle
ilgili aragtrma yapma, kaybedilen misterilerin neden kaybedildigini arastirma,
musterilerinin ihtiyaglarim ve isteklerini siirekli aragtirma, diizenli veri taban1 yonetimi
ve miisterilere karg1 diiriist olma konulénna yapilacak yatirimlarin igletmelere miisteri
sadakatini saglamalarinda son derece faydali olacagini gdstermektedir. Bu ¢alisma
sigorta acentelerinde yapildigindan Ozellikle sigorta acentesi sahiplerinin ve
yoneticilerinin miigterileri ile kurduklan iligkilerde yukarida belirtilen noktalara 6énem

vermeleri Snerilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminin temel kriterlerinden olan miisteri ile ilgili verilerin analiz
edilmesi teknoloji ile ilgili olmasina ragmen sirketler ellerindeki mevcut. bilgisayar
programlar ile de temel analizleri yapabilmektedirler. Sigorta girketleri genel anlamda
miigteri iligkileri yOnetimi konusunda daha bilinglidir. Miisteri iliskileri‘yﬁnetimini
uygulayabilmek igin programlar satin almakta ve kullanmaktadirlar. Baz1 sigorta
sirketleri internet {izerinden programlarim1 acentelerine kullandirarak veya direkt olarak
programi acentelerine vererek acentelerinin de bu konuda bilinglenmesini ve ¢aligmasim

saglamigtir, Fakat bazi sigorta sirketlerinin acentelerine bdyle bir imkam sunmamis
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olmas: miisteriler ile ilgili verilerin analizini zorlagtiran dolayis: ile mﬁstéri iliskileri
yOnetimi sisteminin etkin olarak uygulanmasin1 engelleyen bir durumdur. Tiim sigorta
sirketlerinin ve acentelerinin mﬁsteﬁler ile ilgili 6zel analizler yapmaya imkan veren
programlar kullanmalarimin miisteri iligkileri yonetiminin uygulanmasimi daha saglikli

hale getirecegi digiiniilmektedir.

Misteri iligkileri ybnetimi uygulamalarmin miisteri sadakati {izerindeki etkisini
degerlendirmek amaci ile yapilmis olan bu ¢alismamn teorik katkisi miisteri iliskileri
yonetiminin boyutlarimin faktér analizi yardimiyla belirlenmesi ve ortaya ¢ikan
faktorlerin literatiir de bulananlar ile uyusma51d1r. Bdylece heniiz tam olarak ofurmarms
bir kavram olan miisteri iligkileri yonetiminin boyutlar1 bu ¢aligma ile netlestirilmeye
caligilmistir. Bunun yaninda ¢alismanin miisteri iliskileri yonetimi ile miigteri sadakati
arasindaki iliskiyi Tirkiye’de inceleyén ilk ¢alisma olmasi nedeniyle bir orjinallik
degeri bulunmaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin degisik bolgelerde, farkli zamanlarda
ve farkli sektorlerde yeniden yapilmasinin yararli olacag: diisiiniilmektedir. Bu amagla

¢alismanin, ilgili aragtirmacilarca bir model olarak kullanilmasi Snerilmektedir.
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Sayin Ilgili,

Bu anket Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde yapilan “Miisteri
iligkileri Yonetimi Ile Miigteri Sadakati Arasmdaki iliski; Sigorta Acentelerinde
Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tez ¢alismasi igin yapilmaktadir. Amacimiz sigorta
sektdriinde miisteri iligkileri yonetimi kullanimin: tespit etmektir. Vereceéiniz bilgiler
kesinlikle gizli kalacaktir. Yardimlarimz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Canan Mardan Caner Canbolat

Sirket adi:......oooiinennnn.

Acentesi oldugunuz sigorta sirketinin/sirketlerinin adi:........ccoeeveenieieniiernininenenennn
Acentenin kurulus tarihi:.................
Anketi cevaplayanin adi soyadi:........coevereeiirneniiiiiniiininne Unvani:......c..ceeeeeneens
ESitim durtmu. ...o.vveeiiiiiniiiiieeiriiiiieeniieiiniiinneeneeeenen

Sirketin Sirketin Sirketin

calisan miisteri yillik

saylsl: say1si: cirosu:

1. Hasar ddemelerini ortalama kag gﬁnde yapiyorsunuz? ,
()17 ()815 ()16-24 ()25-30 ()31 ve tstii

2. Ortalama olarak ayhk miisteri sikayetlerinizin sayis1 kactir? ,
( ) Hig yok ()12 ()34 ()56 ()7 vetisti

3. Miisteri sikayetlerini ortalama kag giinde ¢oziiyorsunuz?
()13 ()46 ()79 ()10-12 ()13-15 () 16-18 ()19 velisti

4. Gegen sene ¢ahistigimiz miisterilerinizin bu yil yaklasik % kagimx Kkaybettiniz?
()%5denaz  ()%6-10 ()%11-16 ()% 1723 ( )%24-30 ()% 31 den fazla

5. Devamh miisterilerinizin toplam miisteri i¢cindeki oram: nedir?
( ) %90-100 () %80-89 () %70-79 () %60-69 ()%50-59  ()%49alt

6. Devamh miigterilerinizle ortalama ¢ahsma siireniz kag yildir?
()12 ()35 ()e-8 . ()911 ( ) 11 yildan fazla
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7.
Son iki y1lda ortalama olarak elde ettiginiz yeni 2003 yih 2002 y1l1
misteri sayis1 kagtir?
Son iki yilda isten ayrilan galisan sayimmz kagtir? 2003 yilh 2002 yilh

8. Hizmetlerinizin fiyatlar1 rakiplerinizle karsilagtirildifinda hangi diizeydedir?
( ) Cok pahal1 ( ) Pahali ( ) Aym seviyelerde ( ) Biraz ucuz ( ) Cok ucuz

9. Asagidaki ifadeleri degerlendiriniz. Numaralar asagidaki anlamlar1 ifade
etmektedir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsium Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyyorum Katilmiyorum
5 4 3 2 1

Miisterilerimizle ilgili verileri bilgisayarda tutuyoruz.

Miisterilerimizle iletigim kuran personelin yetki ve

sorumluluklan belirlenmistir. _

Calisanlarimizin misterilerimiz yararina inisiyatif

kullanma vetkileri vardar. S |4 (13]2]1
Caliganlarimiz miisteriye yonelik tiim islemleri ve

stirecleri bilirler. 5 413121

Miisterilerimizi 6zelliklerine gére simflandiriyoruz.

Farkli Ozellikteki miisterilerimize farkli hizmetler
SUNUYOruz.
Ozel miigterilerimizi diizenli olarak ziyaret ediyoruz.

Mevcut miigterilerimizi  tutmak ' yeni miisteriler
bulmakian daha snemlidir. | S| 41321
Miisterilerimiz her an sirket yetkililerine ulasabilirler.

Ozel misterilerimizi yeni {iriinler giktifinda
bilgilendiriyoruz. .
Miisterilerimize her zaman gergegi agikca sGyleriz.

Miisterilerin gikarlar girket ¢ikarlarindan ondedir.

Miigterilerimize verdigimiz s6zleri zamaninda yerine
getiririz.
Miisteri memnuniyetini anketle 6l¢tiyoruz.

Miisterilerimizle ilgili verileri diizenli olarak tutuyoruz.

Kapsami itibariyle misterimizi tatmin etmeyecek bir
oligeyi satmamaya galigiriz.
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Sathigimiz sigorta hizmetinin kapsannm miigterimize

detayl: olarak anlatiyoruz. 3121
Kasko yaptiran miigterilerimize anlagmali servislerimizle

ilgili bilgi veriyoruz 3121
Kaybedilen  miisterilerin  neden  kaybedildigini

arasgtirlyoruz. 3 2 1
Calisanlarimiza egitim veriyoruz. 31211
Rakiplerimizin politikalarim takip edebiliyoruz. 312 |1
Migterilerimize  sikayetlerinin  sonucunu  mutlaka

blldmyoruz 3121
Ozel miisterilerimizi bayramlarim, yllbaslanm, dogum

glinlerini kutlamak vb. sebeplerle ariyoruz. 3121
Hasar Odemesi yaptigimiz miisterilerimizi arayarak !
hizmetimizden memnuniyet diizeylerini 6l¢liyoruz. 3021
Miigterilerimizin memnun olmadiklar: noktalar inceleyip

tekrar olmamasi igin dnlem aliyoruz. 302 |1
Satis elemanlarimiz miisterilerle miikemmel iletisim

kurabilmektedir. 21
Devamli miisterilerimize fiyat avantaji sagliyoruz. 2 |1
Misterilerimizle ilgili bilgileri inceleyip, onlara uygun 319211
hizmeti sunuyoruz.

Miisterilerimizin ihtiyaglarin1 ve isteklerini siirekli 3121
aragtiriyoruz.

10. Miisterilerinizin memnuniyetini saglamak i¢cin ne gibi ¢ahsmalar

yapiyorsunuz?
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11. Miisterileri memnuniyetini arttirmamzi saglayacak, gjermentz Jereken

eksikleriniz varsa nelerdir?
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Tegekkiir ederiz...
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