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ÖZET 

Bu ara tırma ile firma-mü teri etkile iminde; mü terilerin ihtiyaç ve 
sorunlarına hangi oranda önem verildi inin saptanması, etkile imin altında 
yatan boyutların ve önem sırasının belirlenmesi amaçlanmaktadır. Ara tırma, 
Türkiye’de tıbbi alanda malzeme ithal eden ve lojisti ini sa layan firma 
mü terilerini kapsamaktadır. Ara tırma sonuçlarına göre, firmanın mü teri 
istek ve ihtiyaçlarını kar ılama oranının beklenenin gerisinde kaldı ı
saptanmı tır. Firma-mü teri etkile iminde yer alan temel boyutlar; firmanın
mü teri ili kileri yönetimi uygulamalarında sa layaca ı ba arı yönünden önem 
sıralaması; ili ki yönetimi, fırsat yönetimi, hedef yönetimi, satı  gücü 
otomasyonu ve teknoloji kullanımı eklinde olmu tur.  

Anahtar Sözcükler: Mü teri li kileri Yönetimi 

ABSTRACT 

Within the framework of firm-customer interaction, this research aims to 
assess the extent of firm’s commitment to customer problems and needs, 
and to determine the underlying dimensions of the interaction and their 
order. The research covers the customers of a logistics firm importing 
medical supplies. The research results indicated that the firm’s performance 
was behind the customer expectations. The order of the fundamental 
dimensions with view to their role in the firm’s success in customer 
relationship practices was determined to be as follows: relationship 
management, opportunity management, target management, salesforce 
automation, and technology use. 
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 Mü teri ili kileri yönetimi, günümüzde artan rekabet ortamında, 
firmaların birbirlerine üstünlük sa lamalarında yararlanılan en önemli 
araçlardan bir tanesi haline gelmi tir. Firmaların stratejik silahı olarak görülen 
mü teri ili kileri yönetimi, i e mü teriden ba layarak bütün üretim ve ileti im
kararlarını mü teri merkezli olarak belirleyen bir yönetim anlayı ını
yansıtmaktadır. Pazarlama anlayı ının, ürün ve satı  merkezli safhadan 
tüketici merkezli safhaya do ru bir de i im göstermesine paralel olarak, 
tüketicilerin de satıcılardan geleneksel satı  modelinden farklı bir ili ki talep 
etme e ilimi artmaktadır. Mü teriye sadece satı  yapmayı dü ünmek yerine, 
mü teriye verilecek de erin dü ünülmesi, mü terinin ürüne rahat 
ula masının sa lanması, mü terilerle uzun vadeli ileti im gibi anlayı lar önem 
kazanmaktadır.

 Tüm stratejilerin pazar ve tüketicilerden ba layarak olu turuldu u, her 
mü teriyi tanıyıp bireyselle tirilmi  çözümlerin sunuldu u ve bunu 
yapabilmek için üründen ziyade mü terinin dü ünüldü ü bir stratejik anlayı
olan mü teri ili kileri yönetiminin en önemli unsuru insandır. Bu stratejinin 
ba arıya ula ması tüm çalı anların bu stratejiyi benimsemesiyle yakından 
ili kilidir. nsan unsurunun süreç ve teknoloji ile bütünle tirilmesiyle
mükemmelle en mü teri ili kileri yönetiminin pek çok sektörde hızla 
yayılması, bunun bir ara tırma konusu olarak çekicili ini de arttırmaktadır.

MÜ TER L K LER : ÖNEM  VE GEREKL L

Mü teri li kileri Yönetiminin Tarihi ve Tanımı

letme yöneliminin tarihsel geli imi ve günümüzde geçerli olan 
mü teri-merkezli anlayı ın evrimi yakla ık olarak 150 yıllık bir dönemi 
kapsamaktadır. 1850’lerde i letmeler ürettiklerinin hemen hemen tümünü 
satabiliyorlardı. Asıl sorun ve buna ba lı olarak i letmelerin dikkati, üretim 
miktarının arttırılabilmesi üzerinde yo unla mı tı. 1900’lerin ba ında ise, 
rekabet artarken i letmeler mü terilerin elinde daha fazla güç tuttu unu ve 
insanların kendi ürünlerini neden satın aldıklarının sebeplerini bulmak 
zorunda olduklarını fark ettiler. 1950’lere gelindi inde i letmeler, insanları
kendi ürettiklerini almaya ikna etmek yerine, onların istediklerini üretmek 
zorunda olduklarını anlamaya ba ladılar. Bu durum, pazar bölümlerinin 
ihtiyaçlarına odaklanmayı ifade eden ve pazarlama yönelimi olarak anılan
anlayı ın ba langıcı olarak kabul edilmektedir  (Pride ve Ferrell, 1999). 
Günümüzde gelinen nokta ise yeni, mü teri merkezli yönelimin ba langıç
a amasıdır ( ekil 1.) (Bose, 2002:90). 



Fahriye UYSAL, afak AKSOY 

131

     Üretim          Satı         Pazarlama         Mü teri-Merkez

      1850                  1900  1950    2000 

ekil 1: letme Yöneliminin Tarihsel Geli imi

 Ancak sözü edilen bu tarihsel süreç içerisinde geçmi te kalan bazı
uygulamaların günümüzde yeni kavramlar içerisinde kısmen geri dönü üne
rastlanmaktadır. Bu açıdan mü teri ili kileri yönetimi geçmi te i letmelerin
izledi i yöntemleri içinde barındırmaktadır. Bilinen eski bakkal tipi buna iyi 
bir örnektir. Mü teriler isimleriyle kar ılanır, çalı anlar, her mü terinin ne 
sipari  etti ini ya da neleri tercih etti ini ve zamanında ödeme yapma 
olasılı ını çok iyi bilirlerdi. Ancak zaman içerisinde firmaların pazarlama 
bilgisi arttıkça, herhangi bir mü terinin ihtiyaçları da pazarlama yönelimi 
olarak bilinen daha etkin bir trend içinde kayboldu. 

 Mü teri ili kileri yönetimi, temelde mü terilerle herhangi bir etkile im
esnasında mü teri ihtiyaçlarını tatmin etmekte kullanılan teknolojilerin ve i
süreclerinin bütünle tirilmesi sürecidir (Bose, 2002). Davenport ve ark 
(2002)’na göre ise, i letmenin tamamında mevcut mü teriler, potansiyel 
mü teriler ve i  ortakları ile olan etkile imleri, destek hizmetlerini ve satı ları
yöneten, iyile tiren veya kolayla tıran araçlar, teknolojiler ve prosedürlerin 
tamamıdır.

 Mü teri ili kileri yönetimi; bir i letmenin do ru ürünü ya da hizmeti 
do ru mü teriye, do ru zamanda, do ru kanaldan, do ru fiyattan ula tırmak
suretiyle giderek artan düzeyde sadık ve kârlı mü terileri belirleme, 
nitelendirme, kazanma, geli tirme ve elde tutma yolunda gerçekle tirdi i tüm 
faaliyetlerdir. Mü teri ili kileri yönetimi, i letme süreçlerinin otomasyonu, 
teknolojik çözümler ve bilgi kaynakları yoluyla satı , pazarlama, hizmet, 
giri im, kaynak planlaması ve arz zinciri yönetimi fonksiyonlarını, her bir 
mü teri ili kisini en üst düzeye çıkarmak için bütünle tirir. Mü teri ili kileri
yönetimi giri imciler, mü teriler, i  ortakları, satıcılar ve i verenler arasındaki
ili kileri düzenler (Galbreath ve Rogers, 1999:162). Böylece ahısları, süreci 
ve teknolojileri entegre etmek ve interneti kullanmak yoluyla e-mü teriler,
da ıtım kanalı üyeleri, içsel mü teriler, ve satıcılar da dahil olmak üzere tüm 
mü teri ili kileri en üst düzeye ta ınır (Xu ve ark., 2002:442). Burada özellikle 
ili ki geli tirme kavramı vurgulanmaktadır. Hedef do ru felsefe ile sadık ve 
kârlı bir mü teri profili olu turmaktır (Law ve ark., 2003:51). 
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 Pazarlama literatürüne bakıldı ında Mü teri ili kileri yönetimi yerine 
di er bazı kavramların da kullanıldı ı görülmektedir. Örne in, Morgan ve 
Hunt (1994) mü teri ili kileri yönetimini “ili kisel pazarlama” (relationship 
marketing) olarak almakta, Starkey ve ark ise “mü teri yönetimi” (customer 
management) kavramını kullanmayı tercih etmektedir. Benzer ekilde,
kullanılan kavrama ba lı olarak içerik de de i ebilmektedir. Örne in Buttle 
(2000) mü teri ili kileri yönetiminin gittikçe yaygınla an bir ekilde standart 
bir terim olarak kullanıldı ına ve hatalı bir ekilde aslında daha dar bir terim 
olan ili kisel pazarlamanın yerine geçirildi ine dikkat çekmektedir.  

Mü teri li kileri Yönetiminin Özellikleri 

 Mü teri ili kileri yönetiminin özelliklerini sistemli ve kapsamlı olarak 
irdeleyen iki güncel çalı ma göze çarpmaktadır. Bunlardan ilki, mü teri
ili kileri yönetiminin temel özelliklerini ve nasıl uygulamaya geçirilebilece ini
konu almaktadır (Xu ve ark., 2002:442). Yazarlara göre mü teri ili kileri
yönetiminin dört temel özelli i  satı gücü otomasyonu, mü teri hizmetleri ve 
deste i, saha faaliyetleri ve pazarlamanın otomasyonu olarak belirlenmi tir. 
Di er taraftan Zeng ve ark. (2003) ise, mü teri ili kileri yönetiminin temel 
özelliklerini u ba lıklar altında incelemi lerdir: ili ki yönetimi, satı  gücü 
otomasyonu, teknoloji kullanımı, fırsat yönetimi. 

 Mü teri ili kileri yönetiminin her iki kaynakta de inilen temel boyutları
ve bunların açılımları kar ıla tırmalı olarak Tablo 1’de verilmi tir. Görülece i
üzere, mü teri ili kileri yönetimi, adları ve kapsamları de i ebilmekle birlikte 
toplam dört boyuttan olu maktadır. Bunlardan ilki her iki kaynak tarafından 
da aynı ekilde adlandırılan “satı  gücü otomasyonu” dur. Xu ve ark. (2002) 
bir mü teri ili kileri yönetimi sisteminde bulundurulacak merkezi bir veri 
deposunda tüketici, i , ürün ve rekabet ile ilgili bilgilerin depolanmasının ve 
satı  gücü tarafından gere inde çıkarılabilmesinin önemine i aret 
etmektedirler. Ayrıca, sipari  alımı ve izlenmesi birbirine ba lanarak her 
mü terinin satı  döngüsü gözlenebilmelidir. Bu ekilde sisteme girebilen 
elemanların her bir mü teriye ait tüm bilgilere ula ması mümkün olmaktadır.
Bunun yanında satı  elemanlarının, firmanın fiyat, ürün, tutundurma ile ilgili 
bilgilerine de ula ım sa lanarak pazarlama programının ba arısı arttırılabilir.
Zeng ve ark. (2003) ise satı  gücü otomasyonu kapsamında bu özelliklere ek 
olarak satı , pazarlama, ça rı merkezleri ve perakende ma azaların
koordinasyonuna dikkat çekmektedir.  
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Tablo 1: Mü teri li kileri Yönetiminin Özellikleri 

Xu ve ark. (2002) Zeng ve ark. (2003) 
Kategori Özellikler Kategori Özellikler 

Mü teri
Hizmetleri ve 
Deste i

Ön mü teri deste i
yoluyla mü teri
sorunlarının etkin 
biçimde çözülmesi 

li ki Yönetimi Anında hizmet   
sunumu
Mü teri ihtiyaçları
için bire bir   
çözümler 
Mü teri ile do rudan  
ileti im 
Mü teri hizmet  
Merkezleri 

Satı gücü 
Otomasyonu 

Güçlendirilmi  satı
elemanları

Satı gücü 
Otomasyonu 

Mü terinin geçmi
hesaplarının
izlenmesi

Satı  geli tirme
analizinin  
otomasyonu 

Pazarlama 
otomasyonu 

Firmaların
mü terilerinin 
ho landıkları ve 
ho lanmadıkları
eyleri ö renmesi ve 

bu ekilde pazarı
rakiplerinden önce ele 
geçirmesi 

Teknoloji Kullanımı Katma de er
üretmek için  
teknoloji  
kullanmak 
Veri depolama  
teknolojisi ihtiyacı

Saha faaliyetleri Mü terilerin bireysel 
beklentilerini 
kar ılamada, satı
elemanları mü teri
hizmetleri 
elemanlarından 
yardım alma. 

Fırsat Yönetimi Önceden
kestirilemeyen  
büyüme ve talebi
yönetme  
Tahmin metodu 

 Mü teri ili kileri yönetiminin ikinci özelli i mü teri sorunlarının
çözümü ile ilgili olan boyutudur. Xu ve ark. (2002), bunu “mü teri hizmetleri 
ve deste i’’ olarak adlandırmakta ve mü teri ili kileri sayesinde firmanın
örnek bir hizmet sisemi geli tirmesinin mümkün olabilece ini
savunmaktadır. Mü teri hizmetlerinin gözlenmesi ve takip edilmesi sayesinde 
mü teri kaybının azaltılabilece i vurgulanmakta, her ba vurunun uygun 
uzmana yönlendirilmesiyle de sorunların etkin bir ekilde çözülebilece i
savunulmaktadır. Bu boyut, Zeng ve ark. (2003) tarafından ise‚“ili ki
yönetimi ’’ olarak adlandırılmakta ve benzer bir kapsam içermektedir. Zeng 
ve ark. (2003)’nın de indi i özellikler arasında mü teri ba vurusunu anında 
cevaplama, bire bir çözüm üretme, her zaman ve her yerde do rudan “on-
line’’ ileti im ve mü teri hizmet merkezleri sayılabilir.
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 Mü teri ili kileri yönetiminin üçüncü özelli i, Xu ve ark. (2002) 
tarafından “pazarlamanın otomasyonu ’’ olarak adlandırılmakta ve pazarlama 
istihbaratı, mü teri veri tabanı ve etkile imli ileti im teknolojilerinin 
birle tirilerek kullanımı yoluyla mü teri tatminini amaçlamaktadır. Aslında 
yararlar “otomasyon ’’ kavramını kullanarak pazar mü teri istihbaratında 
yo un teknoloji kullanımı savunmaktadırlar. Zeng ve ark. (2003) da buna 
kısmen paralel bir yakla ım göstermekte ve bu özelli e “teknoloji kullanımı ’’ 
adını vermektedir. Bu kapsamda, yeni teknoloji ve beceri kullanımı yoluyla 
tüketici de eri olu turma, teknoloji kullanarak tüketici verilerini anında 
görebilme, bilgi depolama teknolojisi yoluyla da bilgiyi mü teri ili kileri
yönetimi çözümleri ile birle tirme ve temel performans göstergeleri üretme 
sayılabilir. Mü teri ili kileri yönetiminin dördüncü özelli i ise Xu ve ark. 
(2002) göre  “saha hizmetleri ’’dir. Her ikisi arasında kapsam olarak bir 
ortaklık bulunmaması nedeniyle ayrı ayrı ele alınmaları daha uygun 
görülmektedir. Xu ve ark. (2002) göre mü teri ili kileri yönetimi sistemi 
yoluyla “saha hizmetleri ’’ de çok daha etkin olarak yerine getirilebilmektedir. 
Bu ekilde uzaktaki elemanlar ile mü teri hizmet elemanları arasında etkin 
bir ileti im kurulması ve tüketicilerin bireysel sorunlarının çözümü mümkün 
olabilmektedir. Mü teri ikayetlerinin toplanması, izlenmesi, her ikayete
ilgili teknik personelin atanması, ve bunun için mevcut i  yükleri, zaman, 
co rafi durum, malzeme ve ekipman durumu gibi faktörlerin dikkate 
alınması gerekmektedir. Bunun sonucunda, mü teri ili kileri yönetimi 
sayesinde hizmetlerle ilgili envanter maliyetlerinin dü ece i savunulmaktadır.

 Dördüncü özellik, Zeng ve ark. (2003) göre ise “fırsat yönetimi ’’ olup, 
öngörülmeyen talep veya büyüme durumunda gereken esneklik ve ileriye 
dönük satı  tahminlerini içermektedir.

ARA TIRMANIN AMACI 

 Mü teri ili kileri yönetimi, mü teri merkezli stratejiden hareketle 
“firmanın, mü teriyi çemberinin tam ortasına alarak onun istek ve 
ihtiyaçlarını anlamaya çalı ması ve bu do rultuda yeni i levsel faaliyetleri 
geli tirmesi” eklinde özetlenebilir. Bu do rultuda firmanın mü terisi ile olan 
her türlü etkile imini irdelemeye yarayacak verilere dayanan bir ara tırma ile 
a a ıda sıralanan temel amaçlara ula ılması hedeflenmi tir. 

Firma mü teri etkile iminde, mü terilerin ihtiyaç ve sorunlarına
hangi oranda önem verildi ini saptamak, 

Firma mü teri etkile iminde önem ta ıyan boyutların saptanması,

Firma mü teri etkile iminde ortaya çıkan özelliklerin önem sırasının
belirlenmesi.
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 Bu çalı ma, Türkiye’de tıbbi alanda malzeme ithal eden ve lojisti ini
sa layan bir firmanın portföyündeki mü terilere uygulanan bir anket 
çalı masına dayanmaktadır. Böyle bir sektör ve firmanın örnek olarak 
seçilmesindeki temel sebepler; bu firmanın “kronik böbrek yetmezli i”
konusunda Türkiye’de hizmet veren iki firmadan bir tanesi olması ve 
özellikle bu hastalık söz konusu oldu unda, firma-mü teri etkile iminin di er
sektörlere oranla çok daha fazla önem arz etmesidir. Firmaya ba lı toplam 
650 hasta (mü teri) bulunmaktadır; bu rakam Türkiye genelinde aynı
hastalıktan tedavi gören hasta toplamının % 35’ini olu turmaktadır.

 Firmanın, mü terilerine (hastalara) ula tırması gereken malzemeler ile 
ilgili mevcut süreci gösteren ema ekil 2.’de verilmi tir. Bu süreçte, Emekli 
Sandı ı ve Ba kur’a ba lı hastalar ile Sosyal Sigortalar Kurumuna ba lı
hastaların, malzemeyi teslim alıncaya kadar izledikleri yollar ayrı ayrı
gösterilmi tir.

           SSK           Emekli Sandı ı ve Ba kur

ekil 2: SSK ve Emekli Sandı ı’na Ba lı Hastaların Reçetelerine Ait Süreç 

Hasta, reçetesini doktora 
yazdırdıktan sonra, SSK 

hastanesinin eczanesine teslim 
eder. 

Hastane eczanesine bırakılan
reçeteler, toplu olarak klinik 

uygulamacıya bildirilir veya firma 
ofisine fakslanır. 

Hastanın ihtiyacı do rultusunda 
hazırlanan tutanak, malzemenin 

teslimi esnasında hastaya 
imzalatılır.

Hasta reçeteyi doktora 
yazdırdıktan sonra, ilgili eczaneye 

teslim eder. 

Eczacı reçeteyi ecza deposuna 
bildirir. Ecza deposu gerekli 
sipari i firma ofisine fakslar. 

Malzeme hastanın evine teslim 
edilir ve hastaya irsaliye imzalatılır. 
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 Verilerin toplanması amacıyla firma yönetimine ara tırma amaçları
hakkında bilgi verilmi  ve ara tırmanın yürütülmesinde firmanın lojistik 
faaliyetlerinden sorumlu müdürü ile temasta bulunulmu tur. Verilerin 
do rudan mü terilerden toplanması planlandı ından, mü teri isim ve 
adresleri firmanın mü teri veritabanından çıkartılmı tır. Veri toplama aracı
olarak, firma-mü teri ili kilerinin de i ik boyutlarını kapsayan ifadelerden 
olu an ve toplam 30 soru içeren bir anket formu geli tirilmi tir. Firma 
mü teri ili kilerine ait temel boyutlar Xu ve ark. (2002) ve Zeng ve ark. 
(2003)’nın çalı malarında kullanılan boyutları kapsamakta olup, bu boyutları
temsil eden ifadeler ise yazarlar tarafından ara tırma konusu dikkate alınarak
geli tirilmi tir. Mü terilerin ifadelere katılma derecesi 5’li Likert ölçe i (1: 
kesinlikle katılmıyorum, 5: tamamen katılıyorum) kullanılarak ölçülmü tür. 
Geli tirilen anket formu toplam 650 firma mü terisine posta yoluyla 
gönderilip, malzeme teslimi yapılırken toplanmı tır. Bazı hastaların sa lık
durumlarının a ır olması nedeniyle cevaplanmayan anketler olmu tur.
Konunun hassasiyeti nedeniyle cevaplama oranını yükseltmeye yönelik 
herhangi bir yineleme (follow-up) yapılmamı tır. Tek giri im sonrasında 
cevaplama oranı %46,33 olarak gerçekle mi tir.   

ARA TIRMANIN BULGULARI 

Mü teri stek ve htiyaçları

 Ara tırmada kullanılan anket formunda do rudan mü teri istek ve 
ihtiyaçlarını hedef alan sorular seçilerek, bu sorulara verilen cevaplar 
incelendi inde firma mü terilerinin % 41,4’ünün genel olarak verilen hizmeti 
olumlu yönde de erlendirdikleri saptanmı tır (Tablo 2). “Malzeme 
ihtiyacının zamanından önce kar ılanması”, “malzeme temininde sorun 
ya anmayaca ı” ve “malzemenin zamanında temin edilebilece i” gibi 
konularda firmanın performansı hakkında olumlu görü  bildirenlerin oranı
% 50’nin de üzerine çıkmaktadır.
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Tablo 2. Mü teri stek ve htiyaçlarına ait fadelere Verilen Cevapların
Da ılımı (%) 

Toplam 
Cevap 
Sayısı

Katılmıyorum, 
Kesinlikle 

katılmıyorum 

Kararsızım Katılıyorum, 
tamamen 

katılıyorum 

Acil durumlarda malzeme 

konusunda     sıkıntı

ya amadım

300 34 32 34 

Malzemeleri getiren firma 
yetkilisinin yakla ımı
olumludur

300 27 39 34 

Herhangi bir sorunda firma 
yetkilisine kolayca 
ula abiliyorum 

300 34 32 34 

Firma yetkilisi her konuda 
yardımcı olmaktadır

300 33 29 38 

Firma hizmet elemanı
ikayetlerimi firmaya 

zamanında ula tırır

300 32 33,3 34,7 

Firma hizmet elemanı bana 
daha fazla vakit ayırır

300 32,2 35,3 32,3 

Firma ile sürekli ileti im 
kurabiliyorum 

300 33 34,3 32,7 

Firma bana ayrıcalıklı bir ilgi 
gösterir 

300 31,3 22,3 46,4 

ikayetlerim firma 
tarafından yeterince dikkate 
alınmaktadır

300 31,3 22,7 46 

Malzemenin temininde 
sorun olmayaca ını
dü ünüyorum 

300 26 22 52 

Gerek duyuldu unda 
malzeme ihtiyacım
zamanından önce 
kar ılanabiliyor 

300 26 15 59 

Malzeme ihtiyacım tam 
zamanında  kar ılanmaktadır

300 30 17,3 52,7 

ORTALAMA 300 30,8 27,8 41,4 

 Geli en rekabet ortamında hizmet veren firmalar, mü terilerin
ihtiyaçlarını mü teriden önce görüp uygun çözümü sunabilmelidir. Özellikle 
ara tırmanın yapıldı ı bu sektörde firma i  süreçlerinin yeniden 
yapılandırılmasında mü teri hizmetleri, ilk sırada yer alması gereken 
konulardandır. Mü teri hizmetini sa layan personel, firmada mü teriyi en 



Mü teri li kileri Yönetimindeki Temel Boyutlar ve Tıbbi Malzeme 
Lojisti i Üzerine Bir Uygulama

138

yakından tanıyan ve sorunlarını en iyi anlayan kesimi olu turdu u için, i
süreçlerinin düzeltilmesinde son derece önemli bir rol oynamaktadır. Di er
taraftan, mü teri tarafından sipari  edilecek ürünlerin ihtiyaç durumunda 
hazır olması ve sipari in alınmasından itibaren malzeme talebinin her ne 
kanaldan olursa olsun, güvenli ve hijyenik ko ullara uygun olarak teslim 
edilmesi gerekmektedir. Ara tırma sonuçları, firmanın bu konulardaki 
mü teri beklentilerine cevap verebildi ini göstermektedir. 

Firma-Mü teri Etkile iminin Temel Boyutları

 Ara tırma kapsamında, lojistik faaliyetleri yürüten firma ile mü terileri
arasındaki etkile imin altında yatan temel boyutların literatürde bildirilen 
boyutlarla kar ıla tırılması da hedeflenmi tir. Bu temel boyutları tekrar 
tanımlayabilmek amacıyla, Tablo 3’te verilen 30 kritere mü terilerin
verdikleri cevaplar faktör analizine tabi tutulmu tur. Kullanılan ölçe in
geçerlili i için uygulanan Cronbach’s Alpha testi sonucunda 0,9557 de erine
ula ılmı tır. De i kenlere ait varimax dönü ümü sonuçları Tablo 3’te 
verilmi tir. Özde eri 1’den büyük olan ve faktör yükü 0,45 ve üzeri olan 
de i kenler faktör boyutlarını yorumlamada kullanılmı tır. Analiz, mü teriler
için toplam varyansın %81’ini açıklayan 5 faktör boyutunun ortaya 
çıkmasıyla sonuçlanmı tır.

 Firma mü terilerine ait birinci faktör toplam varyansın %51,37’sini 
açıklamakta olup, ili ki yönetimine ili kin de i kenleri kapsamaktadır. Bu 
boyutun u ekilde yorumlanması mümkündür. Firma mü terileri ile bireysel 
olarak ilgilenirken, öncelikle acil durumlar için hastanın ihtiyacı olabilecek 
malzemeleri stokta bulundurmalı, mü terilerin her türlü ihtiyaçları
zamanında kar ılanmalıdır. Firma hizmet elemanının iyi yakla ımı ve mü teri
sorunlarına yeterince e ilmesi ayrıca önem ta ımaktadır. Firmanın di er
çalı anlarının da mü terilerin sorunları ile yakından ilgilenmesi ve mü teriyi
takibe alması mü terinin firmaya olan güvenini olumlu yönde etkileyecektir.  

kinci faktör, toplam varyansın %15,77’sini açıklayan ve satı  gücü 
otomasyonu olarak adlandırılan bir boyuttur. Bu boyutu olu turan
de i kenlerin incelenmesiyle, firma-mü teri ili kilerine yönelik olarak u
de erlendirmeler yapılmı tır. Firmanın mü terileriyle ilgili detaylı bilgiye 
sahip olması sa lam bir veri tabanıyla mümkün olmaktadır. Bu durum 
hastaların her türlü ihtiyaçlarının takibi açısından da önemlidir. Firma, 
mü teri veri tabanı sayesinde, hastaları daha yakından tanıma fırsatı bulacak 
ve hasta sorunlarını daha derinlemesine inerek çözümlemeye çalı acaktır.
Detaylı hasta bilgileri sayesinde, hastaların özel günlerini ve ihtiyaçlarını
hatırlayarak onlara ayrıcalıklı olduklarını hissettirecektir. Sonuçta mü teriler
ile ilgili detaylı takip sonucu, hastanın bir takım endi eleri asgari düzeye 
inecektir. 
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 Üçüncü faktör, toplam varyansın %8,70’ini açıklamakta olup, teknoloji 
kullanımı ile ilgili de i kenlerinden olu mu tur. Mü teri ili kilerinde ileti im
hızını artıran faktörlerden birisi de teknoloji kullanımıdır. Öncelikle firma, 
mü terilerine malzemelerin kullanımı ile ilgili bilgiyi yazılı olarak sunabilmeli, 
internetten yararlanarak mü terilerle bilgi alı veri i veya onların yeni ürünler 
hakkında bilgilenmesini sa lamalıdır. Firma içerisinde bilgisayar kullanımının
yaygınla tırılması ile mü teri bilgilerine kolay ve hızlı eri imin yanında, veri 
tabanını koruma ve saklama imkanı da do acaktır. Mü teri hizmet 
elemanlarının bu konudaki e itimleri de sa lanmalıdır.

Tablo 3: Faktör Analizi Varimax Tekni i ile Döndürme Sonuçları

SEÇILEN FAKTÖRLER              
 F1        F2         F3        F4      F5   Komunalite 

1. li ki Yönetimi 

Acil durumlarda malzeme konusunda 
sıkıntı ya amama 

,919  ,990 

Malzemeleri getiren firma yetkilisinin iyi 
yakla ımı

,906  ,709 

Firmaya olan güvenin yüksek olması ,901  ,965 

Herhangi bir sorunda firma yetkilisine 
kolayca ula abilme

,898  ,982 

Firma ile etkile imin gere inden fazla 
olması

,897  ,950 

Firma yetkilisinin her konuda yardımcı
olması

,896  ,937 

Firma hizmet elemanının ikayetleri 
zamanında ula tırması

,872  ,983 

Firma hizmet elemanının daha fazla vakit 
ayırması

,846  ,965 

Firma ile ileti imin sürekli olması ,646  ,777 

2. Satı gücü Otomasyonu    

Firma seçiminin hastaya bırakılması  ,895  ,790 

Firmanın hastaya ayrıcalıklı bir ilgi 
göstermesi

 ,895  ,956 

Hasta ikayetlerinin firma tarafından 
yeterince dikkate alınması

 ,892  ,924 

Aynı durumda olan hastalarla ileti imin
firma tarafından sa lanması

 ,889  ,510 
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Firmanın hastanın özel günlerini her 
zaman hatırlaması

 ,869  ,362 

Firmanın malzemelerin ta ınması
konusunda hijyen ko ullara verdi i önem 

 ,858  ,915 

Aynı malzemeyi kullanacak hastalara 
tavsiye edilmesi 

 ,856  ,941 

Malzemenin temininde sorun 
olmayaca ının dü ünülmesi 

 ,803  ,900 

Malzemelerin hastaya ula tırılmasında
yalnızca kargodan yararlanma 

 ,536  ,759 

3. Teknoloji Kullanımı    

htiyaç duyulan malzemenin kar ılanması
konusunda kurulan ileti im hızının
yüksekli i

 ,973  ,600 

Malzemelerin kullanımı ile ilgili detaylı
bilgilerin yazılı olarak verilmesi 

 ,964  ,883 

Firma ileti imde dijital teknolojiden 
yararlanma 

 ,894  ,955 

Firmanın malzemelerin kullanımı ile ilgili 
bilgilerde internetten yararlanma imkanı
sunması

 ,871  ,950 

Firma hizmet elemanının daha e itimli
olması

 ,870  ,881 

Firmanın hasta hakkında daha detaylı
bilgiye sahip olması

 ,710  ,814 

4. Fırsat Yönetimi    

Malzeme ihtiyacının zamanından önce 
kar ılanması

 ,830 ,527 

Malzeme ihtiyacının tam zamanında
kar ılanması

 ,812 ,983 

Hastaya yanlı  malzemenin iletilmesi  ,808 ,896 

Malzeme ihtiyacının firmaya hasta 
tarafından bildirilmesi 

 ,791 ,806 

5. Hedef Yönetimi    

Firmanın hedefledi i en iyi hizmeti 
sunabilme gayreti göstermesi 

Firma hizmet elemanının ürünleri 
kullanabilecek di er yeni hastaları firmaya 
ba lama çabası içinde olması

          ,749 

          ,683 

    ,908 

    ,935 
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ÖZDE ER 15,412   4,732 2,612 1,632     1,066  

VARYANS(%) 51,372 15,775 8,708 5,439     3,552  

KÜMÜLAT F VARYANS(%) 51,372 67,147 75,855 81,294  84,846  

CRONBACH’S ALPHA DE ER  ,9850 ,9586 ,9383 ,9772    92,846  

 Dördüncü faktör, fırsat yönetimi olarak adlandırılmı  olup, toplam 
varyansın 5,43’ünü açıklamaktadır. Mü teri ihtiyaçlarını daha iyi 
kar ılayabilmek eldeki mevcut bilgilerden çıkartılacak öngörülere ba lıdır.
Yapılacak tahminler malzeme arz ve talebini uyumlu hale getirmek açısından 
önem ta ımaktadır. Bunu yaparken, mü teri tüketim analizlerinin yapılması
sayesinde hatalı tahminlerden kaçınmak mümkün olacaktır. Firmanın
mü teri taleplerini de içeren geçmi  dönem verilerini belirli modeller 
yardımıyla taraması , hasta grupları arasında stratejik açıdan önemi olan, 
ancak daha önce gözlemlenmemi  anlamlı ili kilerin ortaya çıkmasını
sa layacaktır.

 Be inci faktör, toplam varyansın %3,55’ini açıklayan hedef yönetimi
de i kenlerinden olu maktadır. Firma çalı anlarının hedeflerinin 
tanımlanması ve hedeflenen/gerçekle en kar ıla tırmalarının yapılması hedef 
yönetiminin temel ta ıdır. Hedef tanımları sadece parasal büyüklükler 
kullanılarak de il, etkinlik ve yeni mü teri kazanma gibi farklı kriterler 
üzerine de kurulabilmelidir. 

Firma-Mü teri Etkile im Özelliklerinin Sıralaması

 Ara tırmada, yapılan faktör analizi ile elde edilen boyutların mü teri-
firma arasındaki ili ki düzeyini ne derecede açıkladıkları konusu da 
sorgulanmı tır. Bu amaçla, faktör analizi ile elde edilen boyutlar (faktörler) 
ba ımsız de i ken, tüm ifadelerin toplamından olu an ili ki düzeyi ise 
ba ımlı de i ken olarak alınmı  ve çoklu regresyona tabi tutulmu tur.
Yapılan çoklu regresyon analizinin sonuçları Tablo 4’te verilmi tir.
Hesaplanan regresyon katsayılarının anlamlı olup olmadı ı F testi 
uygulanarak bulunmu tur (R =,995 ; F = 5649,28 ; p =,000). 
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Tablo 4: Hizmet Boyutları ve li ki Düzeyine li kin Regresyon Analizi 
Sonuçları

Standardize 
Edilmemi
Katsayılar

Standardize 
Edilmi

KatsayılarBa ımsız
De i kenler B Std 

Hata 
Beta 

p

Sabit terim      -3,335 ,880   
li ki Yönetimi 1,156 ,020 ,488 ,000 

Satı gücü
Otomasyonu 

1,006 ,023 ,387 ,000 

Teknoloji Kullanımı   ,969 ,040 ,145 ,000 
Fırsat Yönetimi 1,140 ,042 ,231 ,000 
Hedef Yönetimi 1,070 0,88 ,073 ,000 

 Analiz sonuçlarına göre, firma-mü teri ili kilerine ait boyutların tamamı
ba ımlı de i ken olan ili ki düzeyini açıklayıcı nitelikte bulunmu tur.
Boyutların sıralanmasının, firma-mü teri ili kisindeki süreçlerin yeniden 
yapılandırılmasına yönelik bilgi sa layaca ı ve önceliklerin belirlenmesi 
açısından yararlı olaca ı dü ünülmektedir. Mü teri ili kileri yönetimini 
olu turan özellikler birbirlerine çok yakın de erler almakla birlikte u ekilde
sıralanmı lardır: ili ki yönetimi, fırsat yönetimi, hedef yönetimi, satı  gücü 
otomasyonu, ve teknoloji kullanımı.   

SONUÇ 

 Bu ara tırma kapsamında elde edilen bulgular yardımıyla, sa lık
sektöründe yer alan mü terilerin bakı  açısı ile mü teri ili kileri yönetiminin 
özellikleri daha net olarak ortaya çıkmaktadır. Daha önce Xu ve ark.(2002) 
ile Zeng ve ark. (2003) tarafından literatüre kazandırılan çalı malarda mü teri
ili kileri yönetimi özellikleri 4 kategoride ele alınmı tır. Bu çalı ma 
sonucunda ise mü teri ili kileri yönetimi özellikleri 5 kategoride toplanmı tır.
Hedef yönetimi adı altındaki be inci kategorinin literatüre katkı sa layaca ı
dü ünülmektedir. Bu kategorilerin önem sıralarının belirlenmesi firmadan 
firmaya farklılık gösterecektir. 

 Günümüzde firmaların öncelikli olarak mü terilerini çok iyi tanıması
gerekmektedir. Bugünün mü teri-merkezli dünyasında farklı olmanın yolu 
mü teriyi firmanın merkezine alarak, mü terinin ne istedi ini anlamaktan ve 
sorunlara çözüm yolları aramaktan geçmektedir. Firma, mü terileri hakkında
detaylı bilgiye sahipse, tüm çalı anlar da dahil olmak üzere mü teri hizmet 
elemanları direkt olarak bilgiye ula abilir, mü teri ihtiyaçlarını do ru üretim 
planları ve çözümleri ile ba da tırabilir. Mü teri ili kileri yönetimi firmanın
mü teri ile temas etti i her türlü etkile imin yönetilmesi oldu una göre, 
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mü teri odaklı dü ünebilme firmaya büyük bir güç ve mü teri potansiyeli 
kazandıracaktır. Sonuçta, mü teri ili kilerine önem verilmesi, satı  gücü 
otomasyonunun güçlendirilmesi, teknoloji kullanımının yaygınla tırılması,
hedef ve fırsat yönetimine a ırlık verilmesi, firmanın mü teri ili kileri
yönetimindeki ba arısını olumlu yönde etkileyecek faktörler olarak 
görülmelidir.
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