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MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDEKI TEMEL BOYUTLAR
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MANAGEMENT AND AN APPLICATION IN MEDICAL SUPPLY
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OZET

Bu arastirma ile firma-musteri etkilesiminde; musterilerin ihtiyag ve
sorunlarina hangi oranda 6nem verildiginin saptanmasi, etkilesimin altinda
yatan boyutlarin ve 6nem sirasinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirma,
Tirkiye’de tibbi alanda malzeme ithal eden ve lojistigini saglayan firma
musterilerini kapsamaktadir. Arastirma sonuglarina gore, firmanin misteri
istek ve ihtiyaglarini karsilama oranmin beklenenin gerisinde kaldigt
saptanmistir. Firma-misteri etkilesiminde yer alan temel boyutlar; firmanin
musteri iliskileri y6netimi uygulamalarinda saglayacagi basart ydoniinden 6nem
siralamast; iliski yonetimi, firsat yonetimi, hedef yOnetimi, satis giicu
otomasyonu ve teknoloji kullanimi seklinde olmustur.

Anabtar Sozciikler: Miisteri Liskiler: Y onetimi

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.

Keywords: Customer Relationship Management
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Miisteri I'.l.igkileri Yonetimindeki Temel Boyutlar ve Tibbi Malzeme
Lojistigi Uzerine Bir Uygulama

GIRIS

Musteri iliskileri yonetimi, gunimiizde artan rekabet ortaminda,
firmalarin  birbirlerine Gstiinliik saglamalarinda yararlanilan en Onemli
araglardan bir tanesi haline gelmistir. Firmalarin stratejik silahi olarak gorilen
musteri iliskileri yonetimi, ise musteriden baslayarak biitiin Gretim ve iletisim
kararlarini musteri merkezli olarak belirleyen bir yonetim anlayisini
yansitmaktadir. Pazarlama anlayisinin, trin ve satis merkezli safthadan
tiketici merkezli sathaya dogru bir degisim gostermesine paralel olarak,
tiketicilerin de saticilardan geleneksel satis modelinden farkl bir iliski talep
etme egilimi artmaktadir. Musteriye sadece satts yapmayt diisuinmek yerine,
musteriye  verilecek degerin  disiinilmesi, mdusterinin Uriine rahat
ulasmasinin saglanmasi, miisterilerle uzun vadeli iletisim gibi anlayislar 6nem
kazanmaktadir.

Tum stratejilerin pazar ve tiketicilerden baslayarak olusturuldugu, her
musteriyi tantyip  bireysellestirilmis  ¢6ziimlerin - sunuldugu ve bunu
yapabilmek i¢in triinden ziyade misterinin dustinuldigu bir stratejik anlays
olan miusteri iliskileri yonetiminin en 6nemli unsuru insandir. Bu stratejinin
basartya ulagsmast tim c¢alisanlarin bu stratejiyi benimsemesiyle yakindan
iliskilidir. Insan unsurunun siire¢ ve teknoloji ile bitiinlestirilmesiyle
mukemmellesen mdusteri iliskileri yonetiminin pek ¢ok sektérde hizla
yayilmast, bunun bir arastirma konusu olarak ¢ekiciligini de arttirmaktadir.

MUSTERI ILISKILERI: ONEMI VE GEREKLILIGI
Miisteri Iligkileri Yonetiminin Tarihi ve Tanimi1

Isletme yoneliminin tarihsel gelisimi ve giinimiizde gecerli olan
musteri-merkezli anlayisin evrimi yaklastk olarak 150 yillik bir dénemi
kapsamaktadir. 1850’lerde isletmeler Urettiklerinin hemen hemen timini
satabiliyorlardi. Asil sorun ve buna bagl olarak isletmelerin dikkati, Gretim
miktarinin arttirilabilmesi tzerinde yogunlasmisti. 1900’lerin basinda ise,
rekabet artarken isletmeler misterilerin elinde daha fazla gl¢ tuttugunu ve
insanlarin kendi urtinlerini neden satin aldiklarinin sebeplerini bulmak
zorunda olduklarini fark ettiler. 1950’lere gelindiginde isletmeler, insanlari
kendi urettiklerini almaya ikna etmek yerine, onlarin istediklerini tretmek
zorunda olduklarini anlamaya basladidar. Bu durum, pazar bolimlerinin
ihtiyaclarina odaklanmay1 ifade eden ve pazarlama yonelimi olarak anilan
anlayisin baslangict olarak kabul edilmektedir (Pride ve Ferrell, 1999).
Gunumizde gelinen nokta ise yeni, misteri merkezli yonelimin baslangic

asamasidir (Sekil 1.) (Bose, 2002:90).
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Uretim Satis Pazarlama Misteri-Merkez
I I | I
1850 1900 1950 2000

Sekil 1: Isletme Yéneliminin Tarihsel Geligimi

Ancak sozi edilen bu tarihsel stirec igerisinde ge¢miste kalan bazi
uygulamalarin giiniimiizde yeni kavramlar icerisinde kismen geri déntisine
rastlanmaktadir. Bu agidan misteri iligkileri yonetimi ge¢cmiste isletmelerin
izledigi yontemleri iginde barindirmaktadir. Bilinen eski bakkal tipi buna iyi
bir 6rnektir. Musteriler isimleriyle karsilanir, calisanlar, her musterinin ne
siparis ettigini ya da neleri tercih ettigini ve zamaninda 6deme yapma
olasihgint ¢ok iyi bilirlerdi. Ancak zaman igerisinde firmalarin pazarlama
bilgisi arttikca, herhangi bir miusterinin ihtiyaglart da pazarlama yonelimi
olarak bilinen daha etkin bir trend i¢inde kayboldu.

Musteri iligkileri yonetimi, temelde misterilerle herhangi bir etkilesim
esnasinda musteri ihtiyaglarini tatmin etmekte kullanilan teknolojilerin ve is
sureclerinin butinlestirilmesi strecidir (Bose, 2002). Davenport ve ark
(2002)’na gore ise, isletmenin tamaminda mevcut misteriler, potansiyel
miusteriler ve is ortaklari ile olan etkilesimleri, destek hizmetlerini ve satislar
yoneten, iyilestiren veya kolaylastiran araglar, teknolojiler ve prosedurlerin
tamamudir.

Musteri iliskileri yonetimi; bir isletmenin dogru trtint ya da hizmeti
dogru musteriye, dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak
suretiyle giderek artan diizeyde sadik ve karli misterileri belirleme,
nitelendirme, kazanma, gelistirme ve elde tutma yolunda gerceklestirdigi tim
faaliyetlerdir. Musteri iliskileri yonetimi, isletme sureclerinin otomasyonu,
teknolojik ¢ozimler ve bilgi kaynaklart yoluyla satis, pazarlama, hizmet,
girisim, kaynak planlamasi ve arz zinciri yonetimi fonksiyonlarini, her bir
musteri iliskisini en Ust dizeye cikarmak icin buttinlestirir. Musteri iliskileri
yonetimi girisimciler, musteriler, is ortaklari, saticilar ve isverenler arasindaki
iliskileri diizenler (Galbreath ve Rogers, 1999:162). Boylece sahislari, stirect
ve teknolojileri entegre etmek ve interneti kullanmak yoluyla e-miisteriler,
dagiim kanali Gyeleri, i¢sel musteriler, ve saticilar da dahil olmak tzere tim
musteri iliskileri en tst dlizeye tasinir (Xu ve ark., 2002:442). Burada 6zellikle
iliski gelistirme kavrami vurgulanmaktadir. Hedef dogru felsefe ile sadik ve
karl bir miusteri profili olusturmaktir (Law ve ark., 2003:51).
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Pazarlama literatiirine bakildiginda Musteri iliskileri yonetimi yerine
diger bazt kavramlarin da kullanildigr goriilmektedir. Ornegin, Morgan ve
Hunt (1994) miusteri iliskileri yonetimini “iliskisel pazarlama” (relationship
marketing) olarak almakta, Starkey ve ark ise “misteri yonetimi” (customer
management) kavramini kullanmayr tercih etmektedir. Benzer sekilde,
kullanilan kavrama baglt olarak icerik de degisebilmektedir. Ornegin Buttle
(2000) miusteri iliskileri yonetiminin gittikce yayginlasan bir sekilde standart
bir terim olarak kullanildigina ve hatali bir sekilde aslinda daha dar bir terim
olan iliskisel pazarlamanin yerine gecirildigine dikkat ¢cekmektedir.

Migteri Iligkileri Yonetiminin Ozellikleri

Musteri iligkileri yonetiminin oOzelliklerini sistemli ve kapsamli olarak
irdeleyen iki glincel calisma géze carpmaktadir. Bunlardan ilki, musteri
iliskileri yonetiminin temel 6zelliklerini ve nasil uygulamaya gegirilebilecegini
konu almaktadir (Xu ve ark., 2002:442). Yazarlara gore musteri iliskileri
yonetiminin dort temel 6zelligi satisglici otomasyonu, miisteri hizmetleri ve
destegi, saha faaliyetleri ve pazarlamanin otomasyonu olarak belirlenmistir.
Diger taraftan Zeng ve ark. (2003) ise, musteri iliskileri yonetiminin temel
Ozelliklerini su basliklar altinda incelemislerdir: iligki yonetimi, satis guci
otomasyonu, teknoloji kullanimi, firsat yonetimi.

Musteri iliskileri yonetiminin her iki kaynakta deginilen temel boyutlart
ve bunlarin acilimlan karsilastirmali olarak Tablo 1’de verilmistir. Gorilecegi
lzere, musteri iliskileri yonetimi, adlart ve kapsamlari degisebilmekle birlikte
toplam doért boyuttan olusmaktadir. Bunlardan ilki her iki kaynak tarafindan
da aynt sekilde adlandirilan “satis glicti otomasyonu” dur. Xu ve ark. (2002)
bir musteri iligkileri yonetimi sisteminde bulundurulacak merkezi bir veri
deposunda tiiketici, is, Grtiin ve rekabet ile ilgili bilgilerin depolanmasinin ve
satts gucu tarafindan gereginde ¢ikarilabilmesinin 6nemine isaret
etmektedirler. Ayrica, siparis alimi ve izlenmesi birbirine baglanarak her
musterinin satty dongiisti gozlenebilmelidir. Bu sekilde sisteme girebilen
elemanlarin her bir musteriye ait tim bilgilere ulasmast miimkiin olmaktadir.
Bunun yaninda satis elemanlarinin, firmanin fiyat, trin, tutundurma ile ilgili
bilgilerine de ulasim saglanarak pazarlama programinin basarist arttirdabilir.
Zeng ve ark. (2003) ise satis glicii otomasyonu kapsaminda bu 6zelliklere ek
olarak satis, pazarlama, c¢agri merkezleri ve perakende magazalarin
koordinasyonuna dikkat cekmektedir.
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Tablo 1: Misteri Iligkileri Yonetiminin Ozellikleri

Xu ve ark. (2002) Zeng ve ark. (2003)
Kategori Ozellikler Kategori Ozellikler
Miister: On miisteri destegi liski Yinetimi Aninda hizmet
Hizpmetleri ve yoluyla miisteri sunumu
Destegi sorunlarinin etkin Miisteri ihtiyaglart
bicimde ¢6ztilmesi icin bire bir
cOziimler
Misteri ile dogrudan
iletisim
Musteri hizmet
Merkezleri
Satssgiicii Gugclendirilmis satis Satssgiicii Miisterinin ge¢mis
Otomasyonn elemanlart Otomasyonu hesaplarinin
izlenmesi

Satis gelistirme

analizinin
otomasyonu
Pazarlama Firmalarin Teknoloji Kullanim: | Katma deger
otomasyonu musterilerinin tretmek icin
hoslandiklart ve teknoloji
hoslanmadiklari kullanmak
seyleri 6grenmesi ve Veri depolama
bu sekilde pazart teknolojisi ihtiyact
rakiplerinden 6nce ele
gecirmesi
Saba faaliyetler: | Musterilerin bireysel | Fersat Yinetimi Onceden
beklentilerini kestirilemeyen
karsilamada, satis blylime ve talebi
elemanlart musteri yonetme
hizmetleri Tahmin metodu
elemanlarindan

yardim alma.

Musteri iligkileri yOnetiminin ikinci 6zelligi misteri sorunlarinin
¢oztimi ile ilgili olan boyutudur. Xu ve ark. (2002), bunu “misteri hizmetleri
ve destegi” olarak adlandirmakta ve misteri iliskileri sayesinde firmanin
ornek  bir hizmet sisemi gelistirmesinin mumkin olabilecegini
savunmaktadir. Musteri hizmetlerinin gézlenmesi ve takip edilmesi sayesinde
musteri kaybinin azaltilabilecegi vurgulanmakta, her basvurunun uygun
uzmana yonlendirilmesiyle de sorunlarin etkin bir sekilde ¢6zilebilecegi
savunulmaktadir. Bu boyut, Zeng ve ark. (2003) tarafindan ise,“iliski
yonetimi 7 olarak adlandirilmakta ve benzer bir kapsam icermektedir. Zeng
ve ark. (2003)’nin degindigi 6zellikler arasinda musteri basvurusunu aninda
cevaplama, bire bir ¢6zim iretme, her zaman ve her yerde dogrudan “on-
line” iletisim ve musteri hizmet merkezleri sayilabilir.
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Musteri iliskileri yO6netiminin tglnci Ozelligi, Xu ve ark. (2002)
tarafindan “pazarlamanin otomasyonu ” olarak adlandirilmakta ve pazarlama
istthbarati, musteri veri tabani ve etkilesimli iletisim teknolojilerinin
birlestirilerek kullanimi yoluyla musteri tatminini amaclamaktadir. Ashinda
yararlar “otomasyon ” kavramini kullanarak pazar misteri istthbaratinda
yogun teknoloji kullanimi savunmaktadirlar. Zeng ve ark. (2003) da buna
kismen paralel bir yaklasim gostermekte ve bu 6zellige “teknoloji kullanimi ”
adin1 vermektedir. Bu kapsamda, yeni teknoloji ve beceri kullanimi1 yoluyla
tiiketici degeri olusturma, teknoloji kullanarak tiketici verilerini aninda
gorebilme, bilgi depolama teknolojisi yoluyla da bilgiyi musteri iliskileri
yonetimi ¢ozumleri ile birlestirme ve temel performans gostergeleri Giretme
sayilabilir. Musteri iliskileri yonetiminin doérdinci 6zelligi ise Xu ve ark.
(2002) gore “saha hizmetleri ”dir. Her ikisi arasinda kapsam olarak bir
ortaklik bulunmamast nedeniyle ayr1 ayrt ele alinmalart daha uygun
gorilmektedir. Xu ve ark. (2002) gore misteri iligkileri yonetimi sistemi
yoluyla “saha hizmetleri ” de ¢cok daha etkin olarak yerine getirilebilmektedir.
Bu sekilde uzaktaki elemanlar ile misteri hizmet elemanlari arasinda etkin
bir iletisim kurulmasi ve tiiketicilerin bireysel sorunlarinin ¢6zimi mimkin
olabilmektedir. Mdusteri sikayetlerinin toplanmasi, izlenmesi, her sikayete
ilgili teknik personelin atanmasi, ve bunun i¢in mevcut is ytkleri, zaman,
cografi durum, malzeme ve ekipman durumu gibi faktorlerin dikkate
alinmast gerekmektedir. Bunun sonucunda, mdusteri iliskileri yonetimi
sayesinde hizmetlerle ilgili envanter maliyetlerinin disecegi savunulmaktadir.

Dérduncit 6zellik, Zeng ve ark. (2003) gore ise “firsat yénetimi ” olup,
ongorilmeyen talep veya buyime durumunda gereken esneklik ve ileriye
dontk satts tahminlerini icermektedir.

ARASTIRMANIN AMACI

Musteri iligkileri yonetimi, musteri merkezli stratejiden hareketle
“firmanin, mdusteriyi ¢emberinin tam ortasina alarak onun istek ve
ihtiyaclarini anlamaya calismast ve bu dogrultuda yeni islevsel faaliyetleri
gelistirmesi” seklinde 6zetlenebilir. Bu dogrultuda firmanin musterisi ile olan
her tirli etkilesimini irdelemeye yarayacak verilere dayanan bir arastirma ile
asagida siralanan temel amaclara ulasilmast hedeflenmistir.

e TFirma musteri etkilesiminde, musterilerin ihtiya¢c ve sorunlarina
hangi oranda 6nem verildigini saptamak,

e Tirma musteri etkilesiminde 6nem tastyan boyutlarin saptanmasi,

e Firma miusteri etkilesiminde ortaya cikan 6zelliklerin 6nem sirasinin
belirlenmesi.
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Bu calisma, Turkiye’de tibbi alanda malzeme ithal eden ve lojistigini
saglayan bir firmanin portfoyiindeki misterilere uygulanan bir anket
calismasina dayanmaktadir. Béyle bir sektor ve firmanin 6rnek olarak
secilmesindeki temel sebepler; bu firmanin “kronik boébrek yetmezligi”
konusunda Tiurkiye’de hizmet veren iki firmadan bir tanesi olmasi ve
ozellikle bu hastalik s6z konusu oldugunda, firma-misteri etkilesiminin diger
sektorlere oranla ¢ok daha fazla 6nem arz etmesidir. Firmaya bagl toplam
650 hasta (misteri) bulunmaktadir; bu rakam Tirkiye genelinde aynt
hastaliktan tedavi géren hasta toplaminin % 35’ini olusturmaktadir.

Firmanin, miusterilerine (hastalara) ulastirmast gereken malzemeler ile
ilgili mevcut streci gosteren sema Sekil 2.’de verilmistir. Bu stirecte, Emekli
Sandigr ve Bagkur’a baglt hastalar ile Sosyal Sigortalar Kurumuna bagl
hastalarin, malzemeyi teslim alincaya kadar izledikleri yollar ayr1 ayr
gosterilmistir.

SSK Emekli Sandig1 ve Bagkur

NS NS

Hasta, regetesini doktora Hasta regeteyi doktora
yazdirdiktan sonra, SSK yazdirdiktan sonra, ilgili eczaneye
hastanesinin eczanesine teslim teslim eder.
eder.

U U

Hastane eczanesine birakilan Eczaci regeteyi ecza deposuna

receteler, toplu olarak klinik
uygulamactya bildirilir veya firma
ofisine fakslanir.

bildirir. Ecza deposu gerekli
siparisi firma ofisine fakslar.

U

U

Hastanin ihtiyact dogrultusunda
hazirlanan tutanak, malzemenin
teslimi esnasinda hastaya
imzalatilir.

Malzeme hastanin evine teslim
edilir ve hastaya irsaliye imzalatilir.

Sekil 2: SSK ve Emekli Sandigr’na Bagli Hastalarin Regetelerine Ait Siireg
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Verilerin toplanmast amactyla firma yonetimine arastirma amaglart
hakkinda bilgi verilmis ve arastirmanin yuritilmesinde firmanin lojistik
faaliyetlerinden sorumlu mudurt ile temasta bulunulmustur. Verilerin
dogrudan miisterilerden toplanmasi planlandigindan, migteri isim ve
adresleri firmanin musteri veritabanindan cikartidmistir. Veri toplama aract
olarak, firma-misteri iligkilerinin degisik boyutlarini kapsayan ifadelerden
olusan ve toplam 30 soru igeren bir anket formu gelistirilmistir. Firma
musteri iliskilerine ait temel boyutlar Xu ve ark. (2002) ve Zeng ve ark.
(2003)’nin galismalarinda kullanilan boyutlart kapsamakta olup, bu boyutlar
temsil eden ifadeler ise yazarlar tarafindan arastirma konusu dikkate alinarak
gelistirilmistir. Musterilerin ifadelere katlma derecesi 5i Likert Olgegi (1:
kesinlikle katdmiyorum, 5: tamamen katiliyorum) kullanilarak ol¢ilmustur.
Gelistirilen anket formu toplam 650 firma misterisine posta yoluyla
gonderilip, malzeme teslimi yapilirken toplanmistir. Bazi hastalarin saglik
durumlarinin  agir olmast nedeniyle cevaplanmayan anketler olmustur.
Konunun hassasiyeti nedeniyle cevaplama oranint yikseltmeye yonelik
herhangi bir yineleme (follow-up) yapilmamstir. Tek girisim sonrasinda
cevaplama orani %46,33 olarak gerceklesmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI
Miigteri Istek ve IThtiyaglari

Arastirmada kullanilan anket formunda dogrudan misteri istek ve
ihtiyaclarint hedef alan sorular secilerek, bu sorulara verilen cevaplar
incelendiginde firma musterilerinin % 41,4 tntn genel olarak verilen hizmeti
olumlu yonde degerlendirdikleri saptanmustir (Tablo 2). “Malzeme
ithtiyacinin zamanindan o6nce karsilanmast”, “malzeme temininde sorun
yasanmayacagl” ve ‘“malzemenin zamanmnda temin edilebilecegi” gibi
konularda firmanin performanst hakkinda olumlu goris bildirenlerin orani
% 50’nin de tizerine ¢citkmaktadir.
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Tablo 2. Miisteri Istek ve Ihtiyaglarina ait ifadelere Verilen Cevaplarin
Dagilimi (%)

Toplam Katlmiyorum, Kararsizim —Katiliyorum,

Cevap Kesinlikle tamamen
Sayist  katilmiyorum katiliyorum
e Acil durumlarda malzeme 300 34 32 34
konusunda  sikinti
yasamadim
e Malzemeleri getiren firma 300 27 39 34
yetkilisinin yaklasimi1
olumludur
 Herhangi bir sorunda firma 300 34 32 34
yetkilisine kolayca
ulasabiliyorum
e Firma yetkilisi her konuda 300 33 29 38
yardimet olmaktadir
e Firma hizmet elemant 300 32 33,3 34,7
sikayetlerimi firmaya
zamaninda ulastirir
e Firma hizmet elemant bana 300 32,2 35,3 32,3
daha fazla vakit ayirir
e Firma ile siirekli iletigim 300 33 34,3 32,7
kurabiliyorum
e Firma bana ayricaliklt bir ilgi 300 31,3 22,3 46,4
gosterir
o Sikayetlerim firma 300 31,3 22,7 46
tarafindan yeterince dikkate
alinmaktadir
e Malzemenin temininde 300 26 22 52
sorun olmayacagini
dusuntiyorum
e Gerek duyuldugunda 300 26 15 59
malzeme ihtiyacim
zamanindan 6nce
karsilanabiliyor
® Malzeme ihtiyacim tam 300 30 17,3 52,7
zamaninda karsilanmaktadir
ORTALAMA 300 30,8 27,8 41,4

b b b

Gelisen rekabet ortaminda hizmet veren firmalar, musterilerin
ihtiyaclarini misteriden 6énce goriip uygun ¢6ziimii sunabilmelidir. Ozellikle
arastirmanin  yapidigt  bu sektérde firma is sireglerinin  yeniden
yaptlandirilmasinda musteri hizmetleri, ilk sirada yer almast gereken
konulardandir. Musteri hizmetini saglayan personel, firmada musteriyi en
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yakindan taniyan ve sorunlarini en iyi anlayan kesimi olusturdugu icin, is
streclerinin duzeltilmesinde son derece 6nemli bir rol oynamaktadir. Diger
taraftan, misteri tarafindan siparis edilecek urtnlerin ihtiyag durumunda
hazir olmast ve siparisin alinmasindan itibaren malzeme talebinin her ne
kanaldan olursa olsun, giivenli ve hijyenik kosullara uygun olarak teslim
edilmesi gerekmektedir. Arastirma sonuglari, firmanin bu konulardaki
musteri beklentilerine cevap verebildigini géstermektedir.

Firma-Miisteri Etkilesiminin Temel Boyutlar1

Arastirma kapsaminda, lojistik faaliyetleri yirtten firma ile musterileri
arasindaki etkilesimin altinda yatan temel boyutlarin literatiirde bildirilen
boyutlarla karsilastirilmast da hedeflenmistir. Bu temel boyutlart tekrar
tanimlayabilmek amaciyla, Tablo 3’te verilen 30 kritere misterilerin
verdikleri cevaplar faktor analizine tabi tutulmustur. Kullanilan 6lgegin
gegerliligi icin uygulanan Cronbach’s Alpha testi sonucunda 0,9557 degerine
ulagtlmistir.  Degiskenlere ait varimax doniisimi sonuglart Tablo 3’te
verilmistir. Ozdegeri 1’den biiyiik olan ve faktor yiiki 0,45 ve iizeti olan
degiskenler faktor boyutlarini yorumlamada kullanilmistir. Analiz, musteriler
icin toplam varyansin %81’ini agtklayan 5 faktor boyutunun ortaya
ctkmastyla sonuglanmustir.

Firma miugsterilerine ait birinci faktor toplam varyansin %51,37’sini
aciklamakta olup, #liski yonetimine iliskin degiskenleri kapsamaktadir. Bu
boyutun su sekilde yorumlanmast mimkindur. Firma musterileri ile bireysel
olarak ilgilenirken, 6ncelikle acil durumlar i¢in hastanin ihtiyact olabilecek
malzemeleri stokta bulundurmali, misterilerin  her tirli  ihtiyaclan
zamaninda karsilanmalidir. Firma hizmet elemaninin iyi yaklasimi ve misteri
sorunlarina yeterince egilmesi ayrica 6nem tagimaktadir. Firmanin diger
calisanlarinin da musterilerin sorunlart ile yakindan ilgilenmesi ve miisteriyi
takibe almasi musterinin firmaya olan giivenini olumlu yonde etkileyecektir.

Ikinci faktor, toplam varyansin %15,77’sini aciklayan ve satis giici
otomasyonu olarak adlandirlan bir boyuttur. Bu boyutu olusturan
degiskenlerin incelenmesiyle, firma-musteri iliskilerine yonelik olarak su
degerlendirmeler yapimistir. Firmanin musterileriyle ilgili detayll bilgiye
sahip olmast saglam bir veri tabaniyla mimkin olmaktadir. Bu durum
hastalarin her turla ihtiyaglarinin takibi agisindan da Onemlidir. Firma,
musteri veri tabant sayesinde, hastalari daha yakindan tanima firsatt bulacak
ve hasta sorunlarini daha derinlemesine inerek ¢o6ziimlemeye calisacaktir.
Detayli hasta bilgileri sayesinde, hastalarin 6zel giinlerini ve ihtiyaglarini
hatirlayarak onlara ayricalikli olduklarini hissettirecektir. Sonug¢ta misteriler
ile ilgili detayli takip sonucu, hastanin bir takim endiseleri asgari duzeye
inecektir.
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Ucgiincii faktor, toplam varyansin %8,70%ini acitklamakta olup, teknoloji
kullanima ile ilgili degiskenlerinden olusmustur. Miisteri iliskilerinde iletisim
hizint artiran faktorlerden birisi de teknoloji kullanimidr. Oncelikle firma,
musterilerine malzemelerin kullanimu ile ilgili bilgiyi yazili olarak sunabilmel,
internetten yararlanarak misterilerle bilgi alisverisi veya onlarin yeni trinler
hakkinda bilgilenmesini saglamalidir. Firma icerisinde bilgisayar kullaniminin
yayginlastirilmast ile musteri bilgilerine kolay ve hizli erisimin yaninda, veri
tabanint  koruma ve saklama imkani da dogacaktir. Miusteri hizmet
elemanlarinin bu konudaki egitimleri de saglanmalidir.

Tablo 3: Faktor Analizi Varimax Teknigi ile Dondiirme Sonuglari

SECILEN FAKTORLER
F1 F2 F3 F4 F5 Komunalite

1.1ligki Yonetimi

e Acil durumlarda malzeme konusunda 919 ,990
stkintt yasamama

e Malzemeleri getiren firma yetkilisinin iyi 900 ;709
yaklasimit

e Firmaya olan glivenin ytksek olmasi ;901 ,965
e Herhangi bir sorunda firma yetkilisine 398 ,982
kolayca ulagabilme

e Firma ile etkilesimin gereginden fazla 897 ,950
olmasi

e Firma yetkilisinin her konuda yardimei 896 937
olmast

e Firma hizmet elemaninin  sikayetleri 872 ,983

zamaninda ulastirmast

e Firma hizmet elemaninin daha fazla vakic ,846 ,965
ayirmast
e Firma ile iletisimin stirekli olmasi ,046 7T

2. Satiggiicii Otomasyonu

e Firma se¢iminin hastaya birakilmasi ,895 ,790
e Firmanin hastaya ayricalikli  bir  ilgi ,895 ;956
gbstermesi

e Hasta sikayetlerinin  firma tarafindan ,892 924

yeterince dikkate altnmasi

e Ayni durumda olan hastalarla iletisimin ,389 ;010
firma tarafindan saglanmasi
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e Firmanin hastanin  6zel gunlerini  her
zaman hatirlamasi

e Firmanin malzemelerin tasinmast
konusunda hijyen kogullara verdigi 6nem

e Ayni  malzemeyi kullanacak hastalara
tavsiye edilmesi

e Malzemenin temininde sorun
olmayacaginin distuntilmesi

e Malzemelerin  hastaya  ulastirilmasinda
yalnizca kargodan yararlanma

3. Teknoloji Kullanimi

e ihtiyac duyulan malzemenin karsilanmast
konusunda  kurulan  iletisim  hizinin

yiiksekligi

e Malzemelerin kullanimu ile ilgili detayh
bilgilerin yazili olarak verilmesi

e Iirma iletisimde dijital teknolojiden
yararlanma

e Firmanin malzemelerin kullanimu ile ilgili
bilgilerde internetten yararlanma imkam
sunmast

e Iirma hizmet elemaninin daha egitimli
olmast

e Firmanin hasta hakkinda daha detaylt
bilgiye sahip olmasi

4. Firsat Yonetimi

e Malzeme ihtiyacinin zamanindan Once
karsilanmast

e Malzeme ihtiyacinin tam zamaninda
karsilanmast

e Hastaya yanlis malzemenin iletilmesi

e Malzeme ihtiyactnin  firmaya  hasta
tarafindan bildirilmesi

5. Hedef YOonetimi

e Firmanin hedefledigi en iyi hizmeti
sunabilme gayreti géstermesi

e Firma  hizmet elemanimnin  Urlinleri
kullanabilecek diger yeni hastalart firmaya
baglama ¢abasi i¢inde olmast
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OZDEGER 15412 4732 2,612 1,632 1,066
VARYANS (%) 51,372 15775 8,708 5439 3,552
KUMULATIF VARYANS(%) 51,372 67,147 75,855 81,294 84,846
CRONBACH’S ALPHA DEGERI 9850 9586 9383 9772 92,846

Dérdiincti faktor, firsat yonetimi olarak adlandirilmis olup, toplam
varyansin ~ 543’unt  actklamaktadir.  Mdusteri  ihtiyaglarini  daha iyl
karsilayabilmek eldeki mevcut bilgilerden c¢ikartilacak 6ngorilere baghdur.
Yapilacak tahminler malzeme arz ve talebini uyumlu hale getirmek acisindan
o6nem tasimaktadir. Bunu yaparken, miusteri tiketim analizlerinin yapilmasi
sayesinde hatali tahminlerden kacinmak muimkin olacaktir. Firmanin
musteri taleplerini de iceren ge¢mis donem verilerini belirli modeller
yardimiyla taramasi , hasta gruplart arasinda stratejik acidan 6nemi olan,
ancak daha once gozlemlenmemis anlamli iligkilerin ortaya ¢tkmasini
saglayacaktir.

Besinci faktor, toplam varyansin %3,55%ini aciklayan bedef yonetimi
degiskenlerinden  olusmaktadir.  Firma  calisanlarinin hedeflerinin
tanimlanmast ve hedeflenen/gerceklesen karsilastirmalarinin yapilmast hedef
yonetiminin temel tasidir. Hedef tanimlari sadece parasal buyuklikler
kullandarak degil, etkinlik ve yeni misteri kazanma gibi farkll kriterler
tzerine de kurulabilmelidir.

Firma-Miisteri Etkilesim Ozelliklerinin Siralamasi

Arastirmada, yapilan faktor analizi ile elde edilen boyutlarin musteri-
firma arasindaki iliski diizeyini ne derecede acikladiklart konusu da
sorgulanmistir. Bu amagla, faktor analizi ile elde edilen boyutlar (faktorler)
bagimsiz degisken, tim ifadelerin toplamindan olusan iliski diizeyi ise
bagimlt degisken olarak alinmis ve c¢oklu regresyona tabi tutulmustur.
Yapilan ¢oklu regresyon analizinin sonuglart Tablo 4te verilmistir.

Hesaplanan regresyon katsayidarinin anlamli  olup olmadigi F testi
uygulanarak bulunmustur (R =,995 ; F = 5649,28 ; p =,000).

141



Miisteri I'.l.igkileri Yonetimindeki Temel Boyutlar ve Tibbi Malzeme
Lojistigi Uzerine Bir Uygulama

Tablo 4: Hizmet Boyutlar1 ve Iligki Diizeyine Iligkin Regresyon Analizi
Sonuglari

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmisg
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar p
Degiskenler B Std Beta
Hata

Sabit terim -3,335 ,880
Iliski Yonetimi 1,156 ,020 ,488 ,000
Satisglicii 1,006 ,023 ,387 ,000
Otomasyonu
Teknoloji Kullanimi ,969 ,040 ,145 ,000
Firsat Yonetimi 1,140 ,042 ,231 ,000
Hedef Yonetimi 1,070 0,88 ,073 ,000

Analiz sonuglarina gore, firma-musteri iliskilerine ait boyutlarin tamami
bagimli degisken olan iliski dizeyini agtklayict nitelikte bulunmustur.
Boyutlarin stralanmasinin, firma-musteri iliskisindeki stireclerin  yeniden
yapilandirilmasina yonelik bilgi saglayacagt ve onceliklerin  belirlenmesi
acisindan yararli olacagr disunilmektedir. Miusteri iliskileri y6netimini
olusturan Ozellikler birbirlerine ¢cok yakin degerler almakla birlikte su sekilde
stralanmuglardir: iliski yonetimi, firsat yonetimi, hedef yonetimi, satis guct
otomasyonu, ve teknoloji kullanimu.

SONUC

Bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular yardimiyla, saglk
sektoriinde yer alan miusterilerin bakis acist ile musteri iliskileri yonetiminin
Ozellikleri daha net olarak ortaya ¢tkmaktadir. Daha 6nce Xu ve ark.(2002)
ile Zeng ve ark. (2003) tarafindan literatiire kazandirilan ¢alismalarda misteri
iliskileri yonetimi Ozellikleri 4 kategoride ele alinmistir. Bu ¢alisma
sonucunda ise misteri iliskileri yonetimi 6zellikleri 5 kategoride toplanmustir.
Hedef yonetimi adr altundaki besinci kategorinin literatiire katki saglayacagt
dustinilmektedir. Bu kategorilerin 6nem siralarinin belirlenmesi firmadan
firmaya farklilik gosterecektir.

Ginumizde firmalarin 6ncelikli olarak miusterilerini ¢ok iyi tanimasi
gereckmektedir. Bugiinin misteri-merkezli dinyasinda farkli olmanin yolu
musteriyi firmanin merkezine alarak, musterinin ne istedigini anlamaktan ve
sorunlara ¢6zim yollart aramaktan gegmektedir. Firma, musterileri hakkinda
detayl bilgiye sahipse, tim calisanlar da dahil olmak tzere musteri hizmet
elemanlar direkt olarak bilgiye ulasabilir, musteri ihtiyaglarint dogru tretim
planlart ve ¢oztimleri ile bagdastrabilir. Musteri iliskileri yonetimi firmanin
musteri ile temas ettigi her tirli etkilesimin yonetilmesi olduguna gore,
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musteri odakli disunebilme firmaya buyuk bir giic ve misteri potansiyeli
kazandiracaktir. Sonucta, miusteri iliskilerine 6nem verilmesi, satis giicl
otomasyonunun guglendirilmesi, teknoloji kullaniminin yayginlastirilmast,
hedef ve firsat yonetimine agilik verilmesi, firmanin musteri iliskileri
yonetimindeki basarisint  olumlu yo6nde etkileyecek faktorler olarak
gorilmelidir.
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