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DEGER TEMELLi PAZARLAMADA MUSTERI DEGERINE,
FIRMA VE MUSTERI BAKIS ACISINDAN BOLU ILINDE BiR
UYGULAMA

Ruziye COP* Ayse YUZUAK**

OZET

Degisen rekabet kosullari, cevre, anlayis ve teknolojiyle birlikte
pazarlama anlayis1 da degismistir. Bu degisim sonucunda miisteri ¢ok 6nemli
bir hale gelmistir. Miisteriyi anlamayan, duygularin1 6nemsemeyen, farklilik
sunamayan yani deger yaratamayan firmalar rekabette geri kalacaklardir.
Rekabetten geri kalan firmalar ise zamanla yok olacaklardir. isletme igin
onemli olan bu miisteri degeri anlayisi benimseyip, uygulama i¢in yontemler
ortaya koyup, uygulamalarin siirekligi saglanmalaridir. Firmalar miisteri
isteklerini stirekli ve dogru kurulan iliskiler ile yerine getirmelidir. Firmalar
miisteriye deger yaratarak kar elde etmeyi ve biiyiimeyi amaglar, miisteri ise,
deger yaratan liriin ya da hizmetlere sahip olmayi amagladig: icin siireg ¢ift
tarafli gergeklesir.

Bu c¢alisma ile giliniimiizde gittikce daha onemli hale gelen miisteri
degeri kavranu iki acidan ele alinarak incelenmeye calisilmistir. Oncelikli
olarak firmalarin miisteri degerine nasil yaklastiklar1 arastirilmisg, nitel
arastirma yoOntemleri kullanilarak sirketlerin miisteri degerine bakislari tespit
edilmeye calisilmistir. Daha sonra hedef kitlesi olan cevaplayicilarin miisteri
degerine bakis acilari ve demografik Ozelliklerine gore degisimleri nicel
aragtirma yontemleriyle tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
tilketicilerin miisteri degeri kavraminin bilincinde olduklar1 ortaya c¢ikmustir.
Isletmelerin ise miisteriye biiyiik bir dzen ve itina gdstermelerine ragmen
misteri degeri kavramini tam olarak agiklayamadiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Misteri Degeri, Deger Pazarlamasi, Miisteri Sadakati,
Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Baglilig1.

* Dog. Dr., Abant Izzet Baysal Universitesi, 1.I.B.F. Isletme A.B.D. isletme Boliimii
** Bilim Uzmani
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VALUE-BASED MARKETING TO THE VALUE OF CUSTOMER,
COMPANY AND THE CUSTOMER VIEW FOR AN APPLICATION
BOLU PROVINCE

ABSTRACT

Changing competitive conditions, environment and technology,
understanding of marketing has changed. This changing mentality continues to
develop by including consumer and industrial marketing concept in the sixties,
profit social marketing concept in seventies, the concept of service marketing
in the eighties, concept of relational marketing in nineties and value-oriented
marketing concept of the last decade. In today's business environment, it has
become mandatory to understand the needs and feelings of customer and how
these changes affect them.

With this work, the concept of customer value, which becomes more
and more important today, endeavored to be analyzed in two aspects. Firstly, it
was tried to determine view of companies’ on customer value by
using qualitative research methods. Then perspectives of respondents on
customer value and their changes according to demographic characteristics was
tried to be determined by quantitative research methods.

Key Words: Customer Value, Value Marketing, Customer Loyalty, Customer
Satisfaction, Customer Commitment
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GIRIS

Icinde bulundugumuz yiizyil modern pazarlama anlayisinin
benimsendigi bir ylizyildir. Bu yiizyilda sunulan hangi mal yada hizmet olursa
olsun miisteri odak noktasi haline gelmistir. Miisteri, artitk mal yada hizmeti
sunan taraf karsisinda ¢ok gii¢lii bir konumdadir. Miisteri birbirine benzeyen
pek cok iirlin kategorisinde secim yapmaktadir. Bu se¢im agamasinda One
cikmak isteyen firmalar ise miigteriyi tamimak ve onlarin ihtiyaclarim
zevklerini bilmek zorundadir. Ancak bu sekilde davrandiginda, mal yada
hizmetini sundugu tiiketicinin miisterisi olmasini ve tekrar satin almasinm
saglayacaktir.

Glniimiiz is diinyasinda ise firmalar ig¢in her gecen giin, miisterilerin
isteklerini ve duygularini daha iyi anlamak ve yasanan degisimlerin toplumlari,
tilketicileri nasil etkiledigini 6grenmek zorunlu hale gelmistir. Yeni miisteri
kazanmanin daha maliyetli bir kazanma yolu olmasi, miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati kavramlarinin her gegen giin deger kazanmasi, yogun rekabet
ortami, yeni teknolojik gelismeler firmalar1 miisteri odakli haline getirmislerdir.
Giiniimiiz pazarlama anlayisinda deger yonetimi ve deger odakli pazarlama
gibi kavramlar degerin iki yOniiniin oldugunun ve bu iki yoniin de goéz oniinde
bulundurulmas1  gerekliliginin iizerinde durmaktadirlar. Bunlardan ilki
firmalarin miisteri icin deger yaratmasi iken, digeri miisterinin firmalar igin
deger yaratmasi olarak ifade edilebilir.

1.DEGER PAZARLAMASI, HiSSEDAR DEGERi VE MUSTERI
DEGERI

Klasik pazarlama anlayiginin “ Ne {iretirsem, onu satarim” disiincesi,
zamanla yerini “ Miisteri tatmini saglamaliyim.” disiincesine birakmistir.
Miisteri tatminini saglamak isteyen firmalar i¢in miisteri iligkilerine 6nem
verme gerekliligi kaginilmaz olmustur. Miisteri iliskilerine 6nem veren firma,
misteri ile kurulan her iligkiyi misteri ile kurulmakta olan iliskiler biitiiniiniin
bir parcasi olarak gormekte ve hicbir islemi Onemsiz kabul etmemektedir.
Kurulacak olan iletisimin karsilikli olmasi sonucunda ortaya c¢ikacak olan
etkilesim uzun donemli ve kaliteli bir iliskiyi ortaya ¢ikaracaktir. Bu iliskinin
devami icin gereken miisterinin her zaman memnun kalmasi ve tatmin
olmasidir. Miisterinin memnun kalmasi i¢in firmanin miisterinin ne istedigi
sorusunu en dogru bi¢cimde anlamasi gerekmektedir. Sonug olarak firmalarin
miisteriyi bir varlik, bir yatirim gibi algilanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmigtir. Bu
nedenledir ki giiniimiizde miisterinin algiladig1 deger kavrami ¢ok dnemli bir
kavram haline gelmistir. Bu degisim caligmanin ana ¢ikis noktasim
olusturmaktadir.
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11 DEGER PAZARLAMASI

1990’1 yillardan itibaren Amerika Birlesik Devletleri basta olmak
iizere, batida “sosyal pazarlama” ve “deger” konular1 yavas yavas ivme
kazanmaya baglamigtir (Tek, 2006, s.18). Davidow ve Malone (1992, s.11-
22)’e gore; yoneticilerin {izerinde durmalar1 gereken temel nokta,
isletmelerinin deger yarattig1 ve deger yaratan iiriinler pazarladigr konusunda
misterilerini ikna edebilmek olmalidir. Pazarlama anlayisinda meydana gelen
bu degisim deger temelli pazarlamanin temelini olusturmakta ve gelecegin
pazarlama anlayigina yon verecek belirleyici unsur olarak goze carpmaktadir.

Pazarlamada, deger yaratmada, geleneksel bir iiriin ve iliskisel miisteri
sadakati hala gegerli bir kavram iken arastirmalar son birkag yilda degisimleri
ortaya koyarak hizmetin baskin mantig1 sayesinde pazarlamada deger yeni bir
bakis a¢is1 kazanmistir(C. P. Blocker, A. Barrios, 2015, 5.266).

Artik deger temelli pazarlama kavrami, hissedarlara deger yaratimi
siireci ile pazarlamayi biitlinlestiren yeni bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmuistir.
Ureticiler, miisterileri icin onlarm fiziksel ve duygusal ihtiyaglarin
karsilayacak olaganiistii bir deger yaratmaya; tiiketiciler ise firma igin
biliyiimeyi kisa, karliligt uzun vadede artiran olaganiistii bir deger olmaya
baglamislardir. Bu anlatilanlardan ortaya ¢ikan sonuca gore, pazar kosullari
gibi pazarlamanin kosullar1 da ¢ok hizli bir sekilde degisim gosterirken
pazarlama yontemleri de degismektedir (Fisk, 2006, s.1).

1.2. HISSEDAR DEGERI YAKLASIMI

Bir firmanin degeri, profesyonel yatirimcilarin sirket yonetiminin
degisen pazar ¢evresine hakim olma giiciiniin ne olduguna yonelik degerlerini
Olger. Firmalar pazarda, siireklilikle ilgili stratejiler olusturarak iistiinliiklerini
ortaya koyarken firmalarin da degeri artar (Doyle, 2003, s.38). Deger temelli
pazarlama ii¢ temel unsura dayanir. Oncelikle deger temelli pazarlama,
pazarlama amaglarina yonelik inanglar biitiiniidiir. Birinci unsur pazarlamanin
oncelikle hissedarlarin kazancinin en fazla olacagi stratejiler gelistirmektir.
Ikincisi ise tutarli stratejiler, pazarlama kararlari ve ilkeler olusturmaktir,
Bunlar hissedara yaratilan degeri hesaplamak icin strateji ile yaratilacak ve
gelecek nakit girdilerinin temelini olusturur. Son olarak deger temelli
pazarlama, saydigimiz karar ve ilkelerle uyumlu, dengeli bir strateji
gelistirmeyi, segmeyi ve ilerletmeyi saglayacak bir siirecler biitiiniidiir. S6zii
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edilen siirecler firmalarin, finansal pazarlama ve organizasyonel deger
amaglarinin yonetilmesiyle ilgilidir (Doyle, 2003, s.71).

1.3. MUSTERI DEGERi YAKLASIMI

Deger temelli yonetim yaklasimini destekleyen en 6nemli konulardan
birisi“deger yaratan” miisteri ve iiriinlerin dogru belirlenmesidir. Gronroos ve
Annika Ravald’a gore, deger saglamanin basarili yollarindan bir tanesi de
miisteri i¢in iliski kurma ve gelistirme maliyetini minimum yaparak, miisteri
acisindan maliyetleri azaltmaktir (Gronroos ve Ravald, 1996, s.19).

Miisteri degeri kavram olarak ge¢misten giiniimiize bir ¢cok makaleye
konu olmustur. Arastirmacilar misteri degeri kavramini kullanarak ¢esitli
bulgulara ulagmiglardir. Bu bulgulardan bazilari; ,Buzzell ve Wiersema(1981)
ve Capon, Farely ve Hoenig(1990),tarafindan yapilan ¢alismada toplam kalite
yonetimi miisteri degeri ve algilanan deger baglantis1 incelenmistir.
Porter(1985)’mm , Christopher ve Digerleri(1991)’nin ve  Treacy ve
Wiersema(1995), siirdiiriilebilir rekabet avantaji igin miisteri degerinin kabul
edilebilir bir yol oldugunu belirtmislerdir. McKenna(1991) , siire¢ verimliligi
icin de miigteri degerinin rekabet avantaji icin kabul edilebilir bir arag
oldugunu ortaya koymuslardir. Ghemawat’in (1986), Dickson(1992) ve
Jacobson(1992) , yenilikler miisteri degeri ve algilanan deger arasindaki iliskiyi
incelemiglerdir. Anderson ve Weitz(1989)’in ve Gronroos(1990)’nin yaptigi
caligmada iletigim miisteri degeri arasinda baglanti oldugunu belirtmislerdir.

Kohli ve Jaworski(1990)’nin, Day (1994 )(a) ve Day(1994)(b)’nin ve
Slater ve Narver(1995)’1n, yaptiklar1 ¢aligmalarda, 6grenme ve misteri degeri
bilgisinin  yaptiklar1 ¢alismada, Ogrenme ile miisteri degeri bilgilerin
bilinmesiyle baglantili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Boedecker, Morgan, ve Stoltman(1991) ve Lagace ve
Digerleri’(1991)de yaptiklari ¢alismada etik hareketler ile basarili
alici/satici arasinda iliski bulmuslardir.

Yine  Gundlach ve Murphy(1993), Anderson ve Digerleri(1994),
Berry(1995), Woodruff ve Gardial(1996), , Goff ve Digerleri(1997), Tax,
Brown(1998)’de, Cannon ve Homburg, 2001, De Wulf ve Digerleri 6z
kaynak/doviz, satig degeri, iliski yatinm, tamitim yatirnmlari gibi finansal
degerler ile miisteri degeri ve algilanan deger arasindaki iligkiyi ortaya
koymuslardir.

Doneyve  Cannon(1997) ve Smith ve Barclay (1997),
yetkinlik/uzmanlik ile miisteri degeri arasinda iligski oldugunu belirtmislerdir.
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Woodruff ve Gardial(1996), Starter ve Narver(2000), pazar yonelimi
ile miisteri degeri bilgilerinin toplanmasi ve yayilmasi firma arasindaki iligkiyi
ortaya koymuslardir.

Morgan ve Hunt(1994), firsatgiliga kars1 hosgoriili tutum- paylagilan
degerler ile basarili alici/satici iligkisini arastirarak aralarindaki baglantiy1
ortaya ¢ikarmiglardir..

Deger Onerisinin igletmenin en 6nemli organizasyon ilkesi oldugu
iddias1 (Webster, 2002) ve ¢ok az sayida isletmenin deger Onerisi gelistirdigi,
bildirdigi ve kullandig1 gercegi goz oniinde bulunduruldugunda, 6ncii ve 6rnek
sirketlerin deger Onerilerini nasil formal olarak gelistirdiklerinin incelenmesi,
arastirilmasi 6nemli bir uygulama alanini olusturmaktadir(A.Payne, P.Frow
2014, 5.215)

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin neyi istedikleri ve {iriinii satin
alip kullandiktan sonra neyi elde ettikleri ile ilgili bir yaklasimdir. Miisteriye
deger yaratma miisterinin &dedigi karsiliginda, beklediginden fazlasini elde
ettigi zamandaki anlami ve durumu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda miisteri
icin deger yaratma, misterinin bir tiriinden ne kazandigi ile tirtinii elde ederken
ne gibi 6diinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Bir bagka
ifade ile deger yaratma, ek yararlari, herhangi bir bedel 6detmeden miisterilere
sunmaktir. Burada Onem tasiyan nokta; beklenen, umut edilen, algilanan
durumdur. Yaratilan deger, misteri yonli degilse, ¢ok fazla bir anlam ifade
etmemektedir(Odabasi, 2000, s.48).
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Misteriye sunulacak

Deger
r Y

Topyekun Topyekiin

Musteri Miisteri

De geri Masrafi

Uriin Parasal

De geri Masraf

| |

Hizmetlerin Zaman
Degeri Masrafi
Personelin Enerji
Degeri masratl

Tmaj Zihni

De Feri masraf

Sekil 1: Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri

Kaynak: Kotler, P. (2000) “Pazarlama Yonetimi”, Millenium
Baski, Beta Yayinlar, istanbul. s.35 Ceviri: Nejat Muallimoglu
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3. ARASTIRMANIN ONEM VE AMACI

Kiiresellesen ekonomi, artan rekabet kosullari, firmalar1 miisteriye
deger verdigini gostermeye zorlamaktadir. Artik firmalarin mal yada hizmet
olarak miisteriye sunduklar1 degil, sunulanin “misteriye sagladigi deger”
pazarlamanin konusu haline gelmistir. Eger miisteriye sunulan deger yeterince
tatmin ediciyse, firmalar tercih ediliyor. Oyunun kurallar1 hizla degismektedir
ve bu yeni kurallari benimsemeyen firmalar, oyun disina itileceklerdir.
Dolayisiyla miisteri degeri kavraminin hem firmalar hem de miisteriler
acisindan incelenmesi ve arasindaki iligskinin arastirilmasi hem akademisyenler
hem de firmalar agisindan 6nem tasimaktadir.

Aragtirmanin amaci; miisteri degeri kavramimin firma ve miisteri
acisindan ele alinarak, nasil anlasildiginin ortaya konmasidir.

Arastirmanin Kapsami, Sinirlari: Miisteri degeri kavrami hem miisteri
acisindan hem de firmalar agisindan ele alinarak, nasil anlasildigini ortaya
koymayr amaglayan bu arastirmada nitel ve nicel analiz ydntemleri
kullanilmigtir. Uygulama nitel ve nicel arastirmalardan olusmaktadir ve Bolu
ilinde yapilmustir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin yontemi iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde ise
nitel analiz yontemlerinden yapisal olmayan goriisme yontemleri kullanilmisgtir.
Bu ¢aligmada bes firma incelenmistir. Bu firmalar Bolu ilinde faaliyet gosteren,
farkli sektérde olan firmalardir. ikinci béliimde ise nicel analiz ydntemi
kullanilarak anket formu hazirlanmis ve Bolu ilinde yasayan 400 kisiye
uygulanmigtir. Anket sorularinin gelistirilmesinde, Zeithaml (1996)’1n , Eggert
ve Ulaga (2002)’nin, Oliver (1980)’nin, McDougall ve Levesque (2000)’nin
gelistirmis olduklari besli likert 6l¢eklerinden yararlanilmistir. Calisma Bolu il
merkezinde yasayan kisiler lizerinden gerceklestirilmistir. 400 Anket formu
degerlendirilmeye uygun bulunmustur. Cikan sonuglar SPSS 18.0 programu ile
analiz edilmistir.
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5. ARASTIRMANIN MODELI:

1-Miisteri Acisindan 2-Firma Ac¢isindan
FIRMA BILGISI
JV \ 4 \ 4
DT D MUSTERI EDINME-MUSTERI
URUN Il)EGERI TUiM A
HIMETLERlIN DEGERI ILiSKI-LETISIM
PERSONELIN DEGERI MUSTERI
l MEMNUNIYETI,SADAKATI,BAGLILIGI
IMAJ DEGERI , o
iMAJ DEGERI
\ 4
Miisteri Degeri

6. ARASTIRMA BULGULARI :
6.1. Birinci Arastirma Bulgulan:

Temalar: Temalara ulasilmasi siirecinin Oncesinde, elde edilen
veriler diizenlenmis ve siniflandirilmistir. Goriisme notlari, saha notlari, ve
diger kaynaklar sonucunda temalara ulagilmigtir. Temalar alti kategori
altinda toplanmistir. Olusturulan temalarin yorumlanmasi ile ulasilan
sonuclar ayrmtili olarak ele alimmig ve nitel arastirma bdylelikle
olusturulmustur.
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1. Tema: Firmayr Tamima

Bes firma ile yapilan gozlem, goriisme ve fiziksel incelemenin
sonucunda “Firmay1 Tanima” temasi1 ilk olarak olusmustur. Ciinkii firma
hakkinda bilgiye birinci agizdan ulagsmak ve goriisme igin bir cergeve
olusturmak i¢in firmalar hakkinda muhataplara sorular yoneltilmis ve
firmalarla ilgili aragtirma yapilmustir.

Firmalar1 tanimak amaciyla olusturulan tema igin yoneltilen sorular
su basliklar altinda toplanabilir;

. Kurulus,

o Misyonu ve vizyonu,

. Gegmis yillardaki bliylime ve ilerlemeleri,

. Rakipler,

. Gelecek planlari,

o Kurulan bodlgedeki halkin firmayr tamimasi ve tercih
onceligi.

2. Tema: Miisteri Edinme, Miisteri Tutma

Firmalarin miigteri edinme, miisteri tutma basliginda olusturulan
tema i¢in yoOneltilen sorular su basliklar altinda toplanabilir;

o Yeni-eski miisteri
o Miisteri kayb1
. Miisteriye davranis

. Biiylime
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3. Tema: liski — fletisim

Firmalarin miisteri ile iletisimi-iligkisi basliginda olusturulan tema
icin yoneltilen sorular su basliklar altinda toplanabilir;

. Iletisim Tiirleri
. Miisteri liskileri
. Stirekli Miisteri Uygulamalar1

Guniimiiz sartlarinda, miisteri sadakatiyle sonuglanacak miisteri
iligkileri,  sirketlerin en dnemli rekabet aract durumundadir. Bu nedenle
firma yetkililerine miisteri iliskileriyle ilgili sorular yoneltilmistir.

4, Tema: Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Miisteri
Baghhg:

Firmalarim miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri
baghigr basliginda olusturulan tema igin yoneltilen sorular su basliklar
altinda toplanabilir;

o Miisteri Memnuniyeti
o Miisteri Sadakati
o Miisteri baglilig

Miisterilerin diizenli olarak ziyareti misteri degerini arttirir ve
miisterilerin bagimli miisteriler haline gelmesini saglar. Ozellikle de
yasanilan sorunlar giderildiginde, miisterinin doyumu artacagindan paralel
olarak memnuniyeti de artar. Aksi halde memnuniyet diizeyi, dolayisiyla
bagimlilig1 ve sadakati de azalacaktir.

5. Tema: Giiven ve Miisteri Sikayeti:

Firma acisindan miisteri giiveni, miisteri sikayeti basliginda
olusturulan tema icin yoneltilen sorular su basliklar altinda toplanabilir;

. Miisteri Gliveni

o Miisteri Sikayeti
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Sikayetleri ele alis sekillerini baslik altinda siralamak gerekirse bunlar;

Anketler, formlar,

Dilek ve sikayet kutulari,
Danisma hatlari,

Uriin degistirme,

Garanti stireleri,

Yetkili servisler,

Internet ortaminda cesitli uygulamalar,

seklinde 6zetlenebilir.

Firmalar gliven wunsurunu giiclendiren bazi etmenlerden
faydalanmaktadir. Firmalar giiven ile ilgili sorulara hemen hemen ayni
pencereden bakarak birbirine yakin cevaplar vermislerdir.

Bu cevaplar1 bir baglik altinda toplamak gerekirse;

[ ]

[ ]
cikiyoruz,

[ ]

Iyi bir servis agina sahibiz,
S6ziimiiziin arkasinda duruyoruz ve markaya sahip

Kaliteli tirtinler iiretiyoruz,

Toplumdaki degismeleri takip ediyoruz,

Cevreye duyarliyiz,

Satis1 yapmakla isimizin bittigini diigiinmiiyoruz,

seklinde 6zetlenebilir.

6. Tema: Miisteri Degeri:

Arastirma yapilan firmalarda miisteri degeri ile ilgili sorulara genellikle
gecistirici cevaplar verdikleri goriilmistiir. Miisteri degeri kavramiyla ilgili
bilgi firmalarin biiyiikliikleriyle dogru orantili olarak artmaktadir. Arastirma
yapilan firmalardan en biiyiik sermayeye sahip olan firma miisteri degeri ile
ilgili profesyonel caligmalar yapmaktadir. Ayrica ¢ikan bir diger durum da
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miisteri memnuniyeti kavraminin miisteri degeri ile karistiriliyor olmasidir.
Aragtirma yapilan firmalardan birinde firma yetkilisi “Sirket degerini miisteri
degeri olusturur mu?”’sorusuna; “Firmamizin her gegen giin yiikselen bir
grafikle tercih edilmesi tamamen miisteri memnuniyeti ve mutluluguyla
miimkiindiir.” seklinde cevap vermistir.

5.2 ikinci Arastirma Bulgular

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi




Tablo 2: Ankete Katilanlarin Miisteri Degeri Ile ilgili Bilgileri
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"Miisteri Degeri" Bilgisi

.. Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde Yiivde | Yiizde
Yukaridaki kavram hakkinda
bilgi sahibiyim. lra 1435 1435 1435
Bu kavrami duydum fakat tam
olarak ne ifade ediyor 141 35,3 35,3 78,8
bilmiyorum.
Hayir. Higbir bilgim yok. 85 21,3 (21,3 100,0
Toplam 400 100,0 |100,0

Tablo 2°de anket formumuzda 6. soru olarak yer alan “miisteri degeri”
kavram ile ilgili bilgi diizeyi sorusu sorulmustur. Soruya 400 katilimcinin
verdigi cevaplar incelendiginde kalimcilarin %43,5’inin kavram hakkinda bilgi
sahibi olduklar1 goriilmiigtiir. %35,3’1 ise kavrami daha once duyduklarim
fakat tam olarak ne ifade ettigini bilmediklerini belirtmislerdir. Kavram
hakkimda higbir bilgisi olmayanlarin orani ise %21,3 olarak dl¢iilmiistir.
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Tablo 3: Firmalarin Miisteriler Tarafindan Bilinirliklerine Gore

Dagilim

Firma 1.DERECE |% |2.DERECE |% |3.DERECE |%
Bilinirligi

ARCELIK 288 72 80 20 16 4
FiLiZ

MAKARNA - |47 11,75 | 204 51 81 20,25
BARILLA

BOLCA

HINDI 18 4,5 74 18,5 |129 32,25
GENTAS 19 4,75 |30 75 85 21,25
OZEL

HASTANE 28 7 12 3 89 22,25
TOPLAM 400 100 |400 100|400 100

Tablo 3’e gore; Bolu ilinde firma bilinirligi en yiiksek diizeyde olan
firmanin Argelik, ikincinin Filiz Makarna, ti¢linciiniin de Bolca Hindidir.

Tablo 4: Uriin Yada Hizmetleri Satin Alma Durumuna Gére Dagilim

Uriin yada Hizmeti Satin Alma Durumu

Frekans | Yiizde giejifireh Eggggatlf
Evet 350 87,5 87,5 87,5
Hayir 36 9,0 9,0 96,5
Fikrim Yok 14 3,5 3,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Tablo 4’de Bolu ilinde yasayan 400 katilimciya bir 6nceki soruda yer
alan firmalarin {riin yada hizmetlerini satin alip almadiklar1 sorulmustur.
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu adi gecen firmalarin iirlin yada hizmetini
aldiklarini belirtmiglerdir

Tablo 5: Uriin Yada Hizmetleri Satin Alma Onceliklerine Gore
Dagilim

Satin Alma 1.DEREC 2.DEREC 3.DEREC

o 0, 0, 0,
Onceligi E & E & E &
KALITE 244 61 69 17,25 43 10,75
MARKA 39 9,75 156 39 73 18,25
ODEME

KOLAYLIG 14 3,5 62 15,5 83 20,75
SATIS SONRASI

HiZMET 11 2,75 24 6 87 21,75
FIYAT 92 23 89 22,25 114 28,5
TOPLAM 400 100 400 100 400 100

Tablo 5’e gore, Bolu ilinde yasayanlarmn, Uriin yada hizmet satin
alirken en ¢ok dikkat edilen 6zelliklerin sirasiyla; kalite, marka ve fiyat oldugu
gorlilmektedir.

Tablo 6: Satilan Uriin Yada Hizmetin Deger Gostergesi Olup
Olmama Dagilim

Uriin Yada Hizmet Deger Gostergesi midir?

Frekans | Yiizde (;eﬁgzeil Klgglzlztlf
Evet 311 77,8 77,8 77,8
Hayir 72 18,0 18,0 95,8
Fikrim Yok 17 4.3 4.3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 6’da size satilan iiriin size verilen degerin gdstergesi midir?
Sorusuna katilimcilarin  verdigi cevaplar incelenmis ve 400 katilimeinin
%77,8’1 evet cevabini verdigi goriilmiistiir.
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Faktor Analizi:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiimii

,819

Bartlett Testi

Tahmini Ki

Kare

2156,278

Serbestlik

derecesi

253

Anlamlilik(p)

000

Tablo 7: Faktor Analiz Sonugclari

FAKTORLER

FAKTOR YUKLERI

2

3

4

5

1. FAKTOR: PERSONEL
DEGERI

Firmadan aldigim iiriin yada
hizmetten memnunum.

511

Firmadaki personelin giiven
vermesi satin alma davranigimi
etkiler.

(54

Bu firmayi etrafima tavsiye edecek
kadar degerli bulurum.

,639

Firmanin deger verildigini
hissedersem, iiriin yada hizmeti
tavsiye de ederim.

729

Firmadaki ilgi bana verilen degerin
gostergesidir.

591

2. FAKTOR: FIRMAYI TANIMA

Bu firmayi tanirim.

, 745

Firmanin iiriinleri ya da hizmetleri
hakkinda bilgi sahibiyim.

744

Firma bu bdlgede bulundugu i¢in
oncelikli olarak satin alirim.

,636




Firmanin iiriinleri ya da
hizmetlerini tavsiye ederim.

957

3. FAKTOR: MUSTERI DEGERI

Marka bilinirligi satin alma 478
davranisimi etkiler.

Firmadan tekrar aligveris yapmay1 , 715
diisiiniiyorum.

Firmanin sadik bir tiiketicisiyim. , 743
Firmanin, satis sonrasi hizmetlerini , 7184

yeterli buluyorum.

4. FAKTOR: IMAJ DEGERI

Degeri iiriin yada hizmete bakarak ,657
anlarim.

Firmanin satis sonrasi hizmetinden ,581
memnun kaldigimda, bana deger

verildigini diisiiniiriim.

Firmanin imaj1 satin alma 164
kararimda etkilidir.

Firma yasadigim ilde oldugu i¢in ,530

sikayetlerimin daha ¢cabuk ¢6ziime
ulasacagina inantyorum.

5. FAKTOR: URUN DEGERI

Firmanin yeni {iriin ya da ,536
hizmetleri dikkatimi ¢eker.

Firma sikayetimi ¢6zdiigiinde, ,526
gilivenim artar.

Sikayetlerim ¢6ziilmediginde, ,685
firma ile aligverigimi siirdiirmem.

Bu firmanin iiriinleri yada ,653

hizmetleri benim i¢in degerlidir.

6. FAKTOR: HiZMET DEGERI

Firmanin reklaminin olmasi satin

,789

66
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alma kararimda etkilidir.

Satig elamanin ilgisi satin alma ,863
kararimda etkilidir.

Not: Ankette bulunan soru basliginda Bolu ilinde faaliyet gdsteren bes
firma belirtilmis ve Ilk akla gelen firmaya gore cevap verilmesi istenmistir.

Faktor yiikleri 0,40’in altinda olan sorular degerlendirmeden
cikarildiktan sonra yapilan faktor analizi sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir.
Faktorler 6 baslik altinda toplanmistir. Analiz sonucunda ¢ikan faktorleri
basliklariyla ve faktor yiikleriyle gorebilirsiniz.

1. Faktdor: Personel Degeri:  Giiniimiiz is diinyasinda rekabette
iistiinliik saglamak i¢in, miisteri degeriyle calisan degerinin uyum i¢inde olmasi
gereklidir. Caligan degerini goz ardi etmeyen firmalar, hem sattigi {iriin ve
hizmetten memnun edecek, giiven verecek hem de firmay1 tavsiye edecek
miisteriler yaratacaktir. Bu nedenle bu faktdr, miisterilerin aldiklart iiriin ve
hizmetten memnuniyet derecesi, personelin giiven vermesiyle satin alma
derecesi, tavsiye etme derecesi ve gosterilen ilgiyle deger hissedip hissetmeme
derecesiyle ilgilidir.

2. Faktor: Firmayr Tanima: Bu faktor, miisterilerin soru basliginda yer
alan Bolu ilinde faaliyet gosteren ve ilk akla gelen firmaya gore firmayi tanima,
iirlin yada hizmetleri ile ilgili bilgi sahibi olma, bulunduklari ilde oldugu i¢in
onceligi ve firmalarin iriin yada hizmetlerini tavsiye etme dereceleriyle

ilgilidir.

3. Faktdr: Miisteri Degeri: Glinlimiizde artik {irlin yada hizmet olarak
miisteriye sunulanlar yetmemektedir. Eger miisteriye sunulan deger yeterince
tatmin ediciyse, firmalar tercih ediliyor ve markalar biliniyor. Degeri hisseden
miisteri firmaya sadik kaliyor ve aligverisini tekrarliyor. Ayrica satig sonrasi
hizmetlerini yeterli bulan misterilerin algiladiklar1 deger de artmaktadir. Bu
nedenle bu faktér, marka bilinirligi ile satin alma davramisi derecesiyle,
firmadan tekrar aligveris yapma derecesiyle, sadik tiiketici olup olmama
derecesiyle ve firmanm satis sonrasi hizmetlerini yeterli bulup bulmama
derecesiyle ilgilidir.
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4, Faktor: imaj Degeri: Imaj degeri artik pazarlamanin konusu
olmaktan ¢ikmis, firmalarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve basarilari igin bir
gereklilik haline gelmistir. Kurumsal imaj miisterilerin satin alma kararlarinda
etkilidir. Giinlimiizde miisteriler {iriin yada hizmetleri kurumsal imaja gore
degerlendirebilmektedirler. Satis sonrasi hizmet kurumsal imaji1 etkilen
unsurlardan biridir. Bu nedenle bu faktor, miisterilerin iirtin yada hizmete
bakarak algiladiklar1 deger, marka imajina gore satin alip almama, sikayetleri
giderildiginde algiladiklar1 deger ve firmanin bulunduklar1 sehirde olmasinin
sikayetlerinin ¢ozililecegime ulagacagi inanig dereceleriyle ilgidir.

5. Faktor:  Uriin  Degeri:  Isletmeler, iiriinlerinin/hizmetlerinin
tilketicilere sunduklar1 yararlar1 gelistirerek, mevcut miisterileri ellerinde
tutmaya ve yeni miisteriler kazanmayr hedeflemektedirler. Ayrica miisteri
sikayetleri de {irlin degeri acisindan Onemlidir. Bu nedenle bu faktor,
firmalarin yeni triinlerin/hizmetlerin dikkat ¢ekip ¢ekmeme derecesi, mevcut
triinlerin/hizmetlerin - degerli gorilliip goriilmeme derecesi, Uriin yada
hizmetlerle ilgili sikayetlerin giiven arttirmayla ilgili derecesi ve iiriin/hizmet
ile ilgili sikayetlerin giderilmediginde firmayla iliski derecesiyle ilgilidir.

6. Faktdr: Hizmet Degeri: Miisteriler kaybettiginin karsiliginda deger
kazanmak isteginde olduklar1 i¢in, miisterinin gelecekteki olumlu davranislari
tizerinde de algiladig1 hizmet degerinin pay1 oldukga biiyiiktiir. Bu nedenle bu
faktor firmanin reklaminin olup olmama derecesiyle ve satig elemanlarin
ilgisinin satin alma kararinda etkili olup olmama derecesiyle ilgilidir.




69

Varyans Analizleri

Tablo 8: Faktorler Ve Demografik Ozellikler Arasindaki ANOVA
Analiz Sonuclari

) ANOVA
FAKTOR SORU - .
F DEGERI | P DEGERI

CINSIYET ,001 974
MEDENI DURUM 3,878** ,049

PERSONEL «

DEGERI YAS 3,505 0,008
EGITIM DURUMU 1,439 220
AYLIK GELIR 1,948 ,086
CINSIYET 645 423
MEDENI DURUM 503 479

URUN

DECGERI YAS 122 975
EGITIM DURUMU 2,373* ,050
AYLIK GELIR 1,755 121
CINSIYET ,095 758
MEDENI DURUM 1,917 167

HIiZMET

DECERI YAS 1,985 ,096
EGITIM DURUMU 2,008 ,093
AYLIK GELIR 3,755* ,002

*%5 hata diizeyinde anlamli

**%  Grup sayist  yetersiz  oldugundan POST HOC testi
uygulanamamustir.

Tablo 8’deki t-testi sonuglarina Personel Degeri faktoriine verilen
onem, medeni durum ve yas degiskenleriyle anlamli farklilik igermektedir.

Varyans analizi sonuglarina gore {iriin Degeri faktoriine verilen 6nem
egitim durumu degiskenleriyle anlamli farklilik icermektedir. Hizmet Degeri
faktorline verilen onem ise aylik gelir ile degiskeniyle anlamli farkliliklar
igermektedir.
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SONUCLAR

e Yapilan nitel ve nicel aragtirma sonuglarina gore firmalara ve
miisterilere firmayr tanima hakkinda sorular ydneltilmistir. Cilinkii firmay1
tanimayan miisteri firmanin {riinleri yada hizmetleri hakkinda miisteri
degeriyle ilgili bir algis1 olmayacaktir. Bu nedenle miisterilerin firma hakkinda
bilgileri 6nemlidir. Nicel arastirmada cevaplayicilarin firma hakkinda bilgi
sahibi olduklarmi belirtmislerdir.

e Aym sekilde firmalar ile yapilan nitel arastirmada i¢inde firma
bilgisi temast olusturulmustur. Her firma hakkinda bilgi alinmigtir. Firmalarin
hepsinin kendilerini tanitma ile vizyonu ve misyonu oldugu goriilmiistiir. Firma
kendini misyonuyla, vizyonuyla ne kadar iyi ifade ederse bilinirligi o derece
artacaktir.

e Bir diger tema bashigi altinda incelenen miisteri edinme ve tutma
davranigt firmadan firmaya farklilik gostermektedir. Firmalar yeni miisteriyi
elde etmeyi de, eskini elde tutmayi da istiyorlar. Fakat “ Birini sececek olsaniz
eski miisterileri mi? Yeni miisterileri mi? segerdiniz ” sorusuna hepsinin ilk
tercihi eski ve karli miisteriden yana olmustur. Firmalar eski miisteriler
sayesinde miisteri degerini daha da yiikselten islemlerden, agizdan agza
iletisimden yararlanmaktadir.

e Yeni miisteriler ise gelecek vadeden miisteriler olup firmalar
tarafindan onemsenmesi gereken bir diger guruptur. Yeni misterilerle kurulan
sicak iligkinin devamliligr halinde yeni ve karli miisteri zamanla eski ve karli
miisteriye doniisecektir.

e Bir bagka tema basglig1 altinda firmanin miisteri yonetimi siirecinde
miisterileriyle kurdugu iletisim ve iliskilerin kalitesi iizerinde durulmustur.
Firma ve miisteri agisindan iliskinin ve iletisimin stirekli olmasi tek basina
yeterli degildir. iletisim ve iliski sonug odakli olmalidir.

e Miisteri memnuniyeti Olciilebilir olmalidir. Firmadan firmaya
miisteri memnuniyeti Ol¢limii degismektedir. Zaman zaman uygulanan
anketlerle genellikle 6l¢iim yapilmaktadir. Firma yoneticileri farkli zamanlarda
miisteri memnuniyeti anketleri diizenlediklerini belirtmektedir. Firmalarda
miisteri memnuniyetiyle ilgili yapilan ¢aligmalar bu nedenle sinirli kalmaktadir.
Sermaye oranlar1 biiyiik olan Arcelik gibi firmalar miisteri memnuniyetine
daha fazla 6nem verici ¢alismalar yapmaktadir. Bu dogrultuda biiyilik 6l¢ekli
firmalar daha profesyonel olarak bu konuya yaklasirken, kiiciik 6lgekli firmalar
kendi biinyelerinde amatorce aragtirma yapmaktadir. Ancak sunu belirtmek
gerekir ki; miisteri memnuniyetiyle ilgili firmalarin yaptiklar1 dl¢im sekilleri
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firmadan firmaya degisse de  memnuniyetiyle ilgili ol¢iim yaptiklar
sOylenebilir. Nicel arastirma cevaplayicilar ilk akillarina gelen firmanin {iriin
yada hizmetlerinden memnuniyet duymaktadirlar. Arastirma bulgular
gostermektedir ki; miisteri sadakati yaratarak rekabet iistiinliigii yaratmak ve
pazar payini korumak ve genisletmek isteyen firmalarin miisteriye daha fazla
deger sunmalar1 ve misteri ihtiya¢ ve beklentilerine en iist diizeyde karsilik
vermeleri gerekmektedir.

e Baglilik amaciyla miisteriye sunulan iiriin yada hizmetin miisteri
tarafindan bir deger olarak algilanmasinin 6nemini kavrayan firmalar miisteriye
kendisine deger verildiginin de hissettirmeyi amacglamaktadir. Bunun
sonucunda marka bagimlilig1 ile birlikte firmaya da bir kurum olarak bagimlilik
olusturmak miimkiin olacaktir. Nitel aragtirma yapilan firmalar az yada ¢ok
baglilik bilincine ulagmustir. Ozellikle bayi agiyla galisan firmalarin bayram
tebrikleri, 6zel giin bulusmalar1 baglilikla ilgili ¢alismalarinda daha verimli
sonuglar elde ettigini sdyleyebiliriz. Nicel arastirma cevaplayicilardan firmadan
tekrar aligveris yapmayi diisiinenlerin ¢ogunluktadir. Bu sonuca gore ilk akla
gelen ii¢ firmanin miisterisinin bagimli oldugunu sdylenebilir.

e Firmalar hangi sektorde bulunursa bulunsun, hangi biiyiikliikte
olursa olsun, miisteri sadakati yaratmak biiyiilk 6nem arz eder. Nitel arastirmaya
konu olan firmalar sadakat yaratmanin yolunun kaliteli iiriin yada hizmet
sunmaktan gectigine inanmaktadir. Oysa miisteri sadakati kavrami daha genis
bir kavramdir. Miisteri memnuniyetiyle, tatminiyle, degeriyle, iliskisiyle bire
bir iliskilidir. Nicel arastirma da ise cevaplayicilardan firmanin sadik bir
tiiketicisiyim diyenler azimsanmayacak kadar yiiksektir. Bu sonuca gore ilk
akla gelen ii¢ firmanin miisterisinin sadik miisteriler oldugu sdylenebilir.

e Nitel arastirmadan elde edilen bilgilerde miisteri sikayetlerine
misteri kadar o©nem vermedikleri goriilmektedir. Firmalarin miisteri
sikayetlerini goz ardi etmeleri firmalarinin gelecegi agisindan olumlu sonuglar
dogurmayacaktir. Nicel arastirmada ise misteri sikayetleri ile 1ilgili
cevaplayicilar  sikayetlerinin  ¢oziilmediginde, firma ile aligverigimi
siirdiirmeyeceklerini belirtmislerdir.

e Nitel arastirma yapilan firmalarda goriisiilen firma yetkilileri
misteri degeri ile ilgili sorulara sorulmustur. Misteri degeri kavramini
aciklamayla ilgili bilgi, sermayesi biiylik firmalarin cevaplarinda ¢ok oldugu
goriilmiistlir. Aragtirma yapilan firmalardan en biiyiilk sermayeye sahip olan
firma miisteri degeri ile ilgili profesyonel c¢aligmalar yaptiklarii belirtmistir.
Firmalarin miisteri memnuniyeti kavramiin miisteri degeri ile karistiriliyor
olmasi da bir bagka sonugtur. Nicel aragtirma cevaplayicilari ise ilk akla gelen
firmaya gore cevapladiklarinda, diisiindiikleri firmay1 degerli bulmaktadirlar.
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e Arastirmaya katilan cevaplayicilarin misteri degeri kavramu ile ilgili
bilgisi oldugu soylenebilir.

e Nicel caligma firmalarin bilinirlik seviyelerini belirlemek amaciyla,
cevaplayicilardan, onem derecesi sorusu olarak ilk akillarina gelen firma
isimlerini  siralandirmalari istenmistir. Likert 0lgekli sorularda ise
cevaplayicilardan anket sorularinin bagliginda akillarina gelen ilk firmaya gore
sorular1 cevaplandirmalar istenmistir. Bu sonug¢ da bize gostermektedir ki;
marka bilinirliginin miisteri deger algisinda 6nemi biiyiiktiir.

e Cevaplayicilara aragtirma icin segilen firmalarin {iriin yada
hizmetlerini satin alip almadiklar1 sorulmustur. Cevaplayicilar adi gecen
firmalarin iiriin yada hizmetini aldiklarini belirtmislerdir. Bu sonuca gore
katilimeilarin  biiyiik  ¢ogunlugunun igletmenin {irlin yada hizmetlerini
kullandigin1 soyleyebiliriz.

e Nicel arastirmada {iriin yada hizmetleri alirken neye dikkat ettikleri
sorulmus, {iriin yada hizmet satin alirken en c¢ok dikkat edilen &zellikler
sirasiyla; kalite, marka ve fiyat oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani katilimeilar
bir iirlin yada hizmet alirken ilk 6nce kalitesine bakmaktadirlar. Zaten bugiiniin
misterisi aldig {irlinli uzun siire kullanabilmeyi istemektedir. Yada aldig
hizmetin kalitesini her seyden Oncelikli tutmaktadir. Miisteri kaliteden sonra
ikinci olarak markaya bakmaktadir. Bu durum da bize giiglii markalar
yaratmanin satin alma {izerinde etkisinin biiyiik oldugunu gdstermektedir.
Uciincii olarak ise cevaplayicilar fiyat segenegini se¢mislerdir. Buradan da
kaliteli ve markali iriinii uygun fiyat ile almay:1 istedikleri sonucuna
ulagilmustir.

e Cevaplayicilara satilan iiriiniin  degerin gostergesi olup olmadig
sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore {iriin bir deger gostergesidir

. T-testi sonuglarina Personel Degeri faktoriine verilen onem,
medeni durum ve yas degiskenleriyle anlamli farklilik igermektedir. Varyans
analizi sonuglarina gore iiriin Degeri faktdriine verilen 6nem egitim durumu
degiskenleriyle anlamli farklilik igermektedir. Hizmet Degeri faktoriine verilen
onem ise aylik gelir ile degiskeniyle anlaml farkliliklar icermektedir. 56 yas ve
iizeri grubundaki miisterilerin beklentileri diger yas gruplarma gore daha
yiiksektir. Bdylece yas grubu arttikga personel degeri faktoriine verilen 6nem
artmaktadir.
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. Uriin degeri faktorii ile egitim durumu arasinda farklihk soz
konusudur. Universite mezunlarmin 6nlisans mezunlarma gore iiriin degeri
faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Aynm1 sekilde Yiiksek
lisans/doktora mezunu miisterilerin de lisans mezunu miisterilere gore iiriin
degeri faktorine daha fazla Onem vermektedirler. egitim seviyesinin
artmasiyla iiriin degeri beklentileri de artmaktadir.

. Aylik gelir durumu miisteri grubu arasinda hizmet degeri
faktorii agisindan anlamli bir iligki bulunmaktadir. Aylik geliri 2.001-2.500
(TL) olan miisteriler, aylik geliri 501-1.000 (TL) olan misterilere gére hizmet
degeri faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler. aylik gelir arttikca hizmet
degerine verilen dnemin de arttig1 goriilmektedir.

ONERILER:

Firmalarin miisteri degeri kavramiyla ilgili sorulara verdikleri
ayrintisiz cevaplar miisteri degeri kavramiyla ilgili bilgilerinin az oldugu
gostermektedir. Fakat firmalarin miisterileri olan cevaplayicilar cevap verirken
diisiindiikleri firmalarin miisteri degerini sagladiklarini diistinmektedir. Bu bize
firmalarin miisteri degeri kavram hakkinda bilgilerinin az olmasina ragmen
miisteri degerini olusturan, miisteri sadakati, miisteri bagliligi, miisteri
memnuniyeti, giivenilirlik, iliski-iletisim ve imaj ¢alismalarin1 6nemsediklerini
ve uyguladiklarini gostermektedir.

* Miisteriyi firma igin degerli kilmay1 diisinen ve aynm1 zamanda
misteri degeri yaratmak isteyen firmalar iletisim ve iliski kalitesinden taviz
vermemelidirler.

» Satis sonrasi hizmetler, tiiketicilerin satin alma kararini en ¢ok
etkileyen faktorlerden biri olmaktadir. Bu ylizden firmalar, hem satiglarini, hem
de miisterilerin firmalarina olan bagliliklarini arttirmak igin satig sonrasi
hizmetlerinin kalitesini ylikseltmelidirler.

* Firmalar, miisterilerini yakindan tamiyarak onlarm yasam
bigimlerine uygun bir sekilde, kaliteli olan {irlinii, ihtiyaglar1 olan zamanda ve
onlar i¢in en uygun 6deme kosullarinda miisterilerine sunmalidirlar.

* Firmalarin, kendi firmalarindan siirekli mal ya da hizmet satin
almalarini saglayacak sadik miisteriler yaratmalar1 gerekmektedir. Boylelikle,
firmalar miisteri sadakatini yaratarak, rakiplerine kars1 {istiinliik saglayacaklar
ve uzun donemli basarilar elde edeceklerdir.
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+ Isletme baghligini saglamak igin tek basina marka giicii yeterli
degildir. Marka giicliniin yani sira miisteri odakli girisimde de bulunulmalidir.

» Miisteri sikayeti firmalarin ciddiye almalar1 gereken bir konudur.
Sikdyete konu olan hizmetlerin ve mallarin tespit edilmesi ve hizmet
iyilestirilmelerine hiz verilmesi ile miisteri kaybinin dnlenmesi gereklidir.

* Miisterilere yliksek seviyede {iirlin ve hizmet sunmak &nemli, ama
bunun bir adim 6tesine, yani miisteri memnuniyeti saglanmazsa, harcanilan
caba firmalara katki saglamayacagi gibi zarar da getirebilir. Bu nedenle miisteri
memnuniyetini saglamak glinlimiiz firmalar1 i¢in zorunluluktur.

Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde birgok firma geleneksel
pazarlama anlayigsindan miisteri odakli pazarla anlayisina gegememistir. Bu
nedenle bu firmalar miisteri odakliligin heniiz bir zorunluluk olmadigina
inanmaktadir. Ancak firmalar miisteri odakli anlayisla calisip, miisteri
degerini arttirabilmek adina firmalarini yonetmedirler.

Daha sonra aragtirma yapacak kisilere ve kurumlara oneriler ise;
farkli illerde ve firmalarda, nitel ve/veya nicel ¢alismalar yapilir ise daha
zengin bilgilere ulagsmay1 saglayarak kiyaslama imkan1 verecektir.
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