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TOPLAM KAL TE HEDEF NDE                    
MÜ TER  MEMNUN YET NDEN                  

MÜ TER  SADAKAT NE 
 

E. Pelin BAYTEK N∗∗∗∗ 
 

ÖZET 
Küreselle me ve beraberinde ya anan de i imler i letmeler nezrinde çok 

farkl de i imlere neden olmaktadr. Ya anan de i imlerden en önemlisi mü terinin 
krall n ilan etmesi ile birlikte ürün veya kar odakl i letme modellerinin 
geçerlili ini yitirerek mü teri odakl yaplanmalara yerini brakmasdr. Bu 
ba lamda, �“mü teri�” günümüz i letme modellerinde merkeze yerle tirilmekte ve her 
türlü kararn hareket noktas olarak kabul edilmektedir. Alglanan kalite ile 
beklentiler arasndaki fark olarak açklanabilen memnuniyet kavram özellikle 
toplam kalite hedefinde i letmeler açsndan büyük önem arz etmektedir. Mü teri 
memnuniyetinin sa lanmas, mü teri ikayetlerinin etkin bir biçimde çözümlenmesi 
ve mü teri sadakatinin bu ba lamda gerçekle tirilmesi ile mümkün olabilmektedir. 
Mü teri memnuniyetinin sa lanmas mü teri sadakatinin olu umuna yardmc 
olmakta, mü terinin memnun edilememesi mü terinin tamamen kaybedilmesine veya 
mü terinin ikayet davran  içerisine girmesine yol açmaktadr. ikayetlerin etkin 
bir biçimde ele alnmas, mü teri ile ilgilenilmesiyle mü teri sadakatine uzanan 
geni  bir yol açlmakta, yaplan ara trmalarla da bu sav do rulanmaktadr. Bu 
perspektif çerçevesinde i letmelerin belirtilen kavramlara önem vermesi pazarda 
tutunabilmeleri ve toplam kalite yönetimi çerçevesinde ba ar elde etmeleri 
açsndan stratejik bir nitelik ta maktadr. 

Anahtar Kelimeler: toplam kalite, mü teri memnuniyeti, mü teri 
ikayetleri, mü teri sadakati 

 
ABSTRACT 
Globalism and improvements along with it lead to different changes in 

perspective of companies. After crowning of the consumer, most important change 
in the field of marketing is the shift of product and profit centered marketing to 
customer centered marketing models. In this manner �‘The Customer�’ is placed in the 
center of all models and is accepted as reference point for all conclusions. 

The difference between expectations and perceived quality is known as 
customer satisfaction, it is very important for companies in terms of total quality 
management. Obtaining customer satisfaction is only possible with effective salvage 
of customer problems. Customer Satisfaction will lead to customer loyalty and 
unsatisfaction will lead to complaints and customer loss. Effective attention to 
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problems and complaints will enforce customer relationships and lead to customer 
loyalty, these hypothesis are also proven by research work.  

Increased attention of companies towards these subjects has a strategic 
role in total quality management and holding a strong market share. 

Key Words: total quality, customer satisfaction, customer complains, 
customer loyalty 
 

G R  
Küreselle me, özellikle 980�’li yllarn ortalarndan itibaren 

kullanmnn yaygnla mas çerçevesinde, ça da  ya am örüntüleri içerisine 
yerle mi  bir olgu olarak kar mza çkmaktadr. Ekonomiden siyasete, 
sosyal olgulardan kültüre kadar pek çok konu ve alanda de i imi ifade eden 
küreselle me, 989 ylnda Berlin Duvar�’nn yklmas ve so uk sava n 
bitmesi ile birlikte adete ba langc simgelenen bir ça n en belirleyici 
özeliklerinden biri olarak kabul edilmektedir.  

Rekabet, günümüz ko ullarnda her alanda kendini hissettiren ve 
küreselle menin dinami i eklinde ele alnan bir kavram olma özelli ine 
sahiptir. Bu ba lamda rekabet, i letmelerin her an, her türlü yenili i takip 
etmelerini zorunlu klmakta, gerekli de i imi bünyelerinde 
gerçekle tirmeyen i letmelerin ya amlarna nokta koymalarna veya 
belirlenen hedeflere ula ma konusunda güçlük çekmelerine neden 
olmaktadr. Dünyaya küresel bir bak  açs ile baklmasn gerektiren 
küreselle me olgusu, rekabetin de, küresel boyutlara ta nmasn beraberinde 
getirmektedir. Ekonomik snrlarn ortadan kalkmas ile birlikte olu an 
küresel pazarlar, i letmelerin sürekli rekabet ve de i im içinde olmalar 
sonucunu do urmaktadr. Bu noktada i letmeler açsndan önemli bir rekabet 
üstünlü ü sa layan toplam kalite yönetiminde mü teri memnuniyeti 
yadsnamaz bir öneme sahip olmaktadr. Bu ba lamda çal ma içerisinde 
mü teri memnuniyeti irdelenmeye çal lmakta, mü teri memnuniyetine ek 
olarak aralarndaki ili kiler çerçevesinde mü teri ikayetleri ve mü teri 
sadakatine de de inilmektedir.   

Mü teri Memnuniyeti  
Memnuniyet, alglanan performans/kalite ile umulanlar/beklentiler 

arasndaki fark olarak açklanabilmektedir. Bir mü terinin memnuniyet ile 
ilgili üç durumu söz konusu olabilmektedir. E er performans/kalite 
beklentilerden daha dü ükse mü teride memnuniyetsizlik ortaya 
çkmaktadr. E er performans beklentilerle e de er durumdaysa mü teri 
memnun olmaktadr. E er performans beklentileri a acak olursa, mü teri 
yüksek bir memnuniyete sahip olmakta ve hatta haz duymaktadr. 

Mü terilerin ürünle ilgili beklentilerinin ekillenmesine yol açan pek 
çok faktör bulunmaktadr. Mü terilerin geçmi  satn alma deneyimleri, yakn 
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çevrenin dü ünceleri,  rakiplerin verdikleri ve vaatleri, sat  sonras hizmet 
bu faktörlerden sadece birkaçdr (Kotler, Amstrong: 999: 546).  

Toplam kalitenin bir noktada özü mü terilerin memnun edilmesine 
dayanmaktadr. Wolswogan�’n tepe yöneticisinin u sözleri, cümleyi 
desteklemesi açsndan oldukça önemlidir. �“Kafay mutlu olmaya 
takm sanz ona hiçbir zaman eri emezsiniz. Ama ba kalarna hizmet etme 
hususunda yo unla rsanz, mutluluk derhal gelecektir. Ayn ey endüstri 
için de geçerlidir. Kâr aramaya odaklanm snz, kârlar asla 
bulamayacaksnz. Ama mü terileri tatmin etme üzerine odakla rsanz 
her eyi kazanacaksnz�”(Tek: 200 : 7). 

Günümüzde ortaya çkan de i imler i letmelerin stratejilerinde baz 
de i ikliklerin olu masna neden olmaktadr. Bu do rultuda saldrgan strateji 
ve savunmac strateji olmak üzere iki tür stratejiden söz etmek mümkün 
olabilmektedir. Günümüz ko ullarnda i letmelerin saldrgan stratejileri 
benimsemeleri sürekli yeni mü teriler kazanma yoluna gitmeleri, rakiplerin 
ellerinde bulunan mü terileri ele geçirmeye çal malar, i letmeleri ciddi 
anlamda bir mali külfet altna sokmaktadr. Savunmac stratejilerin 
uygulanmas, mü teri memnuniyetinin sa lanabilmesi, elde bulunan 
mü terilerin sürekli hale getirilmesi açsndan önem ta maktadr.  

Mü teri tatminine (memnuniyetine) yönelik kuramsal ve deneysel 
çal malarda tatmin kavram de i ik biçimlerde ele alnp 
de erlendirilmektedir. Tatmini duygusal bir durum olarak ele alanlarn yan 
sra, bili sel bir de erlendirme süreci olarak ele alp, irdeleyenler de 
bulunmaktadr. Tatmin de erlendirmesine etkide bulunan, mü terinin 
duygusal, bili sel ve davran sal tepkileri, tutumun ö eleri olarak kar mza 
çkmaktadr. Ürün hakknda sahip olunan bilgiler bili sel, ürüne yönelik 
gözlemlenebilen tüm bilgiler duygusal, ürüne yönelik gözlemlenebilen tüm 
davran lar da davran sal ö eyi meydana getirmektedir. Böylece tutum, 
bireyin dü ünce, duygu ve davran larn birbirleriyle uyumlu hale getirmek 
çerçevesinde etkilemektedir. Bu do rultuda, mü teriyi satn alma 
çerçevesinde yönlendiren güdüleyen faktörler, satn alma süreci içerisinde 
olu an duygular ve bili sel ö eler satn alma sonrasndaki de erlendirmeler 
tatmin üzerinde etkili olabilmektedir (Özer: 999: 60- 6 ). 

Literatürde geçen, yer alan bu kuramlar, �“Beklentilerin 
onaylanmamas, Bili sel, Bili sel Uyumsuzluk, Benze im, Benze im-
Kar tlk, E itlik, Gönderme, Kyaslama Düzeyi, Uyumla trma Düzeyi�” 
(Ayhan, Özer: 999:200) gibi çe itli isimler altnda açklanmaktadr. 

Memnun mü terilerin i letmeye kazandrd  pek çok avantaj 
bulunmaktadr. Memnun mü teri (Kotler, Leong, Ang, Tan: 996: 23): 
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• Sadk mü teri olma yolunda adm atarak daha fazla ürün satn 
alma yoluna gider. 

• letmenin üretti i di er ürünlerden de satn alr. 
• letme ve i letmenin üretti i ürünlerle ilgili pozitif dü ünceler 

beslenildi inden dolay i letmenin olumlu bir imaja sahip 
olmasna katkda bulunur. 

• Rakip i letmelerin markalarna, ürünlerine kar  daha az 
duyarldr. 

Mü teri istek ve ihtiyaçlarnn do ru olarak belirlenmesi, 
beklentilerinin ürün ve hizmetlerin performansna, özelliklerine yanstlmas 
sonucunda mü terinin ürünü hem bireysel ürün/marka temelinde, hem de 
rakip ürün/markalar temelinde zihinsel ve duygusal olarak belirlemesi 
beraberinde mü teri memnuniyetini getirmektedir. (Dedeo lu: 999: 65). 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ekil . Amerikan Mü teri Memnuniyet Göstergesi(ASCI Modeli) 
Kaynak:Claes Fornell, Michael D. Johnson, Eugene W. Andersson ve 
di erleri, �“The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose and 
Findings�” Journal of Marketing, Volume:60, Number:4, October, 996, 
s.8. 
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Amerikan mü teri memnuniyeti göstergesi, mallarn ve hizmetlerin, 
onlar tüketen mü teriler tarafndan ya anan kalitesini ölçmektedir. Bir 
bireysel firmann ACSI�’i onun hizmet etti i pazardaki mü terilerinin/hem 
gerçek, hem de tahmin edilen toplam satn alm ve tüketim deneyiminin 
kapsaml de erlendirmesini göstermektedir. 

ekilde görüldü ü gibi kapsaml mü teri memnuniyetinin üç önde 
geleni vardr. Alglanan kalite, alglanan de er ve mü teri beklentileri. 
Kapsaml mü teri memnuniyetinin ilk belirleyicisi hizmet edilen pazarn son 
tüketim deneyimiyle ilgili de erlendirmesi olan ve kapsaml mü teri 
memnuniyeti üzerinde do rudan etkisi olmas beklenen, alglanan kalite ya 
da performanstr. Alglanan kalite yapsn i lemselle tirmek amacyla 
tüketim deneyiminin öncelikli ö esini betimlemek amacyla bir kalite 
literatürü olu turulmu tur. .Customization (Bireyselle tirme) yani firma 
sunumunun heterojen mü teri ihtiyaçlarn kar lamaya al ma ve bu 
ihtiyaçlar bireysel anlamda kar lama derecesi, 2.Güvenirlik yani i letme 
sunumunun güvenilir, standart ve eksiksiz olmas ile ilgili derece. 

Mü teri memnuniyetindeki ikinci belirleyici, alglanan de erdir ya 
da ödenen fiyatla ilgili olarak ürün kalitesinin alglanan düzeyidir. Alglanan 
kalite için, alglanan de er art lar ve mü teri memnuniyeti arasnda pozitif 
bir ili ki söz konusu olur. Kapsaml mü teri memnuniyetinin üçüncü 
belirleyicisi, hizmet edilen pazarn beklentileridir. Mü teri beklentilerinin, 
alglanan kalite ile ve sonuçta alglanan de er ile pozitif ili kisi olmak 
zorundadr. 

Sonuç olarak mü teri memnuniyetinin artmas, azalan mü teri 
ikayetleri ve artan mü teri sadakati eklinde kar mza çkmaktadr. 

Modeldeki son ili ki, mü teri ikayetleri ile mü teri sadakati arasndadr. 
li kinin pozitif olmas, i letmenin ikayet eden mü terileri sadk mü terilere 

dönü türmekte ba arl oldu u anlamna gelmektedir. Negatif olmas ise, 
i letmenin ikayet almasnn daha kötü bir duruma yol açt  �–daha fazla 
mü terinin eksilmesine neden oldu u- anlamna gelmektedir. 
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ekil 2. Mü teri Memnuniyeti ve Mü teri Sadakatinin Olu umu 
Kaynak: John Anton Customer Relationship Management: Making 
Hard Decision with Soft Numbers, Prentce Hall, Inc, New Jersey, 996, 
s.23. 

 

Pazarlama organizasyonlaryla ilgili mü teri karar alma 
mekanizmasnn mü teri memnuniyeti, alglanan hizmet kalitesi, alglanan 
de er, güven ve vaat gibi yüksek dizi zihinsel yaplar tarafndan 
yönetildi ine inanlmaktadr. Bu küresel de erlendirmelerin ise mü terilerin 
belli bir i letme ile deneyimlerini ve bilgisini özetledi ine ve mü terinin 
sonraki davran larn yönetti ine inanlmaktadr (Garbarino, Johnson: 999: 
7 ). 

Mü terilerin memnun olmalar yannda memnun olmamalar da söz 
konusu olabilmektedir. Beklentiler ile kar la lan performans arasnda 
dengenin kurulamad  durumlarda (kar la lan performans, beklentilerden 
daha dü ükse) ortaya çkan durum memnuniyetsizliktir. 

Memnun olmayan mü teri, ya eylemde bulunmakta, ya da 
bulunmamaktadr. Eylemde bulunan mü terilerin farkl yollara ba vurduklar 
gözlenmektedir. Baz mü terilerin kamusal eylemler içerisine girdikleri ve 
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memnuniyetsizliklerini de i ik yollara ba vurarak dile getirmeye çal tklar 
görülmekte iken, özel eylemlerde bulunan mü terilerin i letmeyi protesto 
edip rakibe yöneldikleri veya yakn çevrelerine i letmeyi kötüledikleri 
dikkatleri çekmektedir. 

Mü teri ikayetleri 
ikayet, �“memnuniyetsizlik belirten söz veya yaz, yaknma, 

szlanma�” (Meydan Larousse: 527) olarak tanmlanmaya çal lan bir 
kavramdr. 

Mü teri memnuniyetsizli inin söz konusu oldu u durumlarda 
ikayetler ortaya çkabilmektedir. ikayet davran nn, i letmelerin 

korktu u, kaçmaya çal t  bir davran  türü olarak alglanmamas oldukça 
önemlidir. letmelerin ikayetlere, memnun olmayan mü terilerin 
memnuniyetinin sa lanmas için bir frsat olarak bakmalar gerekmektedir. 
Bu çerçevede, her ikayete bir arma an gözüyle baklmal ve her ikayet bir 
arma anm  gibi de erlendirilmelidir. 

ikayetlerin ele alnmasnda iki önemli kural bulunmaktadr. 
. Mü teri her zaman hakldr. 

2. Mü terinin haksz oldu u durumlarda birinci kural geçerlidir. 
ikayetlerin ele alnmas, gereken ekilde de erlendirilmesi ve 

uygun çözüm yollarnn bulunmas i letme için �‘ ikayet Yönetimi�’ni zorunlu 
klmaktadr. Bu çerçevede ikayet yönetiminde yer alan önemli noktalar u 
ekilde sralanabilmektedir (Mü teri Memnuniyeti Uzmanlk Grubu: 2000: 

39): 

• �“ ikayetler ayn zamanda de erli bir bilgi olarak kullanlmas 
gereken birer kaynaktr. 

• ikayetler iyi ele alnabildi i takdirde mü teriler ile olan 
ili kileri güçlendirmektedir. Bu da mü teriler ile olan yakn 
temasn muhafaza edilmesini sa lamaktadr. 

• Mü teriye kar  problem çözme konusu her zaman birinci 
önceli e, firma içerisinde ise sorunu önlemeye yönelik 
faaliyetler ilk önceli e sahip olmaldr. 

• Problem nedeni çok dikkatli analiz edilmeli ve dolaysyla 
bulunan çözüm problemin tekrarn önlemelidir. 

• Gelen ikayetlerin ba vurularn çok küçük bir bölümü oldu u 
unutulmamaldr. 

• Bir ikayet çözümlendikten sonra mü teride yaratt  etki 
izlenmelidir�”. 
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Mü teri ikayetleri konusunda önemli bir husus da, mü terinin 
mümkün olabildi ince ikayet etmesini sa layacak sistemlerin kurulmasdr. 
Baz i letmeler ikayet yönetimi konusunda uyguladklar yanl  politikalarla 
mü teriyi ikayet etmekten vazgeçirmektedir. letmeler, mü terilerin ikayet 
edebilmelerini kolayla trabilmek amacyla uyum kartlar, formlar, ücretsiz 
telefon numaralar, mü teri masalar olu turmakta ve bunlar etkin bir 
ekilde kullanmaya çal maktadrlar. 

ikayet yönetimine sahip olmayan, ikayetlerle yeterince 
ilgilenmeyen i letmeler ürün ve hizmet kalitelerini geli tirme imkanndan 
yoksun kalmakta, böyle bir durum pazardaki risklerin artmasna ve olumsuz 
zincirleme bir reaksiyonun ortaya çkmasna engel olamamaktadr. 

Mü terilerin ikayetlerini dile getirmelerine yönelik sistemler 
geli tirmek, en tehlikeli ikayet türünü yani dile getirilmeyen, i letmeye 
aktarlmayan, i letmeye aktarlmad  için çözüm frsat bulunamayan 
ikayetleri önlemektedir. Mü terinin ikayetini aktarmamas, ba ka bir 

i letme ile i  yapma noktasna gelmesi, i letme ile ilgili olumsuz dü ünceleri 
üçüncü ahslara aktarmas, hiç de ho  olmayan durumlardr. Mü terinin 
ikayetini ba kalarna de il, i letmeye aktarmas her iki tarafn da kazançl 

çkmasna neden olacaktr (Goldman: 989: 295). 
letmelerin kendilerine iletilen bir problemi çözme çerçevesinde 4 

a ama izledikleri görülmektedir. Bu a amalar, problemin anla lmas, 
problemin nedeninin tespit edilmesi, mümkün olan çözümlerin tart lmas 
ve problemin halledilmesi eklinde sralanabilmektedir (Rona: 80-95). 

ikayetlerin etkin bir ekilde ele alnp çözümlenebilmesi için 
i letmelerin a a da sralanan admlar uygulamalar oldukça önemlidir 
(Vavra: 992: 7): 

• Çal anlarn ikayetlerinin frsatlar yaratt n ve bu yüzden 
arzulanan eyler oldu unu anlamalarn sa lamak. Onlar 
mü terilere daha çok cevap verme yolu yaratacak sorular sorma 
konusunda ve cevaplar gerçekten dinleme konusunda e itmek. 

• Etkin bir ölçümleme, motivasyon ve tanmlama sistemi 
olu turmak. Böylesi bir durum ikayet enformasyonunun 
toplanmasn ve do ru ikayet çözümlerini te vik etmektedir. 

• Mü teri odakl çal anlar i e almak. 

letmeler, ikayet eden mü terilere yönelik farkl çözüm yollar 
içerisine girmektedir. ikayetin niteli i, problemin büyüklü ü çerçevesinde 
uygulanabilecek farkl yöntemler bulunmaktadr. letmeler bazen fiyatta 
indirim yapmakta ya da para almama yolunu seçebilmekte veya bedava bir 



Yeni DÜ ÜNCELER, Yl , Say , Haziran 2005 
 

49 

ürün, hediye verme yoluna gidebilmekte, yahut gelecek al veri ler için 
indim kuponu verme teklifinde bulunabilmektedirler. Uygulanacak 
yöntemlerin daha da ço altlmas mümkün olmaktadr. 

ikayetlerin gereken ekilde ele alnmamas, uygun çözüm yollarnn 
bulunmamas veya mü teri memnuniyetinin sa lanamamas, i letmenin 
mü teri kaybetmesine neden olabilmektedir. Bu noktada kaybedilen 
mü teriler üzerinde durmann yerinde olaca  dü ünülmektedir.  

letmelerin, mü teri kaybetmelerine yol açan baz nedenler 
bulunmaktadr. Bu nedenler; vefat, mü terinin ba ka yere ta nmas, ürün ve 
hizmetten memnuniyetsizlik, ikayetlere uygun çözüm önerilerinin 
getirilememesi vb. eklinde sralanabilmektedir. letmeler için kaybedilen 
mü terilerin analizinin yaplmas oldukça önemlidir. IBM bu konuya dikkat 
eden bir i letme olarak kar mza çkmaktadr. IBM mü teri kaybetti i andan 
itibaren onunla ba lant kurarak durumun nedenlerini ara trma yoluna 
gitmektedir. 

Mü terinin kaybedilmesi sadece o anki satn almalarn kaybedilmesi 
anlamn ta mamaktadr. Mü terinin ya am boyunca yapaca  satn 
almalarn tümü kaybedilmektedir. Bu noktada kar mza �‘mü teri ya am 
boyu de eri�’ denilen bir kavram çkmaktadr.  

Mü teri Sadakati 
Mü teri tutma ve kazanmada önemli role sahip olan bir di er kavram 

da mü teri sadakatidir. Mü teri sadakati, mü teri memnuniyetinin 
sa lanmas ile olu abilece i gibi memnuniyetsizlik durumunun gereken 
ekilde giderilmesi çerçevesinde de meydana gelebilmektedir. 

Mü teri sadakati mü terinin tüm rekabetçi etkilere ne ölçüde 
direndi i ve i letmenin ürün ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararllk 
gösterdi idir. 

Sadk mü terinin i letmelere sa ladklar pek çok yarar 
bulunmaktadr (Ça l: 2002: 03): 

• Sadk mü teriler sadk olmayan mü terilere oranla, o ürün 
grubunda daha fazla harcama yaparlar. 

• Daha sk al veri  yapar ve seçimlerini daha pahal ya da 
geli mi  tür ve modeller lehine kullanrlar. 

• Sadk mü teriler zaman içerisinde o ürün grubu içindeki 
seçimlerini git gide daha üst modellere do ru geli tirirler. 

• Fiyat art larna daha az duyarl olurlar. 
• Markann temsilcisi gibi hareket ederek klasik pazarlama 

tutundurma faaliyetlerinden (reklam, sat  vb.) daha güçlü, 
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daha yaygn ve daha güvenilir bir tutundurma faaliyetini 
kendiliklerinden gerçekle tirirler. 

• Di er mü terilerden çok daha kârldrlar. 
• Onlar elde tutmann maliyeti, yeni mü teriler kazanmak için 

gereken maliyete göre çok daha dü üktür. 
Mü teri sadakati ile mü teri memnuniyeti arasnda nasl bir 

ili ki oldu una yönelik pek çok dü ünce bulunmaktadr. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ekil 3. Memnuniyet ile Sadakat Arasndaki li ki Modelleri 
Kaynak: Richard L. Oliver �“Whence Loyalty�”, Journal of 
Marketing, Special Issue, 999, s.34. 
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 nolu ekil memnuniyet ile sadakatin ayn kavram oldu unu ifade 
etmektedir. 2 nolu ekilde ise, memnuniyetin sadakatin özü oldu u görü ü 
savunulmakta, 3 nolu�’da memnuniyet, sadakatin sadece bir ö esi olarak 
kabul edilmekte, 4 nolu ekilde, en üst düzeyde sadakatin ola anüstü 
varl n memnuniyetin ve basit sadakatin onun ö eleri oldu unu ileri 
sürülmekte, 5 nolu ekil ise memnuniyetin baz ksmlarnn sadakatte 
bulundu unu ve bu bölümün, sadakatin özünün anahtar olmasa da parças 
oldu unu belirten cümleyi do rulamakta, son ekil ise, memnuniyetin ayr 
bir sadakat ifadesi ile sonuçlanan, de i en ard kl n ba langc oldu unu 
ileri sürmektedir. 

 
SONUÇ 
Küreselle me ve beraberinde ya anan de i imler i letmeler nezrinde 

çok farkl de i imlere neden olmaktadr. Ya anan de i imlerden en önemlisi 
mü terinin krall n ilan etmesi ile birlikte ürün veya kar odakl i letme 
modellerinin geçerlili ini yitirerek mü teri odakl yaplanmalara yerini 
brakmasdr. Bu ba lamda, bundan 30 sene evvel hiçbir anlam ifade 
etmeyen �“mü teri�”, günümüz i letme modellerinde merkeze yerle tirilmekte 
ve her türlü kararn hareket noktas olarak kabul edilmektedir. Mü teri artk 
i  oyununda isteyen, talep eden krall n kabul etmeme konusunda direnen 
i letmelerle i  yapmay kesen aktif bir oyuncu konumundadr. 

Çerçevesi çizilmeye çal lan böylesi bir pazar ortamnda ba arya 
giden yol, toplam kalite hedefi do rultusunda mü teri memnuniyetinin 
sa lanmas, mü teri ikayetlerinin etkin bir biçimde çözümlenmesi ve 
mü teri sadakatinin bu ba lamda gerçekle tirilmesi ile mümkün 
olabilmektedir. Mü teri memnuniyetinin sa lanmas mü teri sadakatinin 
olu umuna yardmc olmaktadr. Mü terinin memnun edilememesi 
mü terinin tamamen kaybedilmesine veya mü terinin ikayet davran  
içerine girmesine yol açmaktadr. ikayetlerin etkin bir biçimde ele alnmas, 
mü teri ile ilgilenilmesiyle mü teri sadakatine uzanan geni  bir yol 
açlmakta, yaplan ara trmalarla da bu sav do rulanmaktadr. Bu perspektif 
çerçevesinde i letmelerin belirtilen kavramlara önem vermesi pazarda 
tutunabilmeleri ve toplam kalite yönetimi çerçevesinde ba ar elde etmeleri 
açsndan stratejik bir nitelik ta maktadr. 
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