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TOPLAM KALITE HEDEFINDE
MUSTERI MEMNUNIYETINDEN
MUSTERI SADAKATINE

E. Pelin BAYTEKIN*

OZET

Kiiresellesme ve beraberinde yasanan degisimler isletmeler nezrinde ¢ok
farkl degisimlere neden olmaktadir. Yasanan degisimlerden en onemlisi miisterinin
kralligini ilan etmesi ile birlikte iiriin veya kar odakli isletme modellerinin
gecerliligini  yitirerek miisteri odakli yapilanmalara yerini birakmasidir. Bu
baglamda, “miisteri” giiniimiiz isletme modellerinde merkeze yerlestirilmekte ve her
tirlii kararin hareket noktasi olarak kabul edilmektedir. Algilanan kalite ile
beklentiler arasindaki fark olarak acgiklanabilen memnuniyet kavrami ozellikle
toplam kalite hedefinde igletmeler acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisteri sikayetlerinin etkin bir bi¢cimde ¢oziimlenmesi
ve miisteri sadakatinin bu baglamda gerceklestirilmesi ile miimkiin olabilmektedir.
Miisteri memnuniyetinin saglanmast miisteri sadakatinin olusumuna yardimci
olmakta, miisterinin memnun edilememesi miisterinin tamamen kaybedilmesine veya
miisterinin sikayet davranisi icerisine girmesine yol a¢maktadir. Sikayetlerin etkin
bir bicimde ele alinmasi, miisteri ile ilgilenilmesiyle miisteri sadakatine uzanan
genis bir yol agilmakta, yapilan arastirmalarla da bu sav dogrulanmaktadir. Bu
perspektif cercevesinde isletmelerin belirtilen kavramlara onem vermesi pazarda
tutunabilmeleri ve toplam kalite yonetimi ¢ercevesinde basari elde etmeleri
agisindan stratejik bir nitelik tasimaktadur.

Anahtar  Kelimeler: toplam kalite, miisteri memnuniyeti, miisteri
sikayetleri, miisteri 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

GIRIS

Kiiresellesme, oOzellikle 1980°li  yillarin  ortalarindan itibaren
kullaniminin yayginlagmasi ¢ergevesinde, ¢agdas yasam Oriintiileri igerisine
yerlesmis bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ekonomiden siyasete,
sosyal olgulardan kiiltiire kadar pek ¢ok konu ve alanda degisimi ifade eden
kiiresellesme, 1989 yilinda Berlin Duvari’nin yikilmasi ve soguk savasin
bitmesi ile birlikte adete baglangici simgelenen bir ¢agin en belirleyici
ozeliklerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Rekabet, giniimiiz kosullarinda her alanda kendini hissettiren ve
kiiresellesmenin dinamigi seklinde ele alinan bir kavram olma 6zelligine
sahiptir. Bu baglamda rekabet, isletmelerin her an, her tiirlii yeniligi takip
etmelerini  zorunlu  kilmakta, gerekli  degisimi  blinyelerinde
gergceklestirmeyen isletmelerin  yasamlarina nokta koymalarina veya
belirlenen hedeflere ulagsma konusunda giiclik ¢ekmelerine neden
olmaktadir. Diinyaya kiiresel bir bakis agis1 ile bakilmasini gerektiren
kiiresellesme olgusu, rekabetin de, kiiresel boyutlara taginmasini beraberinde
getirmektedir. Ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasi ile birlikte olusan
kiiresel pazarlar, igletmelerin siirekli rekabet ve degisim iginde olmalar
sonucunu dogurmaktadir. Bu noktada isletmeler agisindan énemli bir rekabet
Ustiinliigli saglayan toplam kalite yonetiminde miisteri memnuniyeti
yadsimmamaz bir 6neme sahip olmaktadir. Bu baglamda g¢alisma igerisinde
miigteri memnuniyeti irdelenmeye c¢aligilmakta, miisteri memnuniyetine ek
olarak aralarindaki iligkiler c¢ercevesinde miisteri sikayetleri ve miisteri
sadakatine de deginilmektedir.

Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, algilanan performans/kalite ile umulanlar/beklentiler
arasindaki fark olarak aciklanabilmektedir. Bir miisterinin memnuniyet ile
ilgili {i¢ durumu s6z konusu olabilmektedir. Eger performans/kalite
beklentilerden daha diisiikse miisteride memnuniyetsizlik ortaya
¢ikmaktadir. Eger performans beklentilerle esdeger durumdaysa miisteri
memnun olmaktadir. Eger performans beklentileri asacak olursa, miisteri
yiiksek bir memnuniyete sahip olmakta ve hatta haz duymaktadir.

Miisterilerin iiriinle ilgili beklentilerinin sekillenmesine yol agan pek
cok faktor bulunmaktadir. Miisterilerin gegmis satin alma deneyimleri, yakin
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cevrenin disiinceleri, rakiplerin verdikleri ve vaatleri, satis sonrasi hizmet
bu faktorlerden sadece birkagidir (Kotler, Amstrong: 1999: 546).

Toplam kalitenin bir noktada 6zii miisterilerin memnun edilmesine
dayanmaktadir. Wolswogan’in tepe yoneticisinin su sozleri, climleyi
desteklemesi agisindan olduk¢a Onemlidir. “Kafayr mutlu olmaya
takmissaniz ona hi¢bir zaman erisemezsiniz. Ama baskalarina hizmet etme
hususunda yogunlagirsaniz, mutluluk derhal gelecektir. Ayni sey endiistri
icin de gegerlidirr Kar aramaya odaklanmigsiniz, kérlar1 asla
bulamayacaksiniz. Ama miisterileri tatmin etme iizerine odaklasirsaniz
herseyi kazanacaksiniz”(Tek: 2001: 7).

Glinlimiizde ortaya ¢ikan degisimler isletmelerin stratejilerinde bazi
degisikliklerin olusmasina neden olmaktadir. Bu dogrultuda saldirgan strateji
ve savunmaci strateji olmak iizere iki tiir stratejiden sdz etmek miimkiin
olabilmektedir. Gilinlimiiz kosullarinda isletmelerin saldirgan stratejileri
benimsemeleri siirekli yeni miisteriler kazanma yoluna gitmeleri, rakiplerin
ellerinde bulunan miisterileri ele gegirmeye c¢alismalari, isletmeleri ciddi
anlamda bir mali kiilfet altina sokmaktadir. Savunmaci stratejilerin
uygulanmasi, miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi, elde bulunan
miisterilerin slirekli hale getirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Miisteri tatminine (memnuniyetine) yonelik kuramsal ve deneysel
caligmalarda  tatmin  kavramu  degisik  bigimlerde ele  alinip
degerlendirilmektedir. Tatmini duygusal bir durum olarak ele alanlarin yan1
sira, biligsel bir degerlendirme siireci olarak ele alip, irdeleyenler de
bulunmaktadir. Tatmin degerlendirmesine etkide bulunan, miisterinin
duygusal, biligsel ve davranigsal tepkileri, tutumun 6geleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Uriin hakkinda sahip olunan bilgiler bilissel, iiriine yonelik
gozlemlenebilen tiim bilgiler duygusal, iirline yonelik gozlemlenebilen tim
davraniglar da davramigsal 6geyi meydana getirmektedir. Boylece tutum,
bireyin diisiince, duygu ve davraniglarini birbirleriyle uyumlu hale getirmek
cercevesinde etkilemektedir. Bu dogrultuda, miisteriyi satin alma
cercevesinde yonlendiren giidiileyen faktorler, satin alma siireci igerisinde
olusan duygular ve biligsel 6geler satin alma sonrasindaki degerlendirmeler
tatmin iizerinde etkili olabilmektedir (Ozer:1999:160-161).

Literatiirde gegen, yer alan bu kuramlar, “Beklentilerin
onaylanmamasi, Biligsel, Biligsel Uyumsuzluk, Benzesim, Benzesim-
Karsithik, Esitlik, Gonderme, Kiyaslama Diizeyi, Uyumlastirma Diizeyi”
(Ayhan, Ozer: 1999:200) gibi ¢esitli isimler altinda agiklanmaktadr.

Memnun miisterilerin isletmeye kazandirdigi pek c¢ok avantaj
bulunmaktadir. Memnun miisteri (Kotler, Leong, Ang, Tan: 1996: 23):
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* Sadik miisteri olma yolunda adim atarak daha fazla iirlin satin
alma yoluna gider.

¢ Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

e Isletme ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolayr isletmenin olumlu bir imaja sahip
olmasina katkida bulunur.

* Rakip igletmelerin markalarina, iriinlerine karsi daha az
duyarlidir.

Miisteri istek ve ihtiyag¢larinin dogru olarak belirlenmesi,
beklentilerinin iiriin ve hizmetlerin performansina, 6zelliklerine yansitilmasi
sonucunda miisterinin iiriinii hem bireysel {irlin/marka temelinde, hem de
rakip Uriin/markalar temelinde zihinsel ve duygusal olarak belirlemesi
beraberinde miisteri memnuniyetini getirmektedir. (Dedeoglu: 1999: 65).

Miisteri

Algilanan Sikayetleri
Kalite

Kapsaml
Algilanan Miisteri
Deger Memnuniyeti

Miisteri
Beklentileri Miisteri
Sadakati

Sekil 1. Amerikan Miisteri Memnuniyet Gostergesi(ASCI Modeli)
Kaynak:Claes Fornell, Michael D. Johnson, Eugene W. Andersson ve
digerleri, “The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose and
Findings” Journal of Marketing, Volume:60, Number:4, October, 1996,
s.8.
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Amerikan miisteri memnuniyeti gostergesi, mallarin ve hizmetlerin,
onlar1 tiiketen miisteriler tarafindan yasanan kalitesini 6l¢mektedir. Bir
bireysel firmanin ACSI’i onun hizmet ettigi pazardaki miisterilerinin/hem
gercek, hem de tahmin edilen toplam satin alim ve tiikketim deneyiminin
kapsamli degerlendirmesini gostermektedir.

Sekilde goriildiigli gibi kapsamli miisteri memnuniyetinin li¢ 6nde
geleni vardir. Algilanan kalite, algilanan deger ve miisteri beklentileri.
Kapsamli miisteri memnuniyetinin ilk belirleyicisi hizmet edilen pazarin son
tilketim deneyimiyle ilgili degerlendirmesi olan ve kapsamli miisteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan etkisi olmas1 beklenen, algilanan kalite ya
da performanstir. Algilanan kalite yapisini islemsellestirmek amaciyla
tilketim deneyiminin Oncelikli 6gesini betimlemek amaciyla bir kalite
literatiirii olusturulmustur. 1.Customization (Bireysellestirme) yani firma
sunumunun heterojen miisteri ihtiyaglarin1 karsilamaya alisma ve bu
ihtiyaclar1 bireysel anlamda karsilama derecesi, 2.Glivenirlik yani isletme
sunumunun giivenilir, standart ve eksiksiz olmasi ile ilgili derece.

Miisteri memnuniyetindeki ikinci belirleyici, algilanan degerdir ya
da 6denen fiyatla ilgili olarak {iriin kalitesinin algilanan diizeyidir. Algilanan
kalite i¢in, algilanan deger artislar1 ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
bir iligki s6z konusu olur. Kapsamli miisteri memnuniyetinin {igiincii
belirleyicisi, hizmet edilen pazarin beklentileridir. Miisteri beklentilerinin,
algilanan kalite ile ve sonugta algilanan deger ile pozitif iligkisi olmak
zorundadir.

Sonu¢ olarak miisteri memnuniyetinin artmasi, azalan miigteri
sikayetleri ve artan miisteri sadakati seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Modeldeki son iligki, miisteri sikayetleri ile miisteri sadakati arasindadir.
Mliskinin pozitif olmast, isletmenin sikayet eden miisterileri sadik miisterilere
doniistiirmekte basarili oldugu anlamina gelmektedir. Negatif olmasi ise,
isletmenin sikayet almasinin daha kotii bir duruma yol actifi —daha fazla
miigterinin eksilmesine neden oldugu- anlamina gelmektedir.
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Isi ilk seferind )
ot e |, | Maister iskileri | | Misteri Mernuniyeti
yapmak Y oOnetimi ve Miisteri Sadakati
t v
Bireysel
Miisterilere
Odaklanma
Memnuniyetsizligin

Kaynagimi Bulma

v

- Sorunun Kokeninin
Geri Besleme| | Analiz Edilmesi

Sekil 2. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatinin Olusumu

Kaynak: John Anton Customer Relationship Management: Making
Hard Decision with Soft Numbers, Prentice Hall, Inc, New Jersey, 1996,
s.23.

Pazarlama organizasyonlariyla ilgili miisteri karar alma
mekanizmasinin miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi, algilanan
deger, gliven ve vaat gibi yiikksek dizi zihinsel yapilar tarafindan
yonetildigine inanilmaktadir. Bu kiiresel degerlendirmelerin ise miisterilerin
belli bir isletme ile deneyimlerini ve bilgisini Ozetledigine ve miisterinin
sonraki davraniglarini yonettigine inanilmaktadir (Garbarino, Johnson: 1999:
71).

Miisterilerin memnun olmalar1 yaninda memnun olmamalar1 da s6z
konusu olabilmektedir. Beklentiler ile karsilasilan performans arasinda
dengenin kurulamadigi durumlarda (karsilasilan performans, beklentilerden
daha diisiikse) ortaya ¢ikan durum memnuniyetsizliktir.

Memnun olmayan miisteri, ya eylemde bulunmakta, ya da
bulunmamaktadir. Eylemde bulunan miisterilerin farkli yollara bagvurduklar1
gozlenmektedir. Baz1 miisterilerin kamusal eylemler igerisine girdikleri ve
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memnuniyetsizliklerini degisik yollara bagvurarak dile getirmeye calistiklar:
goriilmekte iken, 6zel eylemlerde bulunan miisterilerin isletmeyi protesto
edip rakibe yoneldikleri veya yakin cevrelerine isletmeyi kotiiledikleri
dikkatleri ¢ekmektedir.

Miisteri Sikayetleri

Sikayet, “memnuniyetsizlik belirten s6z veya yazi, yakinma,
sizlanma” (Meydan Larousse: 527) olarak tanimlanmaya calisilan bir
kavramdir.

Miisteri memnuniyetsizliginin séz konusu oldugu durumlarda
sikayetler ortaya ¢ikabilmektedir. Sikayet davraniginin, isletmelerin
korktugu, kagmaya calistig1 bir davranis tiirii olarak algilanmamasi oldukga
onemlidir. Isletmelerin sikayetlere, memnun olmayan miisterilerin
memnuniyetinin saglanmasi i¢in bir firsat olarak bakmalar1 gerekmektedir.
Bu ¢ergevede, her sikayete bir armagan goziiyle bakilmali ve her sikayet bir
armaganmis gibi degerlendirilmelidir.

Sikayetlerin ele alinmasinda iki 6nemli kural bulunmaktadir.

1. Miisteri her zaman hakhdir.

2. Miisterinin haksiz oldugu durumlarda birinci kural gecerlidir.

Sikayetlerin ele alinmasi, gereken sekilde degerlendirilmesi ve
uygun ¢6ziim yollarinin bulunmasi igletme i¢in ‘Sikayet Y 6netimi’ni zorunlu
kilmaktadir. Bu g¢ercevede sikayet yonetiminde yer alan 6nemli noktalar su
sekilde siralanabilmektedir (Miisteri Memnuniyeti Uzmanlik Grubu: 2000:
39):

* “Sikayetler ayn1 zamanda degerli bir bilgi olarak kullanilmasi
gereken birer kaynaktir.

e Sikayetler iyi ele alinabildigi takdirde miisteriler ile olan
iligkileri giiclendirmektedir. Bu da miisteriler ile olan yakin
temasin muhafaza edilmesini saglamaktadir.

* Misteriye karsi problem ¢dzme konusu her zaman birinci
oncelige, firma igerisinde ise sorunu Onlemeye yonelik
faaliyetler ilk d6ncelige sahip olmalidir.

* Problem nedeni ¢ok dikkatli analiz edilmeli ve dolayisiyla
bulunan ¢6ziim problemin tekrarini 6nlemelidir.

* Gelen sikayetlerin bagvurularin ¢ok kiigiik bir boliimii oldugu
unutulmamalidir.

* Bir sikayet c¢oziimlendikten sonra miisteride yarattigi etki
izlenmelidir”.

47



Yeni DUSUNCELER, Yil 1, Say1 1, Haziran 2005

Miisteri sikayetleri konusunda onemli bir husus da, miisterinin
miimkiin olabildigince sikayet etmesini saglayacak sistemlerin kurulmasidir.
Bazi isletmeler sikayet yonetimi konusunda uyguladiklar yanlis politikalarla
miisteriyi sikayet etmekten vazgecirmektedir. Isletmeler, miisterilerin sikayet
edebilmelerini kolaylastirabilmek amaciyla uyum kartlari, formlar, {icretsiz
telefon numaralari, miisteri masalar1 olusturmakta ve bunlar1 etkin bir
sekilde kullanmaya c¢aligmaktadirlar.

Sikayet yonetimine sahip olmayan, sikayetlerle yeterince
ilgilenmeyen isletmeler iiriin ve hizmet kalitelerini gelistirme imkanindan
yoksun kalmakta, bdyle bir durum pazardaki risklerin artmasina ve olumsuz
zincirleme bir reaksiyonun ortaya ¢ikmasina engel olamamaktadir.

Miisterilerin  sikayetlerini dile getirmelerine yonelik sistemler
gelistirmek, en tehlikeli sikayet tiirinii yani dile getirilmeyen, isletmeye
aktarilmayan, isletmeye aktarilmadigi icin ¢Oziim firsati bulunamayan
sikayetleri Onlemektedir. Miisterinin sikayetini aktarmamasi, baska bir
isletme ile is yapma noktasina gelmesi, isletme ile ilgili olumsuz diisiinceleri
iclincli sahislara aktarmasi, hi¢ de hos olmayan durumlardir. Miisterinin
sikayetini bagkalarina degil, isletmeye aktarmasi her iki tarafin da kazangh
¢ikmasina neden olacaktir (Goldman: 1989: 295).

Isletmelerin kendilerine iletilen bir problemi ¢dzme ¢ercevesinde 4
asama izledikleri goriilmektedir. Bu asamalar, problemin anlasilmasi,
problemin nedeninin tespit edilmesi, miimkiin olan ¢6ziimlerin tartigilmasi
ve problemin halledilmesi seklinde siralanabilmektedir (Rona: 80-95).

Sikayetlerin etkin bir sekilde ele alinip ¢oziimlenebilmesi igin
isletmelerin asagida siralanan adimlar1 uygulamalar1 olduk¢a Onemlidir
(Vavra: 1992: 117):

* Calisanlarin sikayetlerinin firsatlar yarattigini ve bu yiizden
arzulanan seyler oldugunu anlamalarini saglamak. Onlar1
miisterilere daha ¢ok cevap verme yolu yaratacak sorular1 sorma
konusunda ve cevaplar1 ger¢ekten dinleme konusunda egitmek.

e Etkin bir Olgiimleme, motivasyon ve tanimlama sistemi
olusturmak. Boylesi bir durum sikayet enformasyonunun
toplanmasini ve dogru sikayet ¢éziimlerini tegvik etmektedir.

*  Miisteri odakl ¢calisanlar1 ise almak.

Isletmeler, sikayet eden miisterilere yonelik farkli ¢oziim yollar:
icerisine girmektedir. Sikayetin niteligi, problemin biiyiikligii ¢ercevesinde
uygulanabilecek farkli yontemler bulunmaktadir. Isletmeler bazen fiyatta
indirim yapmakta ya da para almama yolunu sec¢ebilmekte veya bedava bir
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iiriin, hediye verme yoluna gidebilmekte, yahut gelecek aligverisler igin
indim kuponu verme teklifinde bulunabilmektedirler. Uygulanacak
yontemlerin daha da ¢ogaltilmast miimkiin olmaktadir.

Sikayetlerin gereken sekilde ele alinmamasi, uygun ¢6ziim yollarinin
bulunmamasi veya miisteri memnuniyetinin saglanamamasi, isletmenin
miisteri kaybetmesine neden olabilmektedir. Bu noktada kaybedilen
miigteriler {izerinde durmanin yerinde olacag: diisliniilmektedir.

Isletmelerin, miisteri kaybetmelerine yol agan bazi nedenler
bulunmaktadir. Bu nedenler; vefat, miisterinin baska yere taginmasi, liriin ve
hizmetten memnuniyetsizlik, sikayetlere uygun ¢6ziim Onerilerinin
getirilememesi vb. seklinde siralanabilmektedir. Isletmeler icin kaybedilen
miisterilerin analizinin yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. IBM bu konuya dikkat
eden bir igletme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. IBM miisteri kaybettigi andan
itibaren onunla baglanti kurarak durumun nedenlerini arastirma yoluna
gitmektedir.

Miisterinin kaybedilmesi sadece o anki satin almalarin kaybedilmesi
anlamin1 tagimamaktadir. Miisterinin yasam boyunca yapacagi satin
almalarin timii kaybedilmektedir. Bu noktada kargimiza ‘miisteri yasam
boyu degeri’ denilen bir kavram ¢ikmaktadir.

Miisteri Sadakati

Miisteri tutma ve kazanmada dnemli role sahip olan bir diger kavram
da miisteri sadakatidir. Miisteri sadakati, miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ile olusabilecegi gibi memnuniyetsizlik durumunun gereken
sekilde giderilmesi ¢ergevesinde de meydana gelebilmektedir.

Miisteri sadakati miisterinin tiim rekabetc¢i etkilere ne Olcilide
direndigi ve isletmenin iiriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik
gosterdigidir.

Sadik miisterinin  isletmelere sagladiklar1 pek c¢ok yarar
bulunmaktadir (Cagli: 2002: 103):

e Sadik miisteriler sadik olmayan miisterilere oranla, o iiriin
grubunda daha fazla harcama yaparlar.

* Daha sik aligveris yapar ve secimlerini daha pahali ya da
gelismis tiir ve modeller lehine kullanirlar.

e Sadik miisteriler zaman igerisinde o iirlin grubu igindeki
secimlerini git gide daha {ist modellere dogru gelistirirler.

e Fiyat artiglarina daha az duyarl olurlar.

* Markanm temsilcisi gibi hareket ederek klasik pazarlama
tutundurma faaliyetlerinden (reklam, satis vb.) daha giiclii,
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daha yaygin ve daha giivenilir bir tutundurma faaliyetini
kendiliklerinden gerceklestirirler.
* Diger miisterilerden ¢ok daha karhdirlar.
* Onlarn elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler kazanmak i¢in
gereken maliyete gore ¢ok daha diistiktiir.
Miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda nasil bir
iliski olduguna yonelik pek ¢ok diisiince bulunmaktadir.

1 2

Sadakat

Sadakat

Nihai Sadakat

Sadakat

Sadakat Sadakat
D 5 6

Sekil 3. Memnuniyet ile Sadakat Arasindaki iliski Modelleri
Kaynak: Richard L. Oliver “Whence Loyalty”, Journal of
Marketing, Special Issue, 1999, s.34.
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1 nolu sekil memnuniyet ile sadakatin aym kavram oldugunu ifade
etmektedir. 2 nolu sekilde ise, memnuniyetin sadakatin 6zl oldugu gorisii
savunulmakta, 3 nolu’da memnuniyet, sadakatin sadece bir 6gesi olarak
kabul edilmekte, 4 nolu sekilde, en st diizeyde sadakatin olaganiistii
varligim1 memnuniyetin ve basit sadakatin onun &geleri oldugunu ileri
siiriilmekte, 5 nolu sekil ise memnuniyetin bazi kisimlarmin sadakatte
bulundugunu ve bu boliimiin, sadakatin 6ziinlin anahtar1 olmasa da pargasi
oldugunu belirten ciimleyi dogrulamakta, son sekil ise, memnuniyetin ayr1
bir sadakat ifadesi ile sonuglanan, degisen ardisikligin baslangici oldugunu
ileri stirmektedir.

SONUC

Kiiresellesme ve beraberinde yasanan degisimler isletmeler nezrinde
cok farkli degisimlere neden olmaktadir. Yasanan degisimlerden en 6nemlisi
miisterinin kralligmi ilan etmesi ile birlikte Uriin veya kar odakli isletme
modellerinin gegerliligini yitirerek miisteri odakli yapilanmalara yerini
birakmasidir. Bu baglamda, bundan 30 sene evvel hicbir anlam ifade
etmeyen “miisteri”, gliniimiiz isletme modellerinde merkeze yerlestirilmekte
ve her tiirlii kararin hareket noktasi olarak kabul edilmektedir. Miisteri artik
is oyununda isteyen, talep eden kralligini kabul etmeme konusunda direnen
isletmelerle is yapmay1 kesen aktif bir oyuncu konumundadir.

Cergevesi ¢izilmeye ¢alisilan bdylesi bir pazar ortaminda basariya
giden yol, toplam kalite hedefi dogrultusunda miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, miisteri sikayetlerinin etkin bir bi¢imde c¢Oziimlenmesi ve
miisteri sadakatinin bu baglamda gergeklestirilmesi ile miimkiin
olabilmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmas1 miisteri sadakatinin
olusumuna yardimeci olmaktadir. Misterinin  memnun edilememesi
miisterinin tamamen kaybedilmesine veya miisterinin sikayet davranist
igerine girmesine yol agmaktadir. Sikayetlerin etkin bir bigimde ele alinmasi,
miigteri ile ilgilenilmesiyle miisteri sadakatine uzanan genis bir yol
acilmakta, yapilan arastirmalarla da bu sav dogrulanmaktadir. Bu perspektif
cercevesinde isletmelerin belirtilen kavramlara 6nem vermesi pazarda
tutunabilmeleri ve toplam kalite yonetimi ¢ercevesinde basar1 elde etmeleri
agisindan stratejik bir nitelik tagimaktadir.
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