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MUSTERI GUCLENDIRMENIN OLCULMESI: IC ANADOLU’DA

BirR UYGULAMA
MEASURING CUSTOMER EMPOWERMENT: AN APPLICATION AT
INNER ANATOLIA
Ibrahim BOZACI*
Tiilin DURUKAN ®

Ozet

Giintimiiz tiiketicisinin, ¢ok daha kolay bir sekilde bilgilenmesi, orgiitlii hareket etmesi, becerilerini
artirmasi ve tiiketim siire¢lerinde daha etkili olmasi s6z konusudur. Bu g¢aligmada, giiniimiiziin daha bilingli
tilketicileri igin; bilgi, beceri ve kontroliinii desteklendigi yoniindeki “misteri giliclendirme” algisinin
Olgiilmesine yonelik bir arag¢ gelistirilmektedir. Akademik yazinda miisteri giiglendirme konusu daha ¢ok teorik
nitelikte ve Ornek olay diizeyinde incelenmektedir. Ancak giiniimiizde biiyiik iiretici ve dagim kanali iiyeleri
karsisinda tiiketicilerin de s6z sahibi olmak istedigi pazar ortaminda, miisteri giiglendirme algisinin 6l¢iilmesi bu
faaliyetlerin yonetilmesi i¢in oncelikle gereklidir. Bu dogrultuda oncelikle kapsamli kesifsel literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Ardindan miisteri giiglendirme ile ilgili tasarlanan sorular mobilya sektoriinde lider bir
mobilya markasinin miisterilerinden anket yontemi ile elde edilen veriler yardimryla analize tabi tutulmustur.
Analiz sonuglarinda miisteri giiglendirme; miisteri bilgi ve becerilerinin, 6zerkliginin, katilimmin ve telafi
arayisinin desteklenmesi faktorleri altinda toplanmaktadir. Arastirma sorularinin giivenilir ve gegerli oldugu
tespit edilmistir. Boylelikle miisteri giiglendirmenin yapisi aydinlatilmakta ve miisteri giiglendirmenin sonuglari
hakkinda yapilacak ¢aligmalar1 kolaylastiracak bir 6lgek gelistirilmektedir.
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Jel Kodlar1: M300, M310

Abstract

Today’s consumers can be more effective in consumption processes, be informed easier and behave
more organized. In this study, a tool has developed for measuring “customer empowerment” perceptions which
is about supporting information, capability and control of consumers. In academic literature the subject of
customer empowerment is researched in the theoretical and case study level. But in today’s marketing
environment in which customers wish to have a say across the big producers and channel members, measuring
customer empowerment perception is empowerment for managing related marketing activities. Under this
framework, comprehensive exploratory review of literature was carried out first. Then designed questions about
customer empowerment are subjected to statistical analyses with the data obtained from customers of leading
furniture brand by survey method. As a result of the analysis, customer empowerment factors summed as;
encouraging customer knowledge and capability, autonomy, participation and redress seeking. Research
questions have been found reliable and valid. By this way, the structure of customer empowerment is lightened
and a scale which would be facilitates the researches about importance and results of the customer
empowerment.
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GIRIS

Isgoren giiclendirmenin dogal ve mantiksal bir uzantis1 olarak da goriilen miisteri giiclendirme
alanindaki katkilar genellikle yeni iiriin gelistirme konulari, saglik sektdrii ve ozellikle engellilerin
rehabilitasyon caligmalarinda goriilmektedir. Bu baglamda miisteri giiclendirme; miisterinin katilim,
basar1 ve sayginlik i¢in motivasyonunun artmasina yol acan degerler, kararlar, secimler ve tarifeler
hakkindaki gii¢ ve kontroliin miisterilere transferi olarak tanimlanmaktadir. (Rogers vd. 1997: 1042,
Kosciulek, 1999: 196-213, Kosciulek-Merz, 2001: 209-216, Kosciulek, 2005: 40-49, Bakker-Brakel,
2012: 129-152). Kisaca miisteri gii¢lendirme konusunun, miisterilerin hizmet saglayanlar ile yakindan
isbirligi yapmasinin gerekmesi, istenen sonuglarin alinmasinin hayati 6nem arz etmesi ve miisteri ilgi
diizeyinin yiiksek olmasindan dolay1 ilk olarak hizmet sektorlerinde incelendigi goriilmektedir
(Ouschan vd. 2006: 1068). Bu caligmalar, giliglendirmenin ve boyutlarimin anlagilmasi agisindan
faydali olmakla birlikte, konunun biitiinciil olarak anlasilmasinda yeterli degildir.

Wathieu ve digerleri (2002) miisteri gliglendirmeyi gelecek vaat eden bir aragtirma alani olarak
belirtmekte ve gelisen teknolojinin yardimiyla isletmelerin misterilere {riinlerin 6zelliklerini
belirleme, dagitim kanalin1 se¢me, reklama ve {iriin bilgisine maruz kalma diizeyini belirleme, diger
miigterilerin deneyim ve tercihlerini 6grenme ve hatta fiyatlar1 belirleme seklinde kontrol imkani
sunduklarim1 ifade etmektedirler. Ancak misteri giliglendirme faaliyetlerini 6l¢en ve sonuglarini
inceleyen ¢aligsmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir (Wathieu vd. 2002: 297-300). Miisteri
gliclendirmenin, miisterinin miibadele siireglerindeki etkinliginin daha gerekli oldugu hizmet
sektoriinde (saglik, bankacilik vb.) incelenmesi ve teorik veya vaka analizi diizeyinde ele alinmasi,
konunun &lgiilmesi ve sonuglarmin aydinlatilmasi igin yeterli degildir. Bu g¢alismada, biitiinciil bir
miisteri giiclendirme 6lgiim araci mobilya sektoriine yonelik gelistirilmekte ve konu aydinlatilmaya
calisilmaktadir.

I. MUSTERI GUCLENDIRME: LITERATURU ARASTIRMASI

Giiglendirme ile ilgili ¢esitli akimlar, miisteri giiclendirmenin ortak noktalar1 olarak bilgi, beceri
ve kontrol/etki bilesenlerini gostermektedir. Bilgi, misterinin firmadan bilgi edinebilmesi ve tercihleri
hakkinda firmaya bilgi verebilmesidir. Beceri (competence, talent, self-efficacy), bireyin belirli bir isi
yapmak i¢in kendini yeterli olarak gormesidir. Kontrol/etki ise, bireyin kendi gértsleri dogrultusunda
kararlar1 etkileyebilme imké&ninin olmasidir. Pranic ve Roehl (2012) bu bilesenleri miisterilerin
sikayetlerinin yonetilmesi bakimindan, miisterilerin tercihlerini iletmesi ve firmadan bilgi saglamasi
ile en iyi se¢im yapmalarina imkan taniyabilecegini ifade etmektedir (Pranic-Roehl, 2012: 248). Ilgili
calisma miisteri giiclendirmeyi sadece miisteri sikayetleri bakimindan ele almakta ve sonuglarim
kapsamamaktadir.

Geleneksel olarak miisteri giiclendirme; pazarlamacilar tarafindan belirlenen degiskenlerin
miisterilerin kontrol etmesine izin verilmesi olarak tanimlanmaktadir (Wathieu vd. 2002: 297-305).
Buna gore beceri ve yetenekler, haklar, bilgi, miisterinin ilgi diizeyi gibi kavramlar miisteri
giiclendirmenin birer pargasidir (Nardo vd. 2011: 17). Ayrica giiclendirme kavramina etkilesimli bir
stire¢ olarak bakildiginda, giiciin bir birimden digerine transfer edilmesi olarak ifade edilmektedir
(Anshari vd. 2012: 143). Bu noktada miisteri giiclendirmenin Olgiilmesine yonelik kantitatif
calismalarin olmadigi goriilmektedir.

Miisteri giiclendirme diizeyi; pazarda sunulan iiriinlerin kalite ve miktari, miisterinin pazar
bilgisi, miisterinin yeni pazar bilgisini aragtirma ve toplama becerisi ve miisterinin uygun
alternatiflerden faydalanabilme becerisi ile iliskilidir. Miisterinin giiglenme egilimi, iriinlerin
segeneklerinin degerlendirilmesine ve ihtiyaglarin en az kaynak ve g¢abayla karsilanmasinda imkan
saglayan internet ve diger kaynaklardan elde ettigi bilgi ile artmaktadir (Pires vd. 2006: 939).

Miisteri gliglendirme, hayatin her asamasinda goriilmekle birlikte, hizmet sektoriiniin ayrilmaz
bir parcasidir. Giinlik hayatta masalarimt kendileri toplayan, salatalarini kendileri hazirlayan
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miisterilerle karsilasilmaktadir. Miisterilere, satin aldiklart {riinler iizerinde rol vererek, onlarin
iirettikleri sonuclarla ilgili memnuniyeti artirilmakta ve isletmenin masraflar1 azaltilabilmektedir
(Solomon, 2003: 151). Bu noktada hizmet siireglerinde miisterilerin yer almasini istemesi halinde
uygun davraniglar gergeklestirme ortaminin saglanmasi miisteri gii¢lendirmenin temelidir.

1. MUSTERI GUCLENDIRME DUZEYLERI

Miisteri giiglendirmenin agiklanmasinin ardindan, gegerli ve giivenilir bir miisteri giiglendirme
Olceginin gelistirilmesi agisindan konunun unsurlari agiklanmalidir.

11.1. Birlikte Deger Yaratma ve Miisteri Katilim

Pazarlama biliminde insan ihtiyaglarii karsilayan degerlerin nasil yaratildigi ana arastirma
alanlarindandir. Birincisi, degerin isletmeler tarafindan yaratildigi ve tiiketiciler tarafindan tiiketildigi
durumdur (Bagozzi, 1975, Hunt, 1976). Digeri ise son zamanlarda dikkat ¢eken miisteri ile isletmenin
etkilesim igerisinde bulunarak degerlerin yaratilmasi durumudur (Prahalad-Rangasmamy, 2000,
Vargo-Lusch, 2008; 7, M’zungu vd. 2010: 606, Echeverri-Skalen, 2011: 35). Bu noktaya
gelinmesinde isletmelerin farklilagsmak istemesi etkili oldugu gibi, miisterilerin de birlikte deger
yaratmadan faydalar elde etmesi ile karsilikla degerlerin artirilmasi s6z konusu olmaktadir.

“Birlikte deger yaratma” ile “birlikte iretim” farkli anlamlarda kullanilabilmektedir. Bir
siiflamaya gore, birlikte deger yaratma mal veya hizmetin kullanim veya tiiketim asamasinda, birlikte
iiretim (co-production) ise mal veya hizmetin iiretim asamasinda gergeklesmektedir (Lusch-Vargo,
2006: 281-288). Bu ¢ercevedeki ¢alismalar bireylerin kisisel 6zelliklerine gore birlikte deger yaratma
veya Uretim davraniglarina olan ilgi dizeyinin oldukga farkli oldugunu gostermektedir (Geiger-
Prothera, 2007: 375).

Birlikte deger yaratmanin karsilasilan orneklerinden biri yeni iiriin gelistirme faaliyetleridir.
Yeni iiriin gelistirme siireglerinde (fikir tiretme, kavram testi vb.) miisterinin ilgi diizeyi “miisteri
katilim1” olarak ifade edilmektedir (Fang vd. 2008: 324). Fuchs ve Schreier (2011) firmalarin, tim
diinyadan ¢ok sayida miisteri ile etkilesimde bulunabildigi yeni internet uygulamalarinin, miisteri
giiclendirmeyi yeni Uriin gelistirmede mantikli hale getirdigini ve firmalarin daha iyi {iriin
gelistirmelerine imkan sagladigini savunmaktadir. Buna gore miisteri katilimi; miisterinin yeni iiriin
tasarimi yaratma ve Uretilecek iiriin tasarimini segmeden olusmaktadir (Fuchs-Schreier, 2011: 17).
Ayrica firmalarin yenilik performansini gelistirmede miisteri entegrasyon yontemleri olarak; gorsel
topluluklar, fikir ve tasarim yarismalar1 ve kavram testi gibi yontemler yeni teknolojiler sayesinde
kullanilmaktadir (Fiiller, 2013: 12).

Miisteri gliglendirmenin bir tiirii veya miisterileri giiglendiren bir yaklasim olarak miisteriye
gbre uyarlama; tirtinlerin tasarim, {iretim ve pazarlanmasinda miisterilerle daha yakindan etkilesim
kurulmasidir. Miisteriye gore uyarlama (customerization); miisteriler tarafindan baglatilma, siireclerin
miisterinin kontroliinde olmasi, iiretim, tedarik ve pazarlamanin yakin bir sekilde senkronize edilmesi
gibi bakimlardan, “birebir pazarlama” ve “seri uyarlamadan” ayrilmaktadir. Ornegin Lutron
Electronics, Andersen Pencereleri, kahve {iireticisi Millstone gibi firmalar miisterilerin ihtiyag ve
isteklerini anlatmasi igin ortam saglamakta, {irliniin nasil olacagi ve kullanilacagini gostermekte ve
miisterilerin isteklerine karsilik vermektedir. Miisteriye gore uyarlamanin bir diger yoninii ise
miisterinin kendi vitaminini (Acumin), bilgisayarini (Dell ve digerleri), CD’sini (CD-Now), bisikletini
(National Bicycle and Cannondale), kot pantolonunu (Levi’s) veya gazetesini (Wall Street Journal
Personal Journal) kendisinin tasarlamasi olusturmaktadir (Wind-Rangaswamy, 2001: 14-22).

Fiyatlandirma agisindan da miisteriye gore uyarlama imkanlari artmaktadir. Yeni magaza igi
teknolojiler (dijital etiketler vb.) siipermarketlere fiyatlar1 giinlin belirli zamanlarinda degistirebilme
veya miigterilerin gegcmis aligverislerine gore indirimler veya kuponlar vermelerine imkan
saglamaktadir. Bu konuda daha radikal degisim, fiyat1 liretici veya perakendeciden ziyade, miisterinin
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belirlemesidir. Priceline.com ve DealTime.com miisterilere fiyatlarin1 oncelikli olarak Onermesini
saglamakta (havayolu, otel, mortgage gibi liriinlerde) ve fiyat1 kabul eden iireticileri belirlemektedir.
Dagitim agisindan ise, Federal Express, UPS gibi isletmeler miisteriye gore 6zellestirilmis tirtinlerin
ulastirilmasini kolaylastirmaktadir (Wind-Rangaswamy, 2001: 23- 25). Bir¢ok firma miisterilerin satin
alacagr 1iirlin paketi, ambalaji veya sisesini dizayn edebilmesine imkan tanimaktadir
(myklenextissue.com, myheinz.com, nymms.com, designyourheineken.com, desingourpepsican.com
vb.) (Constantinides, 2010: 1-20). Misterinin giliclendirilmesinde teknoloji tabanli 6rnekler arasinda;
etkilesimli online oyunlar (Buller vd. 2009: 136), etkilesimli reklamlar, cep telefonlar: ile etkilegimli
mesajlasma sistemleri (Davis-Sajtos, 2008: 375) ve online topluluk altyapilar1 (konusma odalar1 vb.)
(Mathwick, 2002: 40) bulunmaktadir.

Firmanim birlikte tiretim ve deger yaratma konularinda miisterinin bilgi, beceri ve etkisinin
artmasinin istedigi yoniinde miisteride olusan algi, miisterinin algiladigi miisteri giliglendirmenin
onemli bir parcasidir. Yani miisterinin gliclenme deneyimini yasamasi, taninan yetki veya giicii
kullanmasi, iiretim siireglerine katilmasi giliglendirme igin sart olmayip, 6nemli olan giiclendirme
faaliyetleri hakkindaki miigteri algilama ve kanaatleridir.

I1.11. Fikir Paylasma: Firma ve Diger Tiiketiciler

Internet ortami miisterilere kendi aralarmda mal ve hizmetler hakkinda diisiince ve
deneyimlerini paylagmalarina imkan vermektedir. Bu ortamdaki resim, video, iiriin puanlamalari,
makale, blog paylagimlari gibi iletisimler 6zellikle seyahatle ilgili tiiketim kararlarini 6nemli oranda
etkilemektedir (Filho-Tan, 2008: 17). Boylelikle miisteriler kiiresel dlgekte sesini duyurabilmekte ve
isletmeleri etkileyebilmektedir. Miisterilerin bu tiir imkanlar1 karsisinda firmalarin bu akima ayak
uydurmast ve klasik pazar arastirmalari gibi araglarin Otesinde miisterileri  giiclendirmesi
gerekmektedir (Marsden-Oetting, 2005: 1-5). Dabholkar ve Sheng (2012) de online iiriin tavsiye
araclarin (recommendation agents), pazarlamacilar ile miisteriler arasinda kritik iletisim noktalar
olarak 6neminin arttigini belirtmektedir (Dabholkar-Sheng, 2012: 1433).

Miisterilerin kendilerine daha iyi hizmet sunmada isletmelerin yardimcilar1 olarak goriilerek
karsilikli bilgi saglama yollarinin isler hale getirilmesi bankacilik (Rudawska, 2011: 50), finans (Auh
vd. 2007: 359), saglik (Bryant, 2008: 130-137) ve seyahat (Grissemann-Stokburger Sauer, 2012: 1483)
gibi sektorlerde yayginlikla karsilasilmaktadir. Yani miisterinin igletmeyle daha ¢ok iletigsim igerisine
girmek zorunda oldugu hizmet sektoriinde miisteri gliglendirme daha ¢ok incelenen bir konudur.

Bunlarla birlikte giivenlik ve gizlilikle ilgili bilgi paylasimlarinda miisteriye yOnetim
imkanlarinin saglanmasi (Reppel-Szmigin, 2010: 321), pazar arastirmalarina katilma, triinlerin
pazarlanmasi ile ilgili fikirlerini alma (Ofir vd. 2009: 105), online marka topluluklari kurarak
miisterilerle etkilesimde bulunma (Shih vd. 2012: 323), gibi miisterinin fikir paylasmasini tesvik eden
faaliyetler miisterileri giiclendirme kapsamindadir.

IL.111. Fikir Arama: Firma ve Diger Tiiketiciler

Miisteriye farkli tiiketicilerin deneyimlerini ve isletme g¢alisanlarinin bilgilerini alma imkant
sunmak miisterinin giliglenmesini saglayacaktir. Filho ve Tan (2008) teorik arastirmasinda seyahat
sektoriinde miisteri kaynakli online bilgilerin (user generated content) tesvik edilmesinin kiiresel
6lcekte sektordeki roliinii incelemekte ve miisterilerin bilylik ¢ogunlugunun satin almadan 6nce online
arama motorlarindan bilgi aradigina ve bilgi paylastigina dikkat cekmektedir (Filho-Tan, 2008: 17).

Saglik sektoriinde, hastalarin sagliklarinin iyilesmesinde kendilerinin rolii ve miisteri
giiclendirme, giliniimiizde zamaninda kaliteli bilgiye ulasma imkani ile artmistir. McKemmish ve
digerleri (2009) saglik sektoriinde giiglendirmenin, hastalarin dogru ve kaliteli bilgiye zamaninda
ulagsmasim1  kolaylastirdigindan, hastalarin daha saglikli olmasm sagladigim1  belirtmektedir
(McKemmish vd. 2009: 1792). Anshari ve digerleri (2012) de hastalarin kendi sagligin1 gelistirmede,
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miigterinin diger miisterilerle iletisiminin ve karar silireglerine katiliminin elektronik imkanlarla
arttigini belirtmektedir (Anshari vd. 2012: 139).

Miisteriler, dogrudan firmalar tarafindan veya kendi talepleri ile bilgi elde edebilmektedir. Bu
noktada, miisteri kendi talebi ile bilgilendiginde; satis olasiligi daha yiiksek olmakta, belirli fiyat
diizeyinin {riiniin kalitesini gdsterdigi yoniindeki degerlendirmeler artmakta ve bdylece miisteri
gliclendirme daha fazla karlilik saglamaktadir (Bharadwaj vd. 2008: 1104).

I1.1V. Telafi Arama ve Sikayet Davramsi

Bir hizmet aksamasi karsisinda alinan 6nlemler bakimindan sadece firmanin, sadece miisterinin
ve firma ile miisterinin birlikte ¢Oziim iretmesi olmak iizere li¢ diizeyde katilim miimkiindiir.
Miisterinin hizmet iyilestirme siireglerinde etkinliginin desteklenmesi seklinde gergeklesen katilim
miisterinin gelecekteki birlikte tiretim becerisi ve davraniglarini da olumlu etkilemektedir (Dong vd.
2006: 30-31, Dong vd. 2011: 464).

Pranic ve Roehl (2012) otel hizmetlerinde telafi davranigi bakimindan miisteri giiglendirmeyi
inceledigi calismalarinda, sikayeti karsiliginda miisteriye bilgi, beceri ve kontrol olarak saglanan
giiclendirme 6diilii, giiclendirme algisin1 artirmaktadir. Diger taraftan 6nemli bir hizmet kusurundan
sonra miisterinin gii¢lendirilme hissinin diisiik diizeyde olmasi daha olasidir (Pranic-Roehl, 2012: 1-
19). Telafi davranislarinda miisterinin gli¢lendirilmesi ile miisterinin sorununun ¢6ziilebilmesinin
yaninda, miisteri sikdyetlerinin dogrudan firmaya ulasmasi da kolaylasacaktir.

111. MUSTERI GUCLENDIRMENIN OLCULMESINE YONELIK iC ANADOLUDA
GERCEKLESTIRILEN BiR UYGULAMA

Miisteri giiclendirme ile ilgili gerceklestirilen arastirmalar genellikle teorik diizeyde ve miisteri
giiclendirmenin belirli tiiketim davranisi (telafi davranisi, internet satin alimi vb.) ile ilgili olarak kisith
sekilde incelendigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu g¢aligma miisteri giiglendirmenin boyutlarmin
belirlenmesi ve dlgiilmesine yonelik yol gdsterici niteliktedir.

111.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, miisterinin bilgilenme ve tiiketim siirecinde ilgisinin artmasi, isteklerini
firmaya ulastirmasi, kararlara katilimi ve bagimsiz, baski altinda olmadan karar almasin1 destekleme
gibi sekillerde gerceklesen miisteri giliclendirme faaliyetleri ve bunun sonucunda miisteride olusan
miisteri gliglendirme diizeyinin 6l¢iilmesidir. Ayrica miisteri giiglendirme ile iliskili oldugu diisiiniilen
temel demografik degiskenler, miisterinin ilgi diizeyi ve tiiketici bilincine gore miisteri giiclendirme
algisindaki farkliliklarin ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Boylelikle belirli alis veris sistematigi
altinda gergeklestirilen miisteri giiclendirme faaliyetlerinin ortaya konulacak ve ¢aligmanin devam
eden siirecinde bu faaliyetlerin performans {izerinde etkinligi ile ilgili arastirmalara 1s1k tutacaktir.

I11.11. Arastirmanin Yoéntemi, Kapsam ve Hipotezleri

Bu aragtirmada gozatim yontemlerinden tanimlayici yiizyiize anket yontemi uygulanmistir.
Arastirma kapsaminda sektdr olarak mobilya ve sektor icinde bayilik sistemi ile faaliyette bulunan
lider bir mobilya markasinin magazalarindan (istikbal) yakin bir zamanda (6 ay) satin alim yapan
miisterileri segilmistir. Musteri listesine ulasma zorlugu ve kaynak kisitlarindan dolayr kolayda
ornekleme yontemi uygulanmistir. Arastirma sonuglari tiim mobilya isletmeleri ve sektorlere yonelik
genellestirilememektedir. Ancak miisteri giiclendirmenin miimkiin ve anlamli oldugu mobilya
sektoriine yonelik dnemli ¢ikarimlar yapma imkani vermektedir.

Belirlenen amaglara ulasma dogrultusunda kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
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Tablo 1. Arastirma Hipotezleri

Hio: Algilanan misteri giiglendirme, cinsiyete gore anlaml farklilik gdstermemektedir.

Hi1: Algilanan misteri giiglendirme, cinsiyete gore anlamh farklilik gostermektedir.

H,o: Algilanan miisteri giiclendirme, yasa gore anlaml farklilik géstermemektedir.

H,,: Algilanan miisteri gii¢lendirme, yasa gore anlamli farklilik gdstermektedir.

Hao:Algilanan miisteri giiglendirme, egitim diizeyine gore anlaml farklilik gdstermemektedir.

Hs,: Algilanan miisteri giiclendirme, egitim diizeyine gore anlaml farklilik gostermektedir.

Hyo: Algilanan miisteri giiclendirme, gelir diizeyine gore anlaml farklilik géstermemektedir.

Hy;: Algilanan miisteri giiclendirme, gelir diizeyine anlaml farklilik gostermektedir.

Hso: Algilanan misteri giiglendirme, meslege gore anlaml farklilik gostermemektedir.

Hs;: Algilanan miisteri giiclendirme, meslege gore anlamli farklilik géstermektedir.

I11LIII. Arastirmanin Dizaym ve Anket Formu

Calismada elde edilen verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu, belirlenen degiskenlerin
Olciilmesi amaciyla yabanci ve yerli yazinda yer alan sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen farkli
arastirmalardan elde edilen 6l¢ekler ve sorular yardimi ile hazirlanmistir. Aragtirma soru sayilari ve
6l¢eklerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagidaki tabloda goriildiigii gibidir.

Tablo 2. Arastirma Sorulari ve Olcekler

Miisteri Giiclendirme Kaynaklar

Miisteri bilgilendirme Ko, Cho, ve Roberts (2005), Ouschan, Sweeney ve Johnson (2006), Auh, Colin ve Shih (2007), Wang,
Wang ve Zhao (2007)

Miisteri becerileri Zaichkowsky, Judith (1985), Nardo ve digerleri (2011)

Miisteri Ozerkligi ve | Menon (2001), C6l (2008), Ramani ve Kumar (2008), O’Brien (2010)

Kontrolii

Yapici Iletisimin Fang (2008), Ramani ve Kumar (2008), Chan, Yim ve Lam (2010)

Desteklenmesi

Kararlara Katilim Wang, Wang ve Zhao (2007), O’Brien (2010), Grissemann ve Stokburger-Sauer (2012), Wu (2011), Fuchs
ve Schreier (2011)

Sikayetlerin Tesviki Pranic ve Roehl (2012)

Dayanigma Wu (2011)

I11.1V. Genel Bulgular

Arastirma kapsaminda miisteriler ile 681 adet gecerli anket gergeklestirilmistir. Katilimcilarin
379’u bayan, 302’si erkektir. Anketlerin illere gore dagilimi; Aksaray’da 43, Ankara’da 327,
Cankiri’da 10, Corum’da 24, Eskisehir’de 51, Karaman’da 7, Kayseri’de 37, Kirikkale’de 29,
Kirsehir’de 14, Konya’da 74, Nevsehir’de 10, Nigde’de 28, Sivas’ta 27 adettir.

111.V. Guivenilirlik Analizi

Arastirma sorularina yonelik gerceklestirilen giivenilirlik analizi neticesinde arastirma
sorularinin genel alfa degerinin 0,92 oldugu gorilmiistir. Bu sonu¢ soru formumun gilivenilir
oldugunu gostermektedir. Ayrica miisteri giiclendirme faktorlerinin her birinin de giivenirliklerinin
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

I11.VI. Miisteri Gii¢clendirmeye Yonelik Faktor Analizi

Miisteri giiclendirme ile ilgili aragtirma sorular1 faktor analizine tabi tutulmus ve sorularin
faktor analizine uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda faktor analizinin arastirma sorulari
icin uygunlugunu gosteren degerler olarak Kaiser-Meyer-Olkin katsayis1 0,911, Bartlett anlamlilik
katsayist ise 0,000 olarak tespit edilmistir. Faktor analizi neticesinde ortalama dagilim temsil etmeyen
sorular 6l¢ekten gikarilmis ve 22 soru dort faktor altinda toplanmustir. Faktorlerin i¢erdigi sorularin
igerigi ve sorularin hazirlanis nedenleri goz oniinde bulundurularak faktérler isimlendirilmistir. Buna
gore birinci faktor “Miisteri bilgi ve becerilerini tesvik etmek”, ikinci faktor “Miisteri 6zerkligini
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tesvik etmek”, ligiincii faktor “Miisteri sikayet ve dayanismasini tesvik etmek” ve son olarak dordiincii

faktor “Miisteri katilimini tesvik etmek™ olarak adlandirilmistir.

Faktorlerin agirliklari, her faktoriin icerdigi sorular ve ortalamalari, faktorlerin

varyans ve toplam varyans asagidaki tabloda verilmektedir:

Tablo 3. Miisteri Gii¢clendirme Sorularina Yonelik Faktor Analizi

acikladigt

« - . =
|83 § 25,85,
s 22| 8 |Zo8|acd
o (S N G !5 ﬁ ©
(@] f=) < > >
Faktorler

1. Faktor: Miisteri Bilgi ve Becerilerinin Tesviki 3,97 455 | 18,40 18,40

Rakip iiriinler hakkinda bilgilenmenizin dogrulugu desteklenmektedir. 3,70 ,812

Uriinii kullanan tanidiklarimdan tavsiye alinmasi tesvik edilmektedir. 3,98 ,654

Miisterinin, triinleri karsilagtirmasi tegvik edilir. 4,04 ,623

Isteklerim hakkinda bilgilendirilmek igin gerektiginde anlasilir sorular sorulmaktadir. 4,21 ,589

Uriinleri kullananlarin deneyimleri anlatilir. 3,89 ,576

Uriinle ilgili isteklerinizin isletmeye ulastirilmasi tesvik edilir. 3,92 ,561

Magaza ile ilgili goriislerinizin isletmeye ulastirilmasi tesvik edilir. 3,86 ,539

Uriinleri denemem (saglamlik, rahatlik vb.) tesvik edilir. 4,15 ,510

Giivenilirlik Katsayist (Cronbach’s Alpha, o): 0,85

2. Faktor: Miisteri (")zerkliginin Tesviki 4,06 4,13 | 16,69 35,09

Belirttigim 6zelliklerde yeterince iiriin secenegi sunulmustur. 4,06 797

Uriinlerle ilgili gériislerimin gevremdekilerle paylasmam tesvik edilmektedir. 4,01 ,635

Aldigim mobilyanin 6zelliklerini (tasarim, hammadde, renk, biiyiikliik..) belirleyebildim. 4,11 ,627

Miisterilerin, alimla ilgili kararlar1 kendisinin vermesi tesvik edilir. 4,06 ,620

Satin alma siirecinde kendimi etkili hissettim. 4,09 ,581

Istedigim secenekleri degerlendirmek igin zaman taminr. 4,06 ,528

Giivenilirlik Katsayis1 (Cronbach’s Alpha, a):0,83

3. Faktor: Sikdyet ve Dayamismanin Tesviki 3,58 3,02 | 12,22 47,32

Calisanlarla isbirligi yapmam desteklenir 3,37 ,762

Hizmet alirken, miisteriler ¢alisanlara yardim edebilmektedir. 3,44 712

Tiiketimle ilgili miisteri sorunlarinin ¢dziimiinde, size etkin rol taninmaktadr. 3,83 ,591

Memnuniyetsizliklerimizi igletmeye iletmem 6zendirilir. 3,69 ,583

Giivenilirlik Katsayist (Cronbach’s Alpha, o): 0,76

4. Faktor: Miisteri Katthminmin Tegviki 3,84 2,72 | 11,01 58,33

Miisteriler, iirtinlerin fiyatini etkileyebilmektedir 3,73 , 764

Sizin aligverisle ilgili sunulan hizmetleri (kurulum, tagima vb.) etkilemeniz desteklenir. 3,83 137

Yeni mobilya ozelliklerinin belirlenmesinde, fikirleriniz/istekleriniz degerlendirilir. 4,00 ,554

Sizin beklentilerinize gore iriinler sunulur. (kalite, fiyat, ¢esit vb.) 3,83 457

Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, a): 0,79

Genel Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, a): 0,92

IL.VII. Cinsiyete Gore Miisteri Giiclendirme Farkhliklar:

Miisterilerin cinsiyetine gore miisteri giliclendirme algilamalarindaki farkliliklar t-testi ile
incelendiginde “bilgi ve beceri” ve “miisteri katilimi1” bakimindan miisteri gii¢lendirme algilamalarinin
bayanlarda anlamli derecede daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica bayanlarin sadece “sikayet ve
dayanisma” faaliyetleri ile ilgili ortalamalarinin erkeklerden diisiik oldugu anlasilmaktadir. Yani
bayanlar, miigteri sorunlarinin ¢6ziimii ile ilgili gii¢lendirme bilegenlerini erkeklerden daha diisiik

puanlamustir.

Tablo 4. Miisterinin Cinsiyetine Gore Miisteri Giiclendirme Farkliliklar

Cinsiyet N Ortalama St. Sapma
Bilgi ve Beceri Bayan 379 4,01 0,71
Bay 302 3,90 0,73
Anlamlilik Diizeyi (sig.): 0,04
Miisteri Ozerkligi Bayan 379 4,09 0,77
Bay 302 4,03 0,71
Anlamlilik Diizeyi (sig.): 0,32
Sikayet ve Dayanisma | Bayan 379 | 3,57 | 0,83
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[ Bay 302 | 3,60 | 0,94

Anlamlilik Diizeyi (sig.): 0,63

Miisteri Katilim Bayan 379 3,91 0,79
Bay 302 3,76 0,85

Anlamlilik Diizeyi (sig.): 0,02

I1.VIII. Yasa Gore Miisteri Giiclendirme Farkhihklar:

Miisterinin yasina gore giliglendirme algilamalarindaki farklilar bu baghik altinda ele
alimmaktadir. Farklilik analizi (varyans analizi) sonuglarina gore; “miisteri bilgi ve becerisini tesvik”
ve “miisteri 6zerkligi” algilamalari, miisterinin yasina gore anlamli farkliliklar gostermemektedir.
“Sikayet ve dayanigsmanin tesviki” acisindan 51 ve {istli yasa sahip miisterilerin 36-43 yas arasindaki
miigteriler basta olmak lizere, diger tim yas gruplarindan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu
anlasilmaktadir. Yagh bireylerin sikayet ve dayanisma bakimdan giiclendirme algilamalarinin diger
yas gruplarindan yiiksek olmasinin; yash bireylerin sikayet ve dayanisma bakimindan beklentilerinin
diisiik olmasi1 veya isletme c¢alisanlarinin bu miisterilere karsi daha yapici veya destekei
davranmasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir. “Miisteri katilimi1” bakimindan 20-27 yas arasindaki
miigterilerin, 36-43 yas arasindaki miisterilerden anlamli derecede daha diisiik algilamalara sahip
oldugu goriilmektedir. Daha geng olarak ifade edebilecegimiz ve genellikle yeni evlenen bireylerden
olusan miisteri grubunun giiclendirme algilamalarmin genellikle diger yas gruplarindan diisiik
olmasinin, beklentilerin yiiksekligi ve karsilanmamasi ile iliskili oldugu disiiniilmektedir. Asagidaki
tablo miisterilerin yas grubuna gore miisteri giiclendirme faktorlerine yonelik ortalamalar1 ve
farkliliklarin anlamlilik diizeylerini 6zetlemektedir;

Tablo 5. Miisterinin Yasina Gore Miisteri Giiclendirme Farkhiliklar:

Bilgi ve Beceri Miisteri Ozerkligi
Say1 (n) Ortalama St. Sapma Ortalama St. Sapma
20-27 167 3,93 0,71 4,07 0,66
28-35 223 3,97 0,68 4,11 0,66
36-43 152 3,90 0,75 3,97 0,89
44-50 99 4,03 0,85 4,02 0,85
51 ve istil 40 4,20 0,53 4,27 0,57
Toplam 681 3,96 0,72 4,07 0,75
Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,14 Anlamhilik Diizeyi (sig.): ,16
Sikéyet ve Dayanisma Miisteri Katilimi
20-27 167 3,57 0,79 3,75 0,84
28-35 223 3,58 0,90 3,89 0,75
36-43 152 347 091 4,04 0,76
44-50 99 3,60 1,02 3,56 1,00
51 ve istil 40 4,04 0,56 4,01 0,67
Toplam 681 3,58 0,88 3,85 0,82
Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,01 Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,00

I11.1X. Egitim Diizeyine Gore Giiclendirme Farkhihklar

Miisterinin sahip oldugu egitim diizeyine gore, miisteri giiclendirme algilamalarindaki
farkliliklar karsilastirildiginda tiim faktorler igin anlamli farkliliklar oldugu gortilmektedir. Bulgulara
gore lise ve alt1 egitim diizeyine sahip miisterilerin, “bilgi ve becerilerin desteklenmesi” bakimindan
daha iist egitim gruplarina gore daha yiiksek algilamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
egitim diizeyindeki artisa bagl olarak miisterilerin bilgi ve becerilerin desteklendigi yoniindeki
algilama ve degerlendirmelerinin negatif yonde degistigi seklinde yorumlanmaktadir.

“Miisteri 6zerkliginin desteklenmesi” bakimindan ilkokul mezunlarinmn algilamalarinin, yiiksek
lisans ve Ustii seviyeden mezun olan misterilerin algilamalarindan anlamli derecede daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayrica yliksek lisans ve daha {ist diizeyden mezunlarin tim diger egitim
gruplarindan daha diisiik ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir.
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“Miisteri ile dayanmigma ve sikayetlerini destekleme” ile ilgili algilamalar bakimindan
degerlendirildiginde; ilkokul mezunlarinin diizeyinin lise mezunlarindan anlamli derecede yiiksek
ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir.

“Miisteri katiliminin desteklenmesi” ile ilgili olusturulan ifadelere katilma bakimindan istatistiki
acidan anlamli farkliliklar goriilmemekle birlikte, en yiiksek ortalamalarin diger gili¢lendirme
faktorlerinden farkli olarak, yiiksek lisans ve {istii egitim diizeyine sahip miisterilerde oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, her ne kadar igletme ile olan iliskilerini, bilgi beceri, 6zerklik, sikayet ve
dayanigsma faaliyetleri bakimindan diisiik puanlayan bu grup miisterilerin, sunulan hizmeti belirlemek,
fiyat1 etkilemek, istenilen niteliklerde {iriin satin alabilmek gibi bakimlardan daha yiiksek ortalamalara
sahip oldugunu gostermektedir. Bu durumun, miisteri katiliminin, diger giiclendirme faktorlerine gore
daha az zaruri olmasi, daha miisteri giidiimlii bir nitelik sergilemesi, egitimli miisterilerin daha bilingli
olmasi, haklarini aramasi ve istedigini almasi gibi nedenlerden kaynaklandigi diistintilmektedir.

Tablo 6. Miisterinin Egitim Diizeyine Gore Gii¢lendirme Farkliliklari

Bilgi ve Beceri Miisteri Ozerkligi
Say1 (n) Ortalama St. Sapma Ortalama St. Sapma
Tlkokul 97 4,06 0,66 4,20 0,70
Lise 283 4,06 0,68 4,07 0,73
Universite 228 3,87 0,78 4,07 0,73
Yiiksek Lisans ve tistii 73 3,78 0,72 3,85 0,88
Toplam 681 3,97 0,72 4,07 0,75
Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,00 Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,03
Sikiyet ve Dayanmisma Miisteri Katilim
Tlkokul 97 3,85 0,80 3,98 0,81
Lise 283 3,48 0,93 3,77 0,83
Universite 228 3,61 0,87 3,83 0,81
Yiiksek Lisans ve Usti 73 3,57 0,76 4,03 0,85
Toplam 681 3,58 0,88 3,85 0,82
Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,00 Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,03

I11.X. Gelire Gore Miisteri Giiclendirme Farkhiliklar:

Bu baslik altinda miisterinin sahip oldugu gelire bagli olarak gii¢clendirme algilamalarindaki
farkliliklar incelenmektedir. Farklilik analizi sonuglart miisteri giiclendirmenin tim faktor
ortalamalarinin, gelire gore anlamli farklilik sergiledigini gostermektedir. Buna gore, 0-900 TL
arasinda gelire sahip olan miisteriler diger tiim gruplardan daha yiiksek bilgi ve beceri faaliyetlerini
algilamaktadir. Zira diisiik gelir grubuna sahip miisterilerin, fiyata duyarli olmasi ve diger markalarla
detayli fayda-fiyat/maliyet karsilastirmasi yaparak satin almalari ve buna bagli bilgi talebinin ve
beklentilerinin ¢ok yiiksek olmamasina bagh olarak yiiksek ortalamalara sahip oldugu belirtilebilir.
Diger taraftan, istatistiki olarak anlamli olmamakla birlikte, gelirin artmasina bagl olarak bilgi ve
becerilerin desteklendigi yoniindeki ortalamalarin diistiigii goriilmektedir.

“Miisteri 6zerkligi”nin desteklendigi yoniindeki miisteri algilamalar1 bakimindan ise; 0-900 TL
arast gelire sahip miisterilerin 2701-3600 TL arasinda gelire sahip miisterilerden anlamli derecede
daha yiiksek algilamalara sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica 901-1800 TL gelire sahip olanlar 2701-
3600 TL gelire sahip olanlardan anlamli derecede daha yiiksek miisteri 6zerkligi ortalamalarina sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica tiim gelir gruplan i¢in gelirin artmasiyla birlikte, miisteri 6zerkligi
algilamalarinin diismesi s6z konusudur.

“Sikayet ve dayanigmanin desteklenmesi” bakimindan 0-900 TL ve 1801-2700 TL gelire sahip
miisterilerin, 901-1800 TL gelire sahip olanlardan anlamli derecede daha yiiksek ortalamalara sahip
oldugu tespit edilmektedir. “Miisteri katilimi”’nin ise gelir gruplaria gore genellikle birbirlerine yakin
ortalamalar sergiledigi goriilmektedir.
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Tablo 7. Miisterinin Gelirine Gore Miisteri Giiclendirme Farkhiliklar:

Bilgi ve Beceri Miisteri Ozerkligi
Say1 (n) Ortalama St. Sapma Ortalama St. Sapma
0-900 111 4,15 0,60 4,24 0,73
901-1800 272 4,03 0,77 4,12 0,68
1801-2700 200 3,88 0,68 4,01 0,79
2701-3600 75 3,84 0,71 3,82 0,84
3601 ve iistii 23 3,58 0,82 3,84 0,60
Toplam 681 3,97 0,72 4,07 0,75
Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,00 Anlamhilik Diizeyi (sig.): ,00
Sikdyet ve Dayanisma Miisteri Katilimi
0-900 111 3,86 0,78 3,93 0,87
901-1800 272 3,42 0,97 3,73 0,88
1801-2700 200 3,66 0,84 3,93 0,78
2701-3600 75 3,60 0,74 3,93 0,67
3601 ve iistii 23 3,40 0,78 3,80 0,66
Toplam 681 3,58 0,88 3,85 0,82
Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,00 Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,05

111.X1. Meslege Gore Miisteri Giiclendirme Farkhliklar:

Miisterinin sahip oldugu meslege bagl olarak miisteri giiclendirme algilamalarindaki farklilar
incelendiginde; miisteri bilgi ve becerilerini destekleme ve miisteri sikayetlerini destekleme bilesenleri
acisindan farkliliklar goriinmektedir. Buna goére miisteri bilgi ve becerilerinin desteklenmesi
bakimindan emeklilerin, memur ve is¢ilerden anlamli derecede daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayrica ticaretle gecimini saglayanlarin emekliler harig, diger miisterilerden daha
yikksek bilgi ve becerilerin desteklendigi yoniinde algilamalara sahip oldugu bulgulardan
anlasilmaktadir. Bu durumun, ticaretle gecimini saglayanlarin kendileri ile benzer sosyo ekonomik
statiiye sahip isletmeleri daha olumlu degerlendirme veya onlarla daha kolay iletisim kurma ve bilgi
edinebilmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Ayrica “misteri sikayet ve dayanismasinin tesviki” bileseni agisindan emeklilerin benzer
sekilde tiim diger meslek gruplarindan daha yiiksek algilamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bu
noktada sikayet ve dayanisma algilamalar1 bakimindan meslegi ticaret olanlarin daha yiiksek
algilamalar1 s6z konusu degildir. Diger taraftan, memurlarin emekliler disinda, istatistiki agidan
anlamli olmamakla birlikte, diger meslek gruplarindan daha yiiksek sikayet ve dayanigsmanin
desteklendigi algilamalarina sahip oldugu goriilmektedir. Miisteri katilim1 bakimindan mesleklere gore
anlamli farkliliklar tespit edilmemektedir. Asagidaki tablo miisterinin meslegine gore giiclendirme
algilamalarindaki farkliliklar1 6zetlemektedir:

Tablo 8. Miisterinin Meslegine Gore Miisteri Giiclendirme Farkhihklar:

Bilgi ve Beceri Miisteri Ozerkligi
Say1 (n) Ortalama St. Sapma Ortalama St. Sapma
Serbest Meslek /Tacir 132 4,09 0,63 4,13 0,74
Memur 218 3,94 0,76 4,04 0,80
Isci 206 3,85 0,75 4,06 0,67
Emekli 49 4,29 0,69 4,21 0,80
Diger 76 3,95 0,65 3,96 0,77
Toplam 681 3,97 0,72 4,07 0,75
Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,00 Anlamhlik Diizeyi (sig.): ,34
Sikdyet ve Dayanisma Miisteri Katihim
Serbest Meslek /Tacir 132 3,60 0,86 3,94 0,74
Memur 218 3,64 0,89 3,85 0,89
Isci 206 3,53 0,91 3,77 0,82
Emekli 49 3,86 0,77 3,81 0,84
Diger 76 3,37 0,87 3,89 0,79
Toplam 681 3,58 0,88 3,85 0,82
Anlamhilik Diizeyi (sig.): ,03 Anlamlilik Diizeyi (sig.): ,44
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Kisaca miisterinin demografik dzelliklerine gore, miisteri giiclendirme algilamalariin genellikle
farklilastigi  goriilmektedir. Dolayist ile arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler kabul
edilmektedir.

SONUC

Kesifsel arastirmalar neticesinde; miisterinin bilgi, beceri, Ozerklik, sikayet davranisi,
dayanigma ve katiliminin isletme tarafindan desteklenmesi olarak boyutlar1 ortaya konulan miisteri
giiclendirmeye yonelik olusturulan olgegin gegerli ve giivenilir oldugu goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda tasarlanan 6l¢ek, miisteri giiclendirmenin miisteri bakis agisiyla Olgiilmesine yonelik
0zgiin bir 6l¢lim araci olarak, uygulayici ve arastirmacilarin yararia sunulmaktadir.

Miisteri giiclendirmenin ilk boyutu “miisterinin bilgi ve becerilerinin desteklenmesi” dir.
Miisteriye mal, hizmet, fiyat, kampanyalar gibi tiiketim detaylar ile ilgili bilgilendirici bir ortamin
saglanmasi, miisterinin ¢evresindeki tanidik insanlar ve rakip iriinler hakkinda bilgi alabileceginin
vurgulanmasi, miisteriye gerektiginde istekleri hakkinda sorular sorulmasi, iiriiniin ozellikleri ve
kullananlarin deneyimlerinin anlatilmasi gibi isletme faaliyetleri “miisteri bilgilendirme” olarak ifade
edilmektedir. Bunun yaninda miisterinin {riinlere istedigi ol¢iide ilgi duyma, iiriinleri karsilastirma,
arastirma, deneme, iirlin ve isletme ile ilgili gorislerinin isletmeye ulastirilmasi gibi davranislarin
tesviki, miisteri becerilerinin desteklenmesi olarak “miisteri bilgi ve becerilerinin tesviki” baglig
altinda miisteri bilgilendirme ile birlikte giiclendirmenin bir yoniinii olusturmaktadir.

Miisteriye belirttigi  Ozelliklerde yeterince iirlin segeneginin sunulmasi, secgenekleri
degerlendirmek i¢in zaman taninmasi, miisterinin alinan iiriiniin 6zelliklerine kendisinin karar vermesi,
satin alma ile ilgili kararlar1 kendisinin vermesi, satin alma siirecinde kendisini etkili hissetmesi gibi
tutum ve davranislarinin desteklenmesi ise “miisteri 6zerkligi” olarak giiclendirmenin ikinci boyutunu
olusturmaktadir.

Miisterilerin hizmet alirken caligsanlarla igbirligi yapabilmesi ve yardim edebilmesi, tiiketimle
ilgili karsilagilan sorunlarin ¢dzlimiinde miisterilere etkin rol taninmasi ve sorunlarin igletmeye
ulastirilmasi gibi davraniglarin tesvik edilmesi ise “miisteri sikayet ve dayanismasinin tesviki” baglig
altinda {igiincii miisteri giiglendirme faktoridiir.

Miisterilerin iiriinlerin fiyatlarin1 etkileyebilme, tasima, kurulum gibi sunulan hizmetleri
etkilemesi, yeni mobilya 6zelliklerinin belirlenmesinde fikirlerin degerlendirilmesi, kalite, fiyat ve
cesit gibi beklentilere gore liriin temin edilmesi gibi faaliyetler “miisteri katiliminin desteklenmesi”
olarak adlandirilmistir.

Bulgular; sikayet ve dayanigsma bakimindan bayanlarin, bilgi, beceri, ozerklik ve katilim
bakimindan erkeklerin daha diisiik gliglendirme algilamalarina sahip oldugunu goéstermektedir. Ayrica,
geng miisterilerin daha diisiik misteri giiglendirme algilamalarina sahip olmasindan dolayi, bu miisteri
grubuna kars1 miisteri giiclendirme faaliyetlerinin gelistirilmesi miimkiindiir. Egitim bakimindan ise
lise ve iistli mezunlarin bilgi-beceri, 6zerklik ve sikayet dayanigsma bakimindan, ilkokul mezunlarima
gore diisiik ortalamalara sahip olmasi, bu gruplarin miisteri giiglendirme ile ilgili beklentilerinin ve
isteklerinin karsilanmasinda daha dikkatli olunmasi1 gerektigini géstermektedir. Bunlarin yaninda daha
yiiksek gelirli miisterilerin genellikle daha diisiik miisteri giiclendirme ortalamalarina sahip olmasi;
yiiksek gelirli miisterilerin gliclendirme algilamalarmin iyilestirilmesinin faydali olacagi sonucuna
gotliirmektedir. Diger taraftan fiyat odakli diistik gelirli miisterilerin, gliclendirme algilamalarinin genel
ortalamadan yiiksek olmas1 s6z konusudur.

Meslek bakimindan, emeklilerin tiim gliglendirme degiskenleri bakimindan, ticaret veya kendi
isinde calisanlarin miigteri katilimi bakimindan daha yiliksek ortalamalara sahip oldugu tespit
edilmektedir. Dolayisiyla ticaretle istigal edenlerin miisteri katilimi haricindeki giiglendirme
degiskenleri igin basta olmak iizere, emekliler haricindekileri miisteri gruplarimin tiim giliglendirme
faaliyetleri bakimindan gelistirme yapilmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.
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Giinlimiiz pazar sartlarinda, miisteri giiglendirme faaliyetlerine dnem vermenin, daha bagarili
isletmeler, ihtiyaclarini daha iyi karsilayan miisteriler, daha seffaf, samimi ve ¢ift yonlii miibadeleler
ve daha saglam bir toplumsal yapinin olusmasina katki saglayacag diistintilmektedir.

Bu arastirma, miisteri giiclendirmenin boyutlarini belirleyerek farkli sektorler ve isletmelerde
roliiniin incelenmesini kolaylagtirmas1 bakimindan gelecekteki arastirmalara yol gosterici niteliktedir.
Bu kapsamda, miisteri giliglendirmenin isletmelerin pazarlama performansi ile iliskisi, miisteri
giiclendirmenin Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, giivenilirlik gibi miisteri algilama, tutum ve
davraniglart ile iliskisini incelenmesi miimkiindiir. Calisma sonucunda olusturulan miisteri
gliclendirmeye yonelik 6lglim aracinin farkli sektorlere uyarlanmasi ve misteri giiglendirmenin
sonuglarinin aydinlatilmasi ile pazarlama faaliyetlerinden istenen sonuglara ulagsmak kolaylasacaktir.
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