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ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MUSTERI TATMINI VE
OLCUMU: BIR KAVRAMSALLASTIRMA CABASI

Osman GOK'

Ozet:

Pazarlama alaninda pazara ve miisterive odakh yaklasimlarin genisy kabul
gormesiyle birlikte miisteri tatmini kavramina olan ilgi artarak stirmektedir.
Endiistrivel pazarlarda firmalararast iliskiler, titketici pazarlarina gore ¢ogu durumda
daha yakin, yogun, uzun dénemli ve sosyal yonleri olan kapsaml bir aligveriy ortami
icerirler. Endiistrivel pazarlarin kendine ozgii bu sekilde bir alig-verig ortami olugstur-
masi, endistriyel tatmin kavraminmm olusumu, anlagiimast ve olgiilmesi bakimindan
titketici tatmininden ayrigan énemli farklar: da beraberinde getirmektedir. Calismada
endiistriyel miigteri tatmini kavramina iliskin uygun ve giiclii bir tamma ulagiimaya
calisilmaktadr. Endiistriyel miigteri tatmini kavrami; miigterinin ahsveris degiskenleri-
ni etkilevebildigi bir ortamda, tedarik¢inin iligki siiresince gosterdigi ekonomik ve
sosyal degiskenlere iliskin performansin, belli miisteri drgiit iiyeleri tarafindan karma-
stk bir bilgi isleme siireci halinde biriktirilmesi ve degerlendirilmesi sonucunda olusan
bir ¢iktidir. Bir dlgiimleme siireci olarak ele almdiginda ise, Miisteri Tatmini Olciimii
(MTO), analitik, davranigsal ve Grgiitsel boyutlart olan ve bu boyutlar arasinda bir
uyumun gerektigi karmagik bir siirectir. Bu yonleriyle calisma, endiistriyel miisteri tat-
mini olgusu ve élctimii konusunda kapsamli bir kavramsallagtirma ¢abast igermektedir.

Anahtar Kelimeler: Misteri tatmini, miisteri tatmini olglimii, endiistriyel
pazarlar, tedarikgi-miisteri iliskileri

CUSTOMER SATISFACTION and MEASUREMENT in INDUSTRIAL
MARKETS: A CONCEPTUALISATION STUDY

Abstract:

The issue of customer satisfaction has attracted a lot of attention in line with the
wide recognition of market and customer centric approaches in marketing domain.
Comparing consumer markets, interfirm relationships present a comprehensive social
exchange environment which includes closer, intense and long term oriented
interactions, This relationship atmosphere constitutes unique chardcteristics in terms
of conceptualisation, existence and measurement of the industrial satisfaction. The
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study attempts to reach an ample definition framework for industrial customer
satisfaction. Thus, the concept is defined as an outcome of the complex information
processing that is operated by the buying unit of customer organisation regarding both
economic and social performance of the supplier in an interaction environment.
Customer Satisfaction Measurement (CSM) is a complex process which involves
analytical, behavioural and organisational dimensions. The study covers an extensive
conceptual perspective for the customer satisfaction and the measurement process in
industrial markets.

Keywords: Customer satisfaction, customer satisfaction measurement, industrial
- markets, buyer-supplier relationships

GIRIS

Son yillarda bir gok uriin ve hizmet pazarmin olgunluk diizeyine ulasmasi
pazarlama literatiiriinde ve uygulamalarinda pazar ve miisteriye odakli yaklagimlarin
yerini iyice saglamlagtirmustir. 1990°h willarda, kalite sistem standartlarmin hizla
yayginlasmasiyla birlikte miisteri tatmini kavramina ilgi artmis ve bu yondeki gabalar
sistemli bir yapiya kavusmustur. Pazara ve miisteriye odakli pazarlama yaklagimlar
paralelinde toplam kalite uygulamalarinin da bu denli genis bir diizeyde kabul gérmesi
ile birlikte bugiin miisteri tatmini saglamak her sektérden biiyiik ya da kiigiik her firma
i¢in gereklilikten 6te bir zorunluluk haline gelmigtir.

Miisteri tatmini kavrami pazarlama bilimi ile ilgili literatlirde ve uygulamada
yilardir giincel ve glindemde olan bir kavramdir. Cok ¢esitli scktorlerde yapilan bir gok
arastirma miigteri tatmininin saglanmasi ve arttirilmasi yoluyla firmanmin gesitli ve
6nemli kazanimlar sagladifma isaret etmektedir. Tatmin konusunu ele alan hemen her
calismada, yiiksek tatmine sahip miisterilerin firma igin daha yiiksek bir pazar pay1 ve
karliliga, dolayisiyla da daha saghkl finansal g¢iktilara imkan verecegi seklinde
saptamalara yer verilmistir (6rn. Fornell vd., 2006: 11; Westlund vd., 2005: 1158).
Miisteri tatmini konusunda firmanmin elde ettigi basan, genellikle miisterinin firmaya
baglilig1, olumlu diisiincelerini diger miisterilerle paylasmas: ve yeniden alim yapmasi
tizerinde anlamhi ve olumlu bir belirleyicidir (6rn. Selnes ve Gonhaug, 2000: 266;
Sharma vd., 1999: 232; Griffin vd., 1995: 88). Ayrica, tatminli miisteriler daha sik ve
yilksek miktarlarda alim yapmak ve firmanin diger iiriin ve hizmetlerini de satin almak
egilimi gosterirler (6rn. Selnes, 1998: 321).

I) MUSTERI TATMINi KAVRAMI

Cardozo’nun 1965 yilinda yaymnlanan ve miisteri tatmininin ilk kez ele alindig
klasik makalesinden bu yana pazarlama literatiiriinde miisteri tatmini ile ilgili oldukca
fazla aragtirma yapilmistir (Giese ve Cote, 2000: 3). Burada belirtilmelidir ki,
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pazarlama literatiiriinde “miigteri tatmini” konusunu ele alan ¢aligmalarin neredeyse
tamamu titketici ve hizmet pazarlamas: alanindaki arastumalardir ve bireysel tiketim,
tiketici davramslart ve bireysel satinalma durumlan analiz konusu olmaktadir,
Dolayisiyla literatiirdeki miisteri tatmini ile ilgili tamimlar ve bu kavram iizerindeki
tartismalar biiyiik bir ¢ogunlukla titketici tatmini lizerinde yogunlagmistir ve tiiketici ve
hizmet pazarlarindaki uygulamalarn temel almistir (6. Seiders vd., 2005; Shankar vd.,
2003; Dholakia ve Morwitz, 2002; Rust ve Zahorik, 1993).

Miigteri (Tiiketici) tatmini kavrammin tanimi tizerinde tam bir uzlasiya varilmig
degildir (Giese ve Cote, 2000: 3; Patterson, 2000: 138). Giese ve Cote (2000: 3)'ye
gore tatmin kavramimn bir degerlendirme siireci mi yoksa bu siirecin bir sonucu mu
oldugu iizerindeki tartigmalar miisteri tatmini ile ilgili temel tartisma konusudur.
Miisteri tatminini, tiitketim tecriibesinin bagindan sonuna siiren bir degerlendirme siireci
olarak yorumlayanlarin yaminda (6rn. Fornell, 1992), bu degerlendirme siirecinin
sonunda olusan bir cevap ve bir nihai ¢ikti olarak degerlendirenler de vardir (6rn. Tse
ve Wilton, 1988; Oliver, 1997). Buna ek olarak, kavramin adlandirilmasinda farkl
yaklasimlar goézlenmektedir. Yapilan ¢alismalarin bazilarinda kavram; “tiiketici
tatmini” (6rn. McQuitty vd., 2000: 1; Cronin ve Taylor, 1992: 55), bazilarinda “miisteri
tatmini” (6rn. Rust ve Zahorik, 1993), bazilarindaysa sadece “tatmin” olarak (&mm.
Fournier ve Mick, 1999: 5; Patterson, 2000: 138) adlandirilmustir,

Pazarlama literatiirinde, miisteri tatmini kavram g¢esitli agilardan incelenmis
olmakla birlikte, ¢alismalarin hemen tiimiinde genel kabul gbrmiis yaklasum, Oliver’in
1980 yilinda yayinladigi ¢alismasinda ortaya koydugu “onaylanmayan beklentiler”
modelidir. Bu modele gore miisteri tatmini, miisterinin satinalma 6ncesi beklentileriyle,
irin ya da hizmetin satinalma sonrast performansim karsilagtirmasi sonucu
belirlenmektedir. Model, titketici temelli bir yaklasimi esas alir ve ti¢ basit adimda
incelenebilir: Alictlar, tirlind satin almadan Gnce bir beklentiler setine sahiptirler veya
olustururlar. Satinalma sonrasi, 6ncel beklentilerin karsilanmas: ya da karsilanmamasi
durumu olusur. Beklentilerle iriintin algilanan performans: arasindaki farka gore
olumlu ya da olumsuz onaylamama durumu gerceklesir.

Buna gére, liriin veya hizmetin algilanan performansi miisterinin satinalma
oncesi beklentilerini agarsa tatmine neden olan “olumlu onaylamama™ durumu
gergeklesir. Tersi durumda ise tatminsizlife yol agan “olumsuz onaylamama” durumu
gergeklesir, Efer satinalma Oncesi beklentiler satinalma sonrasi performans
algilamalan ile cakisiyorsa bir tatmin veya tatminsizligin olusmadigi “‘¢akisma”
durumu gergeklesir,

Helm ve Hoser (1995: 12), beklenti kavramina iliskin Tze ve Wilton (1988)'un
tespitlerine yer vererek, satinalma 6ncesi ve sonrast karsilagtirmalara beklentilerin sekil
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verdigini ve miisterinin bir Griin veya hizmet haklkinda énceden olugsmus tecriibeleri
yoksa beklentilerin tatmin olusumunda kiigiik bir rol oynayabilecegine isaret
etmektedirler. Miisterinin tirlin hakkinda tecriibelerinin fazla oldugu tersi durumda ise
bu defa beklentilerin tatmin olusumundaki énemi goreli olarak artmaktadir.

Miisteri tatmini kavrami, miigterinin satinalma tecriibelerine iliskin algilarim
degerlendirmesi ile ilgili bir olgudur. Bir iirlin veya hizmeti segerken miisteri,
gecmisteki tecriibelerine ve tiriin veya hizmete duydugu giivene gore karar almaktadir,
O halde tatmin denilen olgu satinalma &ncesi heklentiler ve sonrasinda gergeklesenler
ile ilgili algilamalardan olusur. Nitekim bu algilamalar iizerinde bir etken tek basina
agiklayict olmayip, biitiinsellik 6zelligi s6z konusudur. Migteri tatmini olgusu, titketim
veya kullamm tecriibesi ile ilgili olarak miisterinin, iiriin veya hizmet sunumunun
tamamina iliskin tamlasma ve doyum hissetmesiyle ilintili biitiinciil ve duygusal bir
algilama siirecinin sonucudur,

A) Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Tatmini Kavrami

Tiiketici pazarlarinda ¢ogu durumda olugan alig-veris ortami, mal veya hizmetle
bunlarin karsihig olan ekonomik degerin (paramin) defisiminden ibarettir. Boyle bir
ortamda olusan deZisim iliskisi ¢ofu zaman kisa siireli, basit esaslar iizerine kurulu,
endiistriyel pazarlara gére daha istikrarsiz, her iki tarafi da daha az baglayic1 6zellikler
igeren, taraflarm birbirine daha az yakinlasma geregi duyduklann ya da hig
duymadiklari, kirilgan bir aligveris ortamidir.

Bununla birlikte, alic1 sayisinin daha az, iiriinlerin daha karmasik esaslara gore
satin alindifi ve tedarik¢i ile miisterinin zamanla birbirine karsi bagimliliklarinin
olustufu endiistriyel pazarlarda, alicr ile satict firmalar arasinda, teknik, ekonomik,
kigisel ve sosyal nitelikler tagiyan karmagik bir iliski ve etkilesim ortamn olusmaktadir,
Bu ortam, iki firmanin sadece satinalma ve satis departmanlan arasinda yasanan
tamamen ticari bir siire¢ olmaktan &te, ¢ogu durumda iki firma arasinda bir ¢ok
departmandan kisilerin katildig1, insani ve sosyal boyutlar igeren daha yakin, yogun ve
uzun siireli bir iligki ortamidir. Endiistriyel pazarlarin kendine 6zgii bu sekilde bir alig-
veri ortamu olusturmasi, endiistriyel tatmin kavramimin olusumu ve anlagilmasi
bakimindan tiiketici tatmininden ayrigan 6nemli farklari da beraberinde getirmektedir,

1) Bilgi isleme Siireci

Kavramsal olarak, endiistriyel pazarlar ve tikketici pazarlarin birbirinden ayiran
en temel fark, tiketicilerin iiriin veya hizmetleri kisisel titketim ve kullammlar igin
satin almasi ama endiistriyel pazarlardaki miisterilerin firma amaglan dogrultusunda
satin alma yapmalarindan kaynaklanir. Ayrica, endiistriyel mal ve hizmetlerin satin
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alma kararlari, ¢ogunlukla bireysel degil, firmamin farkli kisimlarindan bir dizi
calisganin olugturdugu Karar Alma Birimleri (KAB) tarafindan aliur. Buradan
hareketle, birlikte galisilan tedarikgilerin degerlendirilmesi ve dolayisiyla, satin alinan
mal ve hizmetten tatmin olunup olunmadig1 olgusu da, sdzkonusu gruba dahil olan
miisteri firma c¢alisanlarinin her biri tarafindan ayn ayn ve farkhi algilanacaktir.
Dolayisiyla firmamin tatmini, KAB iliyesi her bir ¢galisanin rolii, tecriibeleri, pozisyonu,
amaglant ve kisisel algilamalan gibi ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenecektir.
Miisterinin birey degil bir orgiit olmas: nedeniyle endiistriyel pazarlarda tek ve mutlak
bir miisteri tatmini olgusundan sz edilemez ve miisteri firmanin tatmini tek kigilik
bireysel bir degerlendirmenin sonucu olarak incelenemez. Schellhase v.d. (2000: 417)
endiistriyel pazarlarda tatmin olgusunun karmagik bir bilgi isleme siireci oldugunu ve
bu siirecin temel dzelliginin de is iligkisinde hedeflenen performans ile gergeklesenin
kiyaslanmasi oldugunu vurgulamaktadirlar. [s iliskisi siiresince algilanan (gergeklesen)
performans ile hedeflenen performans (beklentiler) kiyaslanir ve tatmin bu kiyaslama
sonucunda ortaya gikar.

2) Kiimiilatif ve iliskisel

Son yillarda endiistriyel pazarlama alanina yon veren paradigma olan, Karsilikli
Etkilesim Yaklagimi, endistriyel pazarlarda miigteri-tedarikgi arasindaki tekrarlanan
aligveriglerin  birbirinden bafimsiz olmadifim ve ayn ayn incelenemeyecegini
savunmaktadir. Endiistriyel pazarlarda yapilan satinalmalarm ¢ogu dogrudan veya
diizeltilmis tekrar alim seklindedir. Dolayisiyla firmalar arasinda yaganan iligki tiiketici
pazarlarinda oldugundan daha yakin ve uzun dmiirliidiir. Buna ek olarak, son 20 yillik
donemde, oOzellikle endiistriyel pazarlarda ortaya ¢ikan “iligkisellik” yaklasimi,
pazarlama bilimine kisa dénemli gikarlara odakli, tekil aligveriglerden olusan bir olgu
olarak degil, vzun donem odakh bir iliski siireci olarak yaklagmaktadir (Gronroos,
1996: 6).

Bu gergekler, endiistriyel pazarlarda miisteri tatmini olgusunun zaman boyutu
acisindan anlamli sonuglar dofurmaktadir. Sharma v.d. (1999: 232), tiiketim
tecriibesine zaman boyutu agisindan yaklasildifinda, tatminle ilgili iki tir kavramsal
duruma isaret etmektedirler: Tekil aligverise odakl tatmin ve kiimiilatif tatmin.
Geleneksel tiketici tatmini anlayisi, tekil dizeydeki bir ahigverise yonelmistir ve
spesifik bir satinalim/kullanimdan sonra yapilan degerlendirmeye odakhidir. Kiimiilatif
tatmin yaklagimi ise, zamanla olusan titketim/kullanim tecriibeleri agisindan olaya
yaklasir ve iligki odaklidir. Bu yaklagim, tatmini 6frenme siirecinin bir g¢iktisi olarak
ele alir ve miisterinin 6nceki satin almalarindaki tatminini 6grendigini, biriktirdigini ya
da bir bagka deyisle hatirladigini varsayar. Firmalararas: iliskide taraflar iliskinin
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gecmisini, su amm ve gelece@ini aym dogrultuda ve birlikte degerlendirme
egilimindedirler ve kisa donemli istikrarsiz bir ticari iliskiden kaginma geregi duyarlar.
Bu gergek, endiistriyel miisteri tatmininin olusumunda kiimiilatif yaklasimi daha
gecerli kilmaktadir.

Tikkanen ve Alajoutsijarvi (2002: 28) de endiistriyel pazarlardaki iligkilerin
daha istikrarli ve uzun siireli iligkiler olduguna isaret ederek, tedarikgi miisteri
iligkilerinin ge¢miste yasananlardan etkilenece§i savimi Orgiitleraras: iliskilerde
“secmise baghilik” olarak adlandirmakta ve 6r5ﬁtsel bir hafizadan bahsetmektedir.
Homburg ve Rudolph (2001: 16) ise aym konuya deginerek, endiistriyel pazarlarda
misteri tatmini olgusunun tekil alisveris (fransaction specific) yaklasimiyla degil, iliski
odakli (relationship specific) yaklasimla ele alinmasi gerekliligine isaret etmektedirler,
Benzer sekilde, Park vd., (2001: 698), endiistriyel tatmini, tedarik¢inin tiim iliski
siiresince gosterdidi genel performansa iliskin bir nihai ¢ikti olarak ele almaktadir.

Endiistriyel pazarlarm dogas: geregi ortaya ¢ikan bu sekilde bir iliski ortaminda
tatmin olgusunun anlagilmasinda kiimiilatif ve iliski odaklh yaklasim bigimi daha
anlamli olmaktadir. Yani alici ve satici arasindaki iliski siiresince her bir satinalma
durumu tekil dizeyde ve birbirinden aynisik bir tatmin ya da tatminsizlik ortaya
¢itkarmaktan ziyade, tatmin, iliski boyunca yasananlann miisteri Grgit tarafindan
hatirlanmas1 ve biriktirilmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. O halde endiistriyel
pazarlarda tatmin kavrami, miisteri beklentilerinin tek bir satinalma durumu igin degil,
iliskinin yasami boyunca devam eden bir siiregte kargilanmas: ya da agilmasiyla ilintili
olmalidir.

3) iki Tarafh

Endiistriyel pazarlarda miisteri tatmini olgusunun bir baska dikkat ¢ekici yam
da, tedarik¢i ve miisteri firma arasindaki iliskinin iki tarafli (bilateral) olmasindan
kaynaklanir. Tiiketici pazarlarinda olusan tatmin siireci, saticinin iriin ve hizmet
sunumuna gore belirlenir ve ¢ogu durumda saticinin etkin, titketicinin pasif oldugu bir
aligveris ortam olugur. Bu agidan tiketici pazarlart ¢ofu zaman asimetriktir, yani
iliskide gii¢ merkezi olan taraf gogunlukla tiiketici degil iiretici veya saticidir. Ote
yandan endiistriyel firmalar arasinda olusan is iliskileri gérece daha simetriktirler yani
misterinin de gogu zaman iliskide pazarlik giicii ve alisveris sartlarimi degistirme sansi
vardir, hatta bir gok durumda saticidan daha giiglii olabilirler, Miisteri firma, satinalma
siirecinin basindan sonuna kadar Griin ozellikleri, miktar, fiyatlar, teslim ve 6deme
sartlar1 gibi gok sayida degiskeni dogrudan etkileme sans1 ve giiciine sahiptir.

Dolayisiyla, firmalararas: iligskilerde misteri, pasif bir alic1 degil pazarlik giicii
olan aktif bir katithmcidir. Tikkanen vd. (2000: 378)’ne gore, endiistriyel pazarlarda
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miisterinin i§ iligskisine aktif olarak katilimi, miisteriyi kendi tatmin siirecinden belli
Olgtide sorumlu lkalan kendine 6zgi bir iliski ortanu dogurur. Endiistriyel pazarlardaki
misterilerin gogunlukla iliskinin aktif bir katilimeis: olmas: ve satinalma Gncesi {iriin
ve hizmet Gzelliklerini kendilerinin degistirebilmesi, siirecin basindan sonuna kadar
miisterinin de etkin oldugu bir tatmin siireci olusturur,

4) Sosyal Boyutlu

Bunlara ek olarak, endiistriyel pazarlarda firmalararas: iliskinin sosyal boyut
icermesi, iliskiyi ve dolayisiyla iliskiden elde edilen tatmini etkileyen ve ¢ogunlukla
onu belirleyen bir durum ortaya ¢ikanr. Firmalararas: iligkiler, tiketici
pazarlarindakilere kiyasla daha uzun siireli ve istikrarli olmakla beraber, sosyal olgular
da igermektedir. O kadar ki, Dwyer v.d. (1987: 14) firmalararas iliskileri evlilige
benzetmektedirler. Kargilikh etkilesim yaklasimina gore, firmalar arasinda iiretim,
lojistik, iiriin gelistirme, kalite gibi ¢ok sayida fonksiyona iliskin karmasik bir ahgveris
siireci yasanir, Bu siire¢ boyunca firmalar arasinda sadece fiziksel iiriin ve para degil,
ayni zamanda hizmet, bilgi, uzmanlk gibi degerlerin aligverisini de igeren bir
miibadele ortam olugur. Bu ortamda, taraflarin birbirine giivenmeleri, birbirlerinin
sistem ve gereksinmelerine uyum gosterme ve isbirligi halinde olma ¢abalar, kapsamli
bir iletisim drgiisii iginde bilgi paylasmalari, anlagmazliklar: birlikte ¢6zmeleri, giderek
birbirlerine bagimli hale gelmeleri gibi bir dizi sosyal degisken igeren bir bag olusur,
Tikkanen ve Alajoutsijarvi (2002: 29), bu sosyal bagm ve olusan sosyal ortamin,
misteri firma c¢ahisanlarinin tedarik¢i firmanin performansina iliskin algilamalan
tizerinde etkili olacagini ve endiistriyel tatmin kavraminin anlagilmasi agisindan énemli
bir ¢gergeve sundugunu savunmaktadirlar,

Holm vd. (1996: 1035), bu sosyal alig-veris perspektifinin iki énemli sonug
dogurduguna isaret etmektedirler. ilk olarak iliskinin geligim siireci deterministik
degildir ve her iki tarafin davraniglarina ve aym zamanda iliskinin gegmisine de aym
sekilde baghdir. Ikinci olarak ise bu gekilde bir iligki ortami, her iki taraftan
¢alisanlanin kisisel davramislarindan da etkilenen informal 6zellikler tasimaktadir.

Sanzo wvd. (2003: 337), benzer sekilde, firmalararasi iliskilerde sosyal
degiskenlerin Snemine dikkat gekerek, iliskinin basarisimn sadece finansal ve
ekonomik gostergelere bagh olmadigim, orgiitsel kiiltiirlerin uyumu, iletisim, gliven,
catisma gibi sosyal ortam degiskenlerinin de iligkilerin bagarisi lizerindeki Gnemini
bulgulamiglardir. Buradan hareketle endistriyel tatmini, “ekonomik” ve “eckonomik
olmayan” tatmin seklinde iki boyuta ayirmnmglardir. Bu yazarlara gore endiistriyel
pazarlarda tatmin, bir firmanin digeri ile olan iliskisindeki tim etkenleri
degerlendirmesi sonucunda olusan, duyumsal wve hissi Ozellikler gosteren bir
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tanimlamadir. Bu sebeple, tatmin kavram iki firma arasindaki iliskideki hem ekonomik
hem de ekonomik olmayan 6gelere iliskin degerlendirmeleri i¢erir. Ekonomik tatmin,
taraflardan birinin digeri ile olan iliskisinden elde ettigi finansal sonuglara, iligkinin
etkinligine ve verimlilidine iliskin olarak ortaya ¢ikan tatmin sekli olarak algilanabilir
(satig hacimleri, maliyetler, karlilik gostergeleri vb.). Ekonomik olmayan tatmin ise,
psikolojik faktorlere bagh olarak ortaya ¢ikan ve iliskideki giiven, baghlik,
yardimlasma, uyumlasma, iletisim ve bilgi paylasimi gibi sosyal degiskenlerle ilintili
bir tatmin tiiriidiir.

Endiistriyel ve orgiitsel pazarlama alaninda tatmin unsuru, iliskinin igerdigi
diger degiskenlerle etkilesim halindedir. Tatmin degiskeni ile; giiven (Miyamoto ve
Rexha, 2001; Selnes 1998), isbirligi (Anderson ve Narus, 1990), iletisim (Mohr ve
Nevin, 1990), bagimlhihk (Ganesan, 1994), yardimlasma (Selnes ve Gonhaug, 2000),
uyumlasma (Hallen vd., 1991) gibi diger sosyal defiskenler arasindaki iliski ve
etkilesimi inceleyen ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Dolayisiyla endiistriyel miisteri
tatmininin olusumunda, tedarikgi ile ilgili sadece ekonomik faktérler degil, giiven,
baghlik, uyumlasma, iletisim, yardimlasma, bilgi paylasimi ve catisma gibi sosval
degiskenler de 6nemli bir rol oynamaktadir.

Endiistriyel pazarlarin kendine &zgii karakteristikleri ve miisteri tatmini olgusu
ile iligkilerinin degerlendirilmesinden sonra, endiistriyel miisteri tatmini kavram igin
su sekilde bir tanimlama onerilebilir: Endiistriyel miisteri tatmini kavrami; miigterinin
aligveris de@iskenlerini etkileyebildigi bir ortamda, tedarikg¢inin iligki siiresince
gosterdigi ekonomik ve sosyal degiskenlere iliskin performansin, belli miisteri orgiit
tiyeleri tarafindan karmagsik bir bilgi isleme siireci halinde biriktirilmesi ve
degerlendirilmesi sonucunda olugan bir ¢iktidir.

IT) MUSTERI TATMINI OLCUMU (MTO)

Son yillarda degisik sektérlerden bir gok firmada miigteri tatmininin dlgiimii ve
paralelinde miisteri tatmini saglama ve arttirmaya déniik uygulamalar hizla artmaktadir
(Fournier ve Mick, 1999: 5; Wilson, 2002: 213). Misteri tatmininin siirekli ve diizenli
olarak ol¢limii ile ortaya ¢ikan veriler, igletme ile ilgili tiim stratejik analizler,
pazarlama ve yonetim kararlar1 igin gok de@erli bir kaynak teskil etmektedir.

Bir dlgiimleme siireci olarak MTO, analitik, davramssal ve orgiitsel boyutlar
olan ve bu boyutlar arasinda bir uyumun gerektigi karmasik bir siiregtir (Piercy, 1996;
10). Olgiim siirecinin belli metotlart olmasi, gesitli veri analiz teknikleri gerektirmesi ve
belli bir prosediir dahilinde islemesi nedeniyle MTO siireci “analitiktir”. Ayni1 zamanda
insani Ogeler igermesi ve hedefinde insan olmasi nedeniyle, tutumlar, davramslar,
algilamalar, inanslar, duygular siirece dahildir ve bu yonleriyle MTO “davramssal”
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ozellikler tagir. Ek olarak, MTO siirecinin, 6rgiit kiiltiirii, yapisi, yonetim bigimi, bilgi
paylagimi gibi “Orglitsel” yani olan bir boyutu da vardir. Ayni zamanda, siirecin
analitik, davramgsal ve 6rgiitsel bilesenlerinin arasindaki uyum, tutarhilik ve denge de
Piercy (1996: 11) tarafindan siirecin dordiincii boyutu olarak ele alinmistir. Wilson
(2002: 217) ve Sérqvist (2001: 699) de, benzer sekilde, tatmin verileri ile problem
¢ozme, gelistirme, diizeltici 6nlemler uygulama gibi 6rgiitsel amaglar arasinda uyum ve
tutarliligin gerekliligine dikkati gekmektedirler.

Tatmin kavrami kisiden kisiye farkli anlamlar ihtiva eden (Parker ve Mathews,
2001: 43), mutlak olarak dl¢timii ve elde edilmesi imkansiz olan (Rosen ve Surprenant
1998: 105) ve duygusal bir degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan hissi bir olgudur.
Kesin olarak belirlenemeyen her olgunun élgiim siirecinde oldugu gibi, tatmin 6lgiim
stireci ve verilerin karar alma asamasimda kullammi da bazi zorluklan ve tartismalar
icermektedir (Kennedy ve Schneider, 2000: 884; Dholakia ve Morwitz, 2002: 159).

ilk olarak, bir gok tiiketici tatmini &lglim sonuglart gogu zaman sola garpiktir,
yani tiiketicilerin ¢ogu tatminli olan ugta yer almaktadirlar, Wilson (2002: 215) bunu
Hawthorne etkisine benzetmekte ve degerlendirilen iiriin ve hizmetin niteliklerinden
bagimsiz olarak, salt yapilan 6lgiimiin etkisiyle tatmin diizeyinin yiikseldigine isaret
etmigtir. Peterson ve Wilson (1992: 62), tiketicilerin bir ihtiyaci tatmin etmek
yontindeki temel amagla alim yapmalannin, idriin veya hizmetten tatmin olma
ihtimalini artirdigina dikkat ¢ekerek, tatmin 6lgiimii sonuglarinin her durumda normal
dagilim gdstermesinin beklenmemesi gerektigini vurgulamaktadirlar, Aym yazarlar, is
tatmini, saghk, egitim, kamu hizmetlerinden duyulan miisteri tatmini gibi tatmin
6l¢timlerinin ve hatta evlilik ve hayattan duyulan tatmin gibi psikoloji ve sosyolojinin
ilgi alanlarindaki tatmin dagilimlarmm da cogunlukla sola garpik oldugunu
vurgulamaktadirlar, Buna ek olarak, yapilan élglimiin kendisinin, tiiketici davraniglarini
etkiledigi, tatminli misteriler i¢in yeni satin almalara sebep oldufu ve tiiketicinin
firmayla iligkisini arttirdidy, tatminsiz miisteriler igin de tersi bir durumun gegerli
oldugu yéniinde bulgular vardir (Dholakia ve Morwitz, 2002: 166).

MTO ile ilgili diger Snemli bir gergek de; 6lgiim siirecinin standart olmamast ve
her durumun kendi Slgiim siirecini ortaya ¢ikarmasidir. Firmanin faaliyet gosterdigi
scktor, veri toplanacak anakitlenin (misterilerin) 6zellikleri, veri toplama yontemleri,
sorularin yapist (olumlu-olumsuz), soru formunun tasarumi, sorularin siralamasi,
kullanilan 6lgekler, zamanlama, cevaplayicilarin karakteristik 6zellikleri gibi siirece ait
onlarca farkli degisken, siirec ve metodoloji olarak MTO’'niin standart bir yapida
olmasim engellemektedir.
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A) ()Iciimiin Nedenleri

Literatiirdeki miisteri tatmini {izerinde yapilan ¢alismalarda, tatmini artirmanin
firmaya sagladif: bir ¢ok kazammdan siklikla bahsedilmektedir. Miisteri tatmini 6l¢iim
uygulamalarinin temel amact miisteri bilgisi elde etmektir ve tatmin ile ilgili veriler
firmanin elde ettifi miisteri bilgileri iginde ¢ok énemli bir yer tutar. Bununla birlikte,
firmalann pazarlama uygulamalarinda miisteri tatmini diizeyini dl¢mek, diizenli takip
etmek ve artirmaya dayali pratiklerin hizla yayginlagmasinin ardinda bazi bagka
sebepler de bulunmaktadir:

Fl

1) Pazar Odaklihk ve Iliski Pazarlamas:

Pazar odaklilhik anlayisimn temelinde; firmamin pazar, misteriler, rakipler,
tedarikgiler gibi dis ¢evre degiskenlerine ait siirekli bilgi toplamasi ve firma iginde bu
bilgilerin hizla yayilarak topyekiin bir firma kiiltiirii ve davranis1 halinde pazara odakl
olmas: amaci yatmaktadir (Piercy, 1996: 12). Boyle bir anlayisin odagina misterinin ve
miisteri bilgilerinin yerlesmesi (Sanzo vd., 2003: 331) miisteri tatmininin Sl¢iimii,
takibi ve arttirilmasim firmanin énem verilen uygulamalarindan biri haline getirmistir.
Geligsmis ekonomilerde yapilan arastirmalar, firmalarin ¢ok biiyiik bir kisminin misyon
tammlarinda miigteri tatmini saglamaya ve artirmaya iliskin ifadeler bulundugunu,
firma biiyikligi fark etmeksizin bir ¢ok firmamin tatmin &lgiimii yaptigim ve
firmalarin tatmin 6l¢limit amaciyla aragtirma biitgelerinin yarisina varan oranlarda
harcama yaptiklarini ortaya koymaktadir (Wilson, 2002: 214).

Miisteriyi sadece kazanmaya degil, miisteriyle uzun siireli ve istikrarh iliskiler
kurmaya doniik pazarlama anlayisini esas alan iliski pazarlamas: yaklagimmin da
diizenli misteri bilgisi saglama amacina katkilari olmustur. Miisteri iliskilerinin de
tipki firmanin fiziksel varliklar gibi bir “varlik” olarak degerlendirilmesi, ekonomik
performans gostergelerine ek olarak miisteri tatmin gostergelerini de firma basarisim
degerlendirmede kullanilan 6nemli 6lgiitlerden biri haline getirmistir.

2) Kalite ve Kalite Standartlar1 Hareketleri

Toplam Kalite Yonetimi anlayisimn  paralelinde, uluslararast odlgekte
standartlastirma amacma yonelik ortaya ¢ikan ISO 9000 gibi kalite standartlar:
uygulamalari, igletmecilik teori ve pratifinde son yillarda hizla yaygmlasmis ve genel
kabul gormiistiir. ISO 9001 kalite standartlarmin 2000 yili versiyonunda miigteri
tatmininin arttinlmasi1 amaciyla, tatmin 6lgiimii ve izlenmesine yénelik bir prosediiriin
hazirlanmasi zorunluluk olarak standartlara dahil edilmistir (ISO 9001, 2000).
Dolayisiyla, kalite standartlarimin genel kabul gérmesiyle birlikte, firmalarda odaginda
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miisteri memnuniyeti olan siregler tasarlamak ve uygulamak bir art: degil, gereksinim
haline gelmektedir. Isletmecilik alaninda son yillarda hiz kazanan bu egilimler, miigteri
tatmini verilerini igletme bagarisim degerlendirmede zorunlu élgiitlerden biri haline
getirmis ve pazarlama ve iretim yoneticilerini benzer sekilde miisteri odakh
diisiinmeye ve davranmaya itmistir,

3) Kontrol Amach Veri Toplama

Miisteri tatmini bilgisine ihtiyag duyulmasimin arkasindaki temel sebeplerden
biri de yonetimin islevlerinden olan kontrol iglevini, yerine getirmektir. Soyle ki;
isletme sisteminin basarist i¢in hedeflenen kriterleri tespit etmek, sapmalarin
nedenlerini ortaya koymak ve diizeltici 6nlemler uygulayarak sistemi tekrar kontrollii
noktaya getirmek iizere misteri tatmini verileri bir girdi olarak kullamilabilir (Sharma
vd,, 1999: 233). Bu noktadan hareketle, ulasilabilir misteri tatmini hedefleri
belirlemek, hedeflerle gergeklesenleri karsilastirmak ve sonuglar diizeltme
gerektiriyorsa, diizeltici Onlemleri devreye sokmak ihtiyaci, misteri iligkilerinin
stirdiiriilmesi ve kontrolii igin vazgegilmezdir. Olgiim sonuglarimin agik, anlagihir
olmas, karsilastirmalara imkan vermesi ve diizeltme gerektiren alanlar dogrudan isaret
etmesi sebebiyle tatmin Olglimii ve izlenmesi yoneticiler igin kontrol islevinin
merkezinde yer alan bir kriter haline gelmistir (Sorqvist, 2001: 697).

4) Gelistirme Amach Veri Toplama

Miigteri tatminini 6lgmeye dayali uygulamalann bir bagka amaci da iiriin ve
siireglerin iyilestirilmesi amacma yoneliktir. Firmalarin her diizeydeki iyilestirme
uygulamalarmin temelinde bilgi yatar ve bu siireg veri ile baslar. Miisteri tatmini dlglim
sonuglari, diizeltme gerektiren alanlara dogrudan isaret etmesi ve sayisal olarak ifade
edilebilmesi nedeniyle bu veriler iginde en énemli ve kullanimi kolay verilerdir. Buna
ek olarak firmanin gelistirece@i yeni iiriin ve hizmetler i¢in de miisteri tatmin bilgileri
degerli bir kaynak iglevi goriir. Burada 6nemli olan nokta; verilerin elde edilmesinden
sonra problem ¢bzme ve gelistirmeye imkan veren bir orgiitsel yapimn yaratilmis
olmasi gerekliligidir.

III) ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MUSTERI TATMINI
OLCUM SURECI
Endiistriyel pazarlar ile tiketici pazarlan arasindaki yapisal farklar, tatmin
kavraminin dogasi ve olusumunu etkiledigi gibi, 6lgiim siirecinde de 6nemli farklar
yaratmaktadir.
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Tiiketici pazarlarinda, her bir tiiketicinin tatmin diizeyini 6lgmek imkansiz
oldugu i¢in hemen her durumda érnekleme yapmak zorunlulugu vardir. Nitekim, denek
tiiketici sayist olduk¢a bol ve denekler ikame edilebilir olduklar ig¢in veri toplama
asamasinda sayisal olarak hedeflenen tiiketici 6rnegine ulasilmasi yeterlidir. Olgiim
siirecindeki nihai amag, drneklemler iizerinden populasyonun tutum ve davramglarim
tahmin etmektir. Bu yiizden gerek 6meklem se¢imi, gerekse verilerin degerlendirilmesi
asamalarinda istatistik ve sayisal tekniklerin uygulanmasi endiistriyel pazarlarda
oldugundan daha fazla agirlik ve 6nem kazanmistir, Olgiim araci ve degerlendirmelerde
cogunlukla tiiketici anketleri tek 6lgiit olarak kullamhr, Wilson (2002: 221) Ingiltere’de
perakendecilik sektoriinde yaptig1 arastirmada, MTO yapan firmalarin %74 gibi biiyiik
bir gogunlugunun tiketici anketleri kullandigim bulgulamistir,

Ote yandan, endiistriyel pazarlarda miisteri populasyonunun biiyiikliigii genelde
yiizlerle, onlarla, hatta bazi1 durumlarda daha az rakamlarla ifade edilebilir. Bu yiizden,
¢ogunlukla 6rnekleme yerine tam sayma yontemi tercih edilir. Tiketici pazarlan ve
endiistriyel pazarlar arasinda, miisteri populasyonu ve satinalma hacimleri nedeniyle
olusan farklar gerei, endiistriyel pazarlarda tatmin 6lgiim siireci, biiyilk bir kitlenin
algilarini istatistik siireclerden gegirerek “tahminlemek™ iizerine degil, gbrece daha
kiigiik bir kitlenin algilarnimi tekil miisteri diizeyinde dogrudan “belirlemek™ iizerine
kuruludur. Bu sebeple dlgiimleme araci olarak anketler yaninda baska olgiitler (iade
oranlari, teslimat performanslar, miisteri sikayetleri, satis personeli musteri ziyareti
raporlar1 vb.) de kullamlabilir ve her bir miisterinin tatmin seviyesi tekil diizeyde
incelenebilir olmaktadir.

Olgiim yapilacak kitlenin daha az sayida birimden olusmasi, lglim siirecini
sayisal analiz agisindan kolaylastirmakla birlikte, miisterilerin bireyler degil orgiitler
olmasi, stireci karmasiklastiran bir 6zelliktir. Soyle ki; endiistriyel satinalma durumlan
birey degil grup (KAB) kararlandir ve tedarikgi iliskilerinden duyulan tatmin diizeyinin
degerlendirilmesi de bir grup karart olmak durumundadir. KAB iginde yer alan
kisilerin grup ig¢indeki rolleri, amaglan, gorevleri ve yetkilerinin birbirinden farkl
oldugu gercegi goz 6niine alindiginda, aym tedarikgi ile ilgili degerlendirmelerde bile
her birinin tatmine iliskin kisisel algilamalari ve tatmin diizeyleri farkli olacaktir,
Dolayisiyla tedarikgi firma, misterisiyle iligskisindeki KAB yapisi ve iiyelerinin kimler
oldugunu titizlikle belirlemek ve veri toplama asamasmna bu tiyeleri dahil etmek
durumundadir. Cilinkii her miisteri firmada veri toplanacak kisi sayis1 belirli ve kisithdir
ve bu kisiler ikame edilebilir degildirler.

Endiistriyel pazarlarda 6lgiim siirecini tiiketici pazarlarindan farkl kilan bir
diger ozellik de, firmalararas: iligkilerin sosyal boyut ve baglar igermesinden
kaynaklanir. Bu sebeple, teknik ve ekonomik konulardaki tatmin 6lglitlerine ek olarak,
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miisteri firmammn 1§ siireglerine uyumlasma gésterebilmek ve ortak hareket edebilmek,
personelin miisteriye nezaketi, sikayetlere yaklasim, etkin iletigim, hassas konularda ve
uzmanhik gerektiren alanlarda bilgi paylasimi, birlikte galisma kolaylifi gibi sosyal
boyut degiskenlerine iliskin kriterler de 6l¢lime dahil edilmelidir.

MTO siireci Oziinde, firmanin pazar ve miisteri bilgisi elde etme amacina
yonelik olarak tasarlanan bir siiregtir. Endiistriyel pazarlarda tedarik¢i firmalar
agisindan miigteri tatmini dlylim siireci metodolojik olarak, farkhi kaynaklarda farkh
bigimde incelenmekle birlikte (Hill, 2000; Garyer ve Gagnon, 2002: 38; Sharma vd.,
1999: 231; Fredericks ve Salter, 1995: 30) sirecin temel adimlari asagidaki gibi
ozetlenebilir:

A) Miisteri Tatmininde Kritik Oneme Sahip Faktorlerin
Tanmmlanmasi

Genellikle, miisterilerin tatmin diizeylerini belirleyen ve 6nem verdikleri
kriterler ile firmanin 6nemli sandi1 kriterler arasinda farklar vardir. Bu yiizden, MTO
sireci, miisterinin tatmininde Gnemli rol oynayan ve tatmin diizeyini belirleyen
kriterlerin neler olduklarmin arastirilmasiyla baslamalidir. Tatmin 6lgiimiinde hangi
kriterlerin 6lgiit olarak kullanilacagim belirlemek amaciyla miisteri goriismeleri ve
odak grup c¢alismasi gibi nitel arastirma yontemleri kullamilmaktadir. Miisteri
tatmininde kritik rol oynayan kriterler kalite, ticari sartlar, siparig isleme ve teslimat
stireci, personelin misteriyle iliskileri, migsteri hizmetleri gibi genis bir yelpazede
sorgulanmalidir. Bu yéntemlere ek olarak, firma igindeki, miisteri sikayet kayitlarmin
incelenmesi, satis personeli miisteri ziyaret raporlari, miisterilerin kendilerinden gelen
tedarikgi degerlendirme formlan gibi igsel bilgi kaynaklar: da gézden gegirilmelidir.

B) Kullamlacak Olgiim Yontemlerine Karar Verilmesi

Miisteri tatmininde Onemli olan kriterler belirlendikten sonra, bu kriterlere
iligkin Olglimlerin nasil ve hangi yoéntemler kullanarak gergeklestirilecegine karar
verilir. Olgiimde en sik kullanilan yontem olan miisteri anketleri bu kriterleri igerecek
bigimde bu asamada olusturulur, Miisteri goriismeleri endiistriyel pazarlarin yapisina
uygun bir dlgme yontemi oldugu igin, son yillarda anketler yaninda tercih edilen dlgtim
yontemlerinden ilki haline gelmistir. Bu asamada ayrica, miisteri bazinda iade oranlari,
sikayetler, teslimat performansi, karsilanamayan siparislerin sayisi gibi firma igi
verilerin 6lgiim siirecine nasil katilacagina iliskin prosediir olusturulur. Firma ici
raporlama sisteminde buna iliskin diizenlemeler gerceklestirilir ve sistem, miisteri
bazinda bu bilgileri isleyip depolayabilecek bir hale getirilir.
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C) Miisteri Firmalardan Cevaplayicilarin Belirlenmesi

Firmalararas: iligkilerde tedarikgi firmayla ilgili tatmin diizeyi miigteri firmamn
KAB iiyeleri tarafindan belirlenir. Sektorden sektére degisebilmekle birlikte genellikle
satinalma, kalite, Uretim, teknik/mithendislik gibi birimlerdeki ¢alisan ve yoneticiler
KAB iiyesi olabilirler. Her firmadan sadece sikga iliski kurulan kontak kigi ile anket
yapmak veya goriismek hem yetersiz hem de sonuglarin giivenilirlifini zedeleyen bir
yaklagimdir. Bu sebeple, her miisteri firma en az iki KAB fiyesi ile temsil edilmelidir
(Hill, 2000).

D) Olgiimiin Uygulanmas:

Anket formunun hangi yontemle miisteriye iletilecegi bu asamada kararlastirilir.
Posta, telefon, e-mail, web sitesi ya da disaridan anketorler kullamilarak yerinde
anketlerin yapilmasi gibi yontem ve araglar arasindan firma amaglarina en uygun olan
yontem belirlenir. Miisteri gériismeleri kullamiliyorsa gdriigme yeri, zamanlama gibi
ayrintilar belirlenir.

E) Sonuclarin Degerlendirilmesi

Olgiim sonuglar1, tammsal istatistikler, gapraz tablolar, regresyon analizleri gibi
nicel yontemlerle incelenebilirler. Buna ek olarak, anketteki agik uglu sorulara verilen
yanitlar, miisteri gériismeleri sonuglari, miisteri sikayetleri, satis personeli raporlart gibi
nitel veriler degerlendirmelere mutlaka dahil edilmelidirler. Endiisriyel tatmin 6lgiim
sirecinde, Onemli misteri gorisleri, istatistik anlamlilifi korumak adina yok
sayilmamali ve toplulastinlmamalidir. Ayrica iade oranlar, teslimat performanslari,
karsilanamayan siparig sayilari gibi veriler de degerlendirmelere eklenerek miisteri
bazinda tatmin diizeyleri detaylariyla incelenmelidir,

F) Diizeltme, Paylasim ve Gelecek Donem Hedeflerini Belirleme

Sonuglar elde edildikten sonra hem miisteri bazinda, hem de genel tatmin
diizeylerine iliskin hedeflenen ve gerceklesen diizeyler arasinda karsilastirma yapilir.
Sapmalarin nedenleri toplu olarak ve miisteri bazinda ayrn1 ayn incelenir, diizeltici
onlemler alimr. MTO siirecinin sonuglan firma iginde ve miisterilerle paylasilir, hangi
konuda hangi diizeltici 6nlemlerin devreye alindif: belirtilir. Bu asamada gelecek
doneme 1iliskin ulasilabilir tatmin diizeyi hedefleri agiklamir,
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SONUCLAR

Tatmin kavranu kisiden kisiye farkl anlamlar ihtiva eden, mutlak olarak élgtimi
ve elde edilmesi imkansiz olan ve duygusal bir degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan
hissi bir olgudur. Bu dzellikleri nedeniyle, tatmin &lgiim siireci ve verilerin karar alma
asamasinda kullamimi da bazi zorluklan ve tartigmalan igermektedir. Tatmin olgusunun
bu sekilde karmasik bir duygusal boyut igermesi, metodoloji agisindan tek ve mutlak
bir 6lgiim sirecinden sz etmeyi de olanaksiz kilmaktadir ve konu biiyiik oranda
durumsalhik icermektedir, Endiistriyel pazarlarin kendine Ozgii karakteristikleri ve
bunlarin miisteri tatmini olgusu ile etkilesim ig¢inde olmalari nedeniyle, endiistriyel
tatmin kavramimun tanimlanmas: ve olusumunun agiklanmas: da tiiketici pazarlarina
gore daha karmasik bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Bu agidan, endiistriyel miisteri
tatmini kavram ve Olgiim stireci, degisik sektorlerde ve degisik endiistri sartlart altinda
daha fazla akademik ve pratik galigmaya ihtiyag duyan bir alan olarak goriinmektedir.

Pazarlama alaminda, endiistriyel miisteri tatminiyle ilgili literatiir, tiiketici
pazarlamas: alanina gore olduk¢a kisithdir ve bu konuda gesitli sektdr ve iilkelerde
yapilmis daha ¢ok aragtirmaya ihtiya¢ vardir. Endiistriyel miisteri tatmini kavraminin
karmasik yapisi ve sektorlere gore tatmin faktérlerinin énemli oranda farklilasmasi
nedeniyle, belli bir endiistri ¢cergevesinde yapilmis galismalar, birkag sektériin birlikte
ele alindig1 genellestirilmis ¢aliymalara kiyasla daha kullamish ve gii¢lii sonuglar
iiretme potansiyeline sahiptir.
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