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Miister1 Sadakati ve Miister1 Sadakati Saglamanin
Isletmeler I¢in Onemi

Ahmet Basalp!

Ozet

Degisen pazar kogullar1 ve yogun rekabet ortami firmalart {iriinlerini
sadec ebir kez satin alan miisterilerden ziyade devamli olarak alim yapacak
ve benzer trilinler olsa bile tercihini ayni iiriinden yana kullancak miisteri
profili olusturmaya yonlendirmistir. Firmalarin kendisine bagl ve devamli
alm yapacak miisteri profili ile birlikte kendisini pazarda daha giivende
hissedecegi asikardir. Miisterilerin bazen akilcr olamasa dahi kendilerini tercih
edecekleri ve tirtinlerini veya hizmetlerini devamli olarak alacak bir miisteri
grubu olugturmalari isletmenin orta ve uzun vadede daha iyi bir mali yapiya
sahip olabilmesininde 6niinii agacaktir.

Miisteri sadakati siirecinde hizmet veya iiriinlerin satin alma faaliyetin
stirdiiriildiigii pazarda yer alan miisterilerin pazarda diger alternatif alim
segencklerininde var oldugu bir ortamda belli bir himzet sunucuya veya
igletmeye, iiriin veya marka olarak belirlenen bir iiriine kars1 i¢ten hissetigi
bir bag veya baglilik ile siire¢li bu marka veya {iriinii tercih etmesi siireci
olarak ifade edilebilir (Kandampully, 1998: 431-443). Bu tercih isletmenin
hedeflerine ulasabilmesinin anahtari olacaktir.

1.1.Miisteri Sadakati

Miigteri sadakati kavramu ile ilgili yaklagimlar incelendiginde miigteri
agisindan 6nemli olan bir hizmet veya iirlinii ayni riinii veya hizmet
saglayictyr devamli olarak tercih etme ve bu konuda 1srarla ayni tercihleede
devam etmesi olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin tatmini siiregleri ile miisteri
sadakati siiregleri birbirleri ile ayni dogrultuda olan iki siiregtir. Miisteri
sadakati miigterinin aldig1 haz ve memnuniyetin devamli olmasi neticesinde
ortaya ¢ikmaktadir. Miigterinin sadakati pazarda hedeflenen istikrar ve
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pazzar paylarinin korunmasi agisindan firma yoniinde 6nem tagimaktadir.
Pazardaki istikrarinda memnun olmusg tiiketiciler ve sadik tiiketici kitlesinin
olugmasinda onemli katkilar1 olan bir siireci ifade etmektedir. (Madran
ve Canpolat, 2006: 143). Pazarda var olan son derece yogun rekabet
stireglerinde firmalarin yeni stratejiler olusturmasint zorunlu kilmas: ile
birlikte miigteri sadakati ile ilgili siiregler agirlikli olarak hizmet sektoriinde
bityilk 6nem tagimaya baglamugtir (Pullman ve Gross, 2004: 558-559).
Miigteri sadakati ile ilgili tiiketicilerin belirli bir hizmeti veya {iriinii sonraki
donemlerde de yeniden alim karar1 vermesindeki giiolii baglilik hissiyati

olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1999: 34).

1.2.Miisteri Sadakati Siireglerinin Boyutlar:

Miisteri sadakati ile ilgili siireglerin arastirilmasi neticesinde miigterilerin
sadakatlerinin agirhginmn herbir miigteri igin farkli boyutlarda oldugu
goriilmiistiir. Buda her bir miigterinin hissettigi agirhigin ve baglihigin bir
digerinden farklilik gostermekte oldugunu ve farkli fazlarda siirecin iginde
olabilecekleri ifade edilmektedir (Knox, 1998: 733). Tiiketiclerin sadakat
stireglerinin davranigsal bir gekilde, tutumsal bir gekilde veya karma bir
sekilde olabilecegi soylenebilir. Miisterilerin davaramigsal sadakatleri ile
ilgili olarak ana temelinde miigterinin alim fiilini tekrarh bir sekilde yapmasi
durumu s6z konusudur (Altintag, 2000: 32). Davranigsal sadakat stiregleri
bir tiiketicinin daha 6nce alim yaptig1 bir hizmet veya iirtinii tekrar alimu ile
ilgili olacaktir (Uncles vd., 2003: 16). Tutumsal miisteri sadakati siiregleri
bir tiiketicinin bir firmaya olan baglihg: ile tanimda yer bulmaktadir. Bu
vaklagim tarzinda tiiketicinin firmadan alim yapmadigi durumlarda dahai
tirmay etrafindaki ali diigiincesi olan bireylere tavsiyesi s6z konusu olmaktadir
(Tugrul, 2009: 9). Karma miigteri sadakati ile ilgili stire¢ler incelendiginde
davranigsal miisteri sadakati siireci ve tutumsal miisteri sadakati siirecinin
bir araya getirilmesi ile firmanin hizmet veya iiriinleri tekrar alma egilimini
stirdiirmesi ve firmaya karst baghligi ve firmay1 diger bireylere tavsiye etmesi
stiregleri tamimlanmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 172). Ifade edilen iig
tarkli yaklagim yoniinden miisteri sadakati siiregleri dort farkli seviyede
tanimlanmaktadir.



Abmet Bagalp | 521

Gizli Sadakat

Yiizeysel
ELELE]

Yalin Sadakat

Sekil 3 miisteri Sadakati Diizeyleri (Dick ve Basu, 1994).

Sekil 1 de gortilecegi tizere gergek sadakat ile ilgili olarak tiiketiclerde
olusan en iist diizeydeki sadakat oldugu goriilmektedir. Bu diizey firmalarin
miigterilerinin devamhligini saglayabilmeleri agisindan kendileri igin en
faydali ideal diizeyi gostermektedir. Gizli sadakat ile ilgili olarak tiiketiciler
firmaya karsi olumlu bir yaklaim sergilerler bununla birlikte siirekli bir
sekilde firmenin iirtinlerini alma yiiniinde bir iradeleri yoktur. Yiizeysel
sadakat siireglerinde ise firmaya karsi miisterilerin ilgisiz olabildikleri
bununla birlikte herhangi bir sekilde isletmeye karst bir eylemlerinin
olmadigr sadakat siiregleri s6z konusudur. Miisteriler etraflarindaki diger
alic1 bireylerin tavsiyeleri dogrultusunda knedi kisisel gikarlarini 6n planda
tutarak donemsel olarak firmaya sadakat gosterip zaman stireci iginde diger
rakip firmalarin iiriinlerinide alabilmektedirler. Yalin dadakat siiregleri ise
tiiketicilerin firmanin hizmet veya tirtinlerine karst alim motivasyonlarinin alt
diizeyde oldugu miisteri sadakatinin olmadig: bir seviyeyi tanimlamaktadir
(Dick ve Basu, 1994: 102).

1.3.Miisteri Sadakati Siireglerinin Isletmeye Katkilar1 Tle Tigili
Siiregler

Miigteri sadakatinin olugturdugu = siiregleri isletmelerin  varliklarini
stirdiirebilmeleri ve siirdiirtilebilir bir bityiimeyi saglayabilmelerinin temel
tagidir. Giiniimiizde rekabet kogullar1 gok st seviyeye ulagmugtir. Hizmet
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treten igletmelerde biyiik degisimin oldugu bir alan olmasinin yanisira
miigterin arzu ve talepleri dogrultusunda kendielrini yenilemeleri ve bu yonde
taaliyetlerini stirdiirmeleri bir zorunluluk haline gelmistir. Miisterilerin ana
tema oldugu bu yeni siiregte tiiketicler igin daha yiiksek kalitede, maliyetind
aha diigiik oldugu, yiiksek degerde ve hizmet sunmay: hedeflemektedirler.
Firmalar miisteri sadakatini saglayabilmek igin tiiketici odakli bir yol
benimseyerek tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglar1 dahilinde daha iyi anlamaya,
hizmet kalitesinin artirilmasmna ve tiiketicinin memnuniyetini arttirmayi
merkeze almaktadir. Ozellikle hizmet sektoriinde tiiketicler ile olusturulan
daha uzun miiddetli iligkilerin vasitas: ile olusturulan miisteri sadakati
firmalarin i performansini arttirilmasinda ve mevcudiyetlerini stirdiirmeleri
igin olduk¢a 6nemli olmaktadir (Selvi, 2007:1). Miisteri sadakati siiregleri
satin alma karar1 veren tiiketicilerin tercih gans1 mevcut oldugunda yine ayni
firma tarafindan tretilen triinii almasi veya ayni talebini karsilayacak tiriin
veya hizmet igin ayn1 isletmeyi tercih etmesi yoniindeki tercihi, arzu ve talebi
stireglerine miigteri miigteri sadakati olarak adlandirilmaktadir (Odabag1 ve
Giilfidan, 2003:17).

2.Miisteri Sadakati ve Isletmeler Yoniinden Fark Yaratmast

Miigterilerin  aldiklar1 {irtin veya hizmet sonrasi menuniyetleri ve
ihtiyaglarinin  kargilanmasindan  dolayr ulagtiklar1  tatmin  igletmelerin
ulagmaya caligtiklar1 en 6nemli stratejilerin baginda gelmektedir. Seksenli
yillardan giiniimiize kadar bu siireg ve etkileri tizerinde ¢aligma ve tartigmalar
devam edegelmektedir. Isletmelerin pazardaki elde ettikleri pazar paylari ile
stirdiiriilebilir biiytime siireglerine en fazla katki saglayan siire¢ hizmet veya
triinlerinden yaralanan miisterilerin alim kararlarina devam eden sadik birer
miigteri olmasinda yatmaktadir. Tlk donemlerdeki galigmalarda miisterilerin
memnuniyetleri ile ilgili siire¢ler alim karar1 veren bireylerin umut ettikleri
beklentileri ve alim veya kullanim sonras1 meydana ¢ikan durum arasindaki
degisklikler incelenmek sureti ile ortaya koyulmakta idi. Alim karar1 vermekte
olan bireyin kendi dimaginda beklentileri ile ortaya ¢ikan durum kiyaslanmak
sureti ile farkli boyutlarin karsilagtirilmasi neticesinde memnuniyetin olup
olmadigr veya boyurtu degerlendirilmekte idi. Yapilagelen bu donem
caliymalarinda miigteri menuniyetinin nasil ifadee dildiginden farkli olarak
miisteri memnuniyetinin hangi daha alt diizeydeki boyutlar1 kapsadigy,
bu boyutlarin misterilerin memnuniyetlerinin hangi seviyede oldugu
aragtirilmaktadir. Pazrda yer alan bir hizmet veya iiriin hakkinda alim kaar
veren bir miisterinin alim karar1 verdigi hususta belirli beklentilerinin olmasi
dogaldir. Satin alainan {iriin veya hizmetin beklenen fayadalr1 verebildigi
ve istenilen sonucu karsilayabildigi stire¢te miigteri tatamini ve menuniyeti
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saglanmig olacaktir. Miisterinin gerekli memnuniyeti ve tatmini saglamig
olmasinin miigteriyi yine ayni iiriin veya hizmeti saglayan firmaya olan
yenelimine olanak saglayacagi beklenen bir neticedir. Giiniimiizde paralarda
yer alan ¢ok sayida alternatif ve dinamik bir pazar siirecine var olmasi ¢agdag
pazarlama stireglerinin miisteri memnuniyetni odak alan bir yapr i¢inde
olmasina yol agmaktadir. Miigteri odakli olan miisteri menuniyeti odak
alan bir pazarlama siirecinde dogru adimlarin atilmasi ancak miigterilerin
davaraniglar: ile ilgili olarak dogru bilgi sahibi olunmasi ile miimkiin
olabilecektir. Bu yonii ile yapmig oldugumuz ¢aligmanin son derece 6nemli

oldugu ve bir rehber niteliginde olacag ifade edilebilir (Eroglu, 2005;9).

Pazarda varliklarin siirdiirtimek ve bagarili olmayi hedefleyen igletmelerin
miigterilere bagl olarak ve onlarin isteklerini kargilayacak sekilde odaklarinda
miigterilerin oldugu bir pazarlama stireci yonetmeleri gerekmektedir. Temel
manast ile miisteriye odakli olarak harket tarzi miisteri istek ve beklentilerine
ilk planda yer vererek, miisterilerin beklentilerine bu dogrultuda kargilayarak
onlarin daha uzun stireglerde ilskilerini gii¢lendirecek sekilde bir harket
tarzi benimsemektir. Bu hareket tarzi ile birlikte miisterilerin beklentileri
en iist diizeyde kargilayarak en yiiksek taminin elde edilmesi ve igletmenin
stirdiirtilebilr1  karlihk ve biiylimesinin saglanmasi miimkiin olacaktir.
(Liao, 2009: 6; Narver ve Slater, 1990: 21). Hizmet siiregleri miisterilerin
talepleri ve isteklerini yerine getirmek amaciyla iiretilen ve {iretim
sonrasinda depolanmayan ve dogrudan tiiketilen hetorojen 6zellikleir olan
faaliyetler oldugu dikkate alindiginda hizmet siireglerinin dokunulmaz bir
yapiya haiz oldugu bilinmektedir. (Gronroos, 2000:45). Hizmet iiretimi
ve hizmet saglama siiregleri tiiketimi ile e§ zamanl olarak yiiriitiilmesi
gereken stireglerdir. Hizmet faaliyetlerinde yer alan {iretim elle tutuur bir
iriin olmadan soyut olaral var edilen bir fayda siireci olarak ifade edilebilir
(Giimiigoglu ve Pinar, 2007:10). Uretilen faydanin tekrar diizeltilmesi veya
kontrol edilmesi igin firsat olmayacaktir. Bu nedenle hizmet iiretilemesi
stireglerinin miigterilerin beklentileri dogrultusunda hatasiz ve beklentileri
kargilatacak sekilde planlanmasi gerkemektedir.

Hizmet pazarlamasi siireglerinin tarihi ge¢misi ve yapilan ¢aligamalar
incelendiginde Amerika Birlegik Devletleri ve Kita Avrupasr’nda ellli yilardan
sonra doksanli yillarin bagina kadar olan siiregte ii¢ temelde incelendigi
seksenli yilar akadar olan siiregte iirtinlerin ve hizmetlerin birbrleri ile
benzesmeyen farkli ozelliklere haiz olduklari ifade edilmektedir. Hizmet
stireglerinin somut iiriinlerden daha farkhi Ozellikler ve siiregler igerdigi
bu nedenle daha farkli bir pazarlama siirecine ihtiya¢ duyuldugu ifade
edilmigtir (Bitner, 1995:246). Seksenli yillarin bagi ve orasi arasinda yapialn
aragtirmalarda hzimetlerin mevcut sahip olduklar1 6zellikleri gergvesinde
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pzarlama siireglerinin yiiriitilmesinin esas alinmais gerektigi tizerinde
durulmugtur ve bu pazarlama siirecinin daha genis kitlelere ulagtirilamsi
hedef alinmugtir (Parasuraman vd., 1990:154). Hizmet alaninda miisterilen
istek ve talepleri doksanli yillarin baginda diinya ekonomisinde gozlenen
durgunluk stirecininde etkisi ile dahada artmig ve pazarda degisiklikler
meydana gelmistir. Bu siiregte pazarlama stireglerinin giivenilirligi dahada
onem kazanmig ve hizmet pazarlaamsi siireglerindeki kalitenin 6nemi daha
fazla anlagilmistir. Teknolojinin bag dondiirticii bir hizla ilerlemeye bagaldig:
bu siiregte isletmlerin iirettikleri iiriinlerin benzer kalitede oldugu bir siireg
yaganirken 6n plana ¢ikan ve miisteri tercihleri iiziierinde 6nemli etki
olusturan hizmet pazarlamas siirecindeki farklar ortaya ¢ikmugtir (Karaca,
2006:5).

Pazarda yer alan {irtin veya hizmetler ile ilgili olarak alim karar1 veren
bireylerin beklentileri kendi diigiince yapilarindaki iiriin veya hizmet ile ilgili
olan varsayimlaridir. Miisteri tatmini ise bireylerin beklentileri ile iiriin veya
hizmetin mevcut sagladig fayda rarasindaki farklilik ve benzerlikler ile ortaya
cikacaktir. Miisterilerin beklentileri ile elde edilen sonug oranlandiginda
olusan tatmin veya olugan hayal kirikliklari siiregleri olarakta ifade edilebilir.
(Kotler,1999: 40). Miisteri tatmini {iriin veya hizmetin alimi ve sonrasindaki
saglanan performans siireglerinin kargilagtirilmas: olarak ifade edilebilir
(Leblanc 1992:10). Satinalinan {irtin veya hizmetin satin alinmasindan 6nceki
beklentiler ile alim sonrast elde edilen faydanin oransal degerlendirilmesi
stireci tammmlamaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002 :110). Miisterilerin tatmin
umutlart ve elde edilen performans arasinda meydana gelen fark ile ilgili
duygusal tepki olarakta ifade edilebilir (Engel vd.,1993:154).

Giiniimiizde miigteri bilinci son derece artmig durumdadir. Tletisim
araglar1 ve alternatif tirtin ve hizmetlere ulagimda artik hersey ¢ok kolay bir
hale gelmistir. Internet teknolojisi bu siireci hem hizlandirmakta hemde
kolaylagtirmaktadir.

Giiniimiiz artk bilginin hakim oldugu bir siireci ifade etmektedir.
Iletigim siireclerindeki hizli déniisiim ile birlikte ekonomik gostrgeler daha
iyl bir noktaya gelmis ve insanlarin yasamlar1 kolaylagirken konforlarida
artmigtir. Boyle bir siire¢te miisetirlerin sadece ihtiyaglarinin giderilmesi
yeterli olmayip iimit edilen ihtiyaglar ile birlikte olasi ihtiyag siireglerininde
tatminine doneiik ¢aliyma yapilmasi gerekli hale gelmistir (Gelb, 2004:314).
Miigteirn tatmini sadece bir satin alma siireci sonucu degil ayn1 zamanda
miigterinin algiladig1 ve bekledigi stire¢ sonucu olugan bir hissiyattir (Baker
ve Crompton, 2000:787). Burada miigterinin alim sonrasi netice ile ilgili bir
stireg olmay1p siireg ilede ilgintili olan bir siire¢ s6z konusudur. Miisterinin
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alim sonrasindaki kullni veya yaralanma siireglerindeki elde ettigi tatmin
olunup olunammast siireglerine verilen tepkiler siirecin belirleyicisi olacaktir
(Oliver, 1999: 37). Diinyanin globallesmesi siiregleri uluslararasi rekabette
hizli yiikselis, kigisel pazarlama siireglerinin ortaya oikigi ve kalite algisinin
degismesi, iltigim araglarinin hizla aramasi ve iletigimin kolaylagmasu ile birlikte
miigterilerin karsilikl etkilegime geomesinin kolaylagmasi, miisterilerin daha
bilingli ve bilgili hale gelmeleri miisteirlerin tatminin pazarlama siireglerinde
ilk planda 6nemli bir siireg haline gelmesine yol agmistir (Gelb, 2004: 314).

Galoballegen diinya ve hizla ilerleyen teknolojik yenilikler ¢ok daha
genig pazarlara ulagilmasini olanakli hale getirmistir. Daha dar bir pazarda
pazarlama siiregleri planlanirken beklenti ve istekleri birbirinden ok farkli
miigterilerin yer aldigi ¢ok farkli pazarlara ulagilmasi miimkiin olmus,
miigteri beklentilerinin degisken olmasi sonucu ile firmalar kargi karsiya
kalmiglardir. Bunun neticesinde firmalar miisterilerin beklentilerinin nasil
olusacag ile ilgili zor ve mutlaka ¢6ziimlenmesi gerkeen bir sorun ile karg
karstya kalmiglardir (Kotler, 1999:30).

Miisteri sadakati stiregleri incelendiginde alim yapma kararini veren bir
miigterinin pek gok farklr tercih gans1 oldugu bir durumda belirli bir hizmet
alimi, Griin almi veya belirli bir firmaya, markaya olan bagliligi, o marka
veya firmaya olan raslantisal olmayan al istegi seklinde ifade edilebilir
(Bayuk ve Kiigiik, 2007: 290). Alim karar1 veren miisterilerin ayni {irin
veya hizmeti tekrar satin alma konusundaki tutumlart miigteri sadakati
olarak ifade edilebilir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169). Miisterilerin sadakati
stirecinin ifade edilebilmesi igin miigterinin kendi iginden gelen bir baglilik
hissiyatinin olmasi, herhangi bir zorunluluk olmamasina ragmen bu yonde
bir tercih kullanmaktaki kendi hiir iradesi ile ayni iiriin veya hizmeti almak
igin bu yonde karar vermesi gereklidir (Kirkbir, 2007: 62).

3.Miisteri Sadakati ve Isletmeler Yoniinden Sadakat Saglamak I¢in
Izlenen Yol Haritasi

Miigteri sadakati siireclerinde firmalar sadakat siireglerini saglamak igin
dort ana baslikta hareket etmelilerdir. Ilk olarak;

a- Markanin miisteriye gore kigsellestirimesi stireci
b- Tletmenin aisanlarinin iyi bir sekilde egitilmesi

C

Isletmenin miisterinin istek ve beklentilerini hedef alan bir yaklagimda
hareket etmesi

d

Isletmenin siirekli ve belirli standartta iiriin ve servis hizmeti gelisimin
temin edilmesi,
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Isletmelerin bunlar diginda sadece yogun reklam, iicretlendirme veya
sagladigr servis hizmetleri ile miigteri sadakati olusturmalar1 beklenemez.
Ayrica ne bekledigini bilen, daha iyi bir yagam saglayabilen, kendilerini
degerli hissettiren insanlarin varligida elzemdir (Davids, 2011: 19). Miisteri
sadakati ile ilgili siirecin olugabilmesi i¢in alim yapan breylerin isteklerinin
dogru ve tam manast ile karsilanabilmesi son derece 6nemlidir (Tlter, 2009:
99). Miisterilerin sadakati stireglerinin meydana ¢ikigt sunulan hizmet veya
alinan tirtinden ali yapan bireyin memnuniyeti ile olabildigi gibi vuku bulan
bir menuniyetsizlik durumunnun telafi edilerek giderilemsi ve alim yapan
bireyin kendisini degerli hissetmesi yolu ilede meydana gelebilir (Baytekin,
2005: 49).

4. Sonug ve Oneriler

Isletmler igin miisterilerin kendilerine baglihklari ve bu baghligin
tesis edilmesi son derece 6nemli olmakla birlikte miigteri sadakatinin
saglanmast  i¢in  miisterilerin  memenuniyetlerinin  saglanmas1  ve
beklentilerinin kargilanmasida son derece 6nemlidir. Miisterilerin firmaya
olan bagliliklarinin uuzn dénem devam edebilmesi igin miigterinin igletme
ne yaparsa yapsin devam edecek bir stire¢ olmadiginin ve beklentilerinin
kargilanmasinin, miisterinin duygularinada hitap edecek sekilde pazarlama
politiklar1  izlenmesinin  Onemi yadsinamaz. Miisterilerin  gergek ve
devamli bir sadakat i¢inde olmalarinin igletmenin hedefleri ve getin pazar
kosulllarinda hedefleri dogrultusunda ilerleyebilmesinin ana yap1 tagi oldugu
unutulmamahdir. Misterilerin igletmeden ve satin aldiklar1 hizmet veya
iriinlerden memnuniyetlerinin firmaya olan bagliliklarinida saglayacak bir
stireci baglatacagini unutulmamalidir ve firma yiirtiitiigi tim faaliyetlerde
bu faktorleri goz oniine alarak hareket etmelidir.
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