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OZET

Gilintimiizde hizla degisen kosullar hiikiim siirmektedir. Degisen kosullara ayak uydurabilmenin en iyi yolu da daha dnce tiiketim yapan

miisterileri elde tutmak olarak goriinmektedir zira yeni bir miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetine gore
oldukea fazla olabilmektedir. Buradan hareketle miisterilerin davranig ve tiiketim kaliplarinin belirlenmesi, miisterileri yeniden tiiketime ve
istedigimiz {irlin ve hizmetlerin tiiketimine yonlendirmede miisteri memnuniyeti kavrami bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Miisteri memnuniyeti
olusturma siirecinde mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik gelistirilebilecek olan stratejiler yer almaktadir.

Anahtar kelimeler: Misteri, Misteri Memnuniyeti, Tiiketici Davraniglari,

ABSTRACT

Today, the conditions of speedy changing are reigning. It seems that the best way for to adaptation to the changing conditions is to keep in
reserve the customer who had consumptive before because the cost of obtaining new customers is bigger than keeping customers in reserve.
Settling here, customer satisfaction brings itself fore in taking customers to consumption again and customer’s behaviours, defining their
consumption mould will be more important than the others. The strategies for the potential and present customers are found in the process of
constituting customer satisfaction.
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GIRIS

Tiiketiciler, pazarlarin ve pazarlarda faaliyette
bulunan tiim isletmelerin, Orgiitlerin ve organizasyonlarin
merkezindedirler. Bu nedenle de tiiketicilerin; demografik
ozellikleri, anlayis ve algilayis farkliliklari, tercihleri biiytik
onem tagimaktadir. Toplumlarin, sanayi toplumundan bilgi
toplumuna ge¢mesi ile birlikte insanlarin hayatinda 6nemli
degisiklikler olmustur. Bu degisiklikler, teknolojinin
yardimiyla insan hayatini kolaylastirmaya, zamani daha
ekonomik ve rasyonel kullanmaya yonelik olmustur.
Gliniimiizde teknolojinin bu yapist insanlarin hayatlarim
degistirdigi  Olgiide  toplumda faaliyette bulunan kisi,
kurum, kurulus ve yapilart da degistirmistir. Artan refah
ve bilinglenme diizeyi, telekomiinikasyon alanlarindaki
gelismeler toplumu olusturan fertlerin dig diinyadan ve
dolayisi ile mevcut pazarlardaki {iriin ve hizmetlerden daha
fazla haberdar olmalarini1 saglamistir. Tiiketicilerin bilgi
diizeylerindeki bu degisim ve gelisim ile birlikte tiiketicilerin;
nerede, ne zaman ve ne sekilde davranacaklarini 6nceden
kestirmek giiglestirmistir ancak yapilan arastirmalarla
tiiketicilerin davraniglarinin temelinde yatan nedenler tespit
edilmis ve nedenlere iliskin bir¢ok kuram gelistirilmistir. Bu
kuramlarla tiiketici davraniglar1 agiklanmaya ¢alisilmistir ve
tiiketicilerin hangi faktorlere bagl olarak nasil davrandiklari
tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Tiiketici Kavrami Ve Tiiketici Davramslar:

Tiiketici kavrami, farkli yazarlar tarafindan farkl
bi¢imlerde tanimlanmis olmasina ragmen hepsinde ortak olan
nokta, tiiketicilerin hissedilen bir ihtiyagtan veya ihtiyatliliktan
dolay1 hareket etmeleridir. Buradan hareketle tiiketicileri; tiriin
ve hizmetleri tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in
kullanan ya da tiiketen kisiler olarak, iiriin ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalari ile ilgili olusumlara yer agan siiregleri
de tiiketici davraniglari olarak tanimlayabiliriz (Ayhan,2003).

Daha genis bir degerlenlendirme agisindan tiiketicileri;
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini gidermek i¢in mal
ve hizmet satin alan kisiler olarak tanimlayabiliriz Bu sebeple,
mal ve hizmetlerin satin alinip kullanilmasina tiiketim, bu
islemleri gergeklestirenlere de tiiketici denilmektedir. Tim
insanlar tiikketici konumunda oldugundan ¢ok ¢esitli tiiketici
davranist vardir. Insanlarin bir iiriin veya hizmete olan ihtiyag
dereceleri, satin alma Oncesi yaptiklar1 degerlendirmeler,
irlin ve hizmetleri edinme bi¢imleri, elde ettikleri iiriin yada
hizmetleri kullanma sekilleri ve kullandiktan sonraki tutumlari
tiiketici davranisi olarak tanimlanir (Cindik vd.,2003).

Tiiketici davraniglar hangi mal ve hizmetlerin satin
aliacagina kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagina
veya satin alinip alinmayacagina iligkin, bireylerin kararlarina
ait siirectir (Altintas,2003a). Bu siireci etkileyen faktorlerin
her birinin oransal agirligi, bir satin alma davranigindan
digerine degismektedir.
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Tiiketici davraniglart  bir karar sonucunda ortaya
¢ikmaktadir ve bu kararda, pazarlama bilesenlerinin ve sosyo-
kiiltiirel faktorlerin yani sira giidiileyici faktorlerin de etkisi
vardir. Tiiketici davranisini agiklamak igin ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Bu konuda somut ve ¢ok giivenilir sonuglar
elde edilememesine ragmen, tiiketici satin alma kararinin
olusmasi ve eylem olarak agiga vurulmasma kadar gegen
islemler ve siireglerdeki tiiketici davranislari konusunda
onemli mesafeler alinmistir (Karabulut,18)

Temelde tiiketici davraniglarini etkileyen ti¢ temel faktor
izerinde durulmaktadir. Bu faktorler; sosyo-kiiltiirel faktorler,
psikolojik faktérler ve demografik faktorlerdir. Sosyo-
kiiltiirel faktorler arasinda; aile, danigma grubu, sosyal sinif,
kiiltiir gibi alt sosyal faktorler, psikolojik faktorler igerisinde;
giidiileyici faktorler, algilama farkliliklari, 6grenme, kisilik,
tutum ve inang¢ farkliliklart yer almaktadir. Demografik
faktorler ise yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek
gibi bireysel karakteristik nitelikleri icermektedir (Oriicii
veTavsanci, 2001,109-122)

Tiiketici Satinalma Karar Siireci

Tiketicilerin satin alma davraniglar1 bir karar verme
siireci veya iglemi olarak nitelendirilebilir ve bu siire¢ ¢esitli
asamalardan olusmaktadir. Tiiketiciler, ihtiya¢c duyduklart
ve gelecekte ihtiyac hissedeceklerini diisiindiikleri iiriin ve
hizmetlerle ilgili bir ¢ok tiiketim karar1 verirler ve bu kararlari
verirken de farkli tiiketim davranislari sergilerler. Rutin
ihtiyaglarin tatmini igin yapilan tiiketim ile nadiren hissedilen
ihtiyaglarin tatmini i¢in yapilan tiikketim birbirinden farklidir.
Higbir tiiketicinin davranigi, ekmek tiikketimi ve otomobil
satin alimi sirasinda ayni degildir

Tiiketiciler satin alma oncesi degisik kararlar verirler,
tiikketicilerin satin alma kararlari, rutin satin alma davranisi,
sinirlt karar alma davranigi ve yaygin sorun ¢ézme davranist
olarak baslica ii¢ grupta toplanabilir (Mucuk, 2001, 76).

Rutin karar alma, davramiginda tiiketicilerin yeniden
ogrenme ihtiyaglart yoktur ve yerlesmis aliskanliklar s6z
konusudur. Ekmek, sigara , kibrit, meyve gibi giinlilk
tilketim ihtiyaglarinin karsilanmasinda tiiketiciler, yerlesmis
aligkanliklarina bagli olarak diistinmeksizin bir markay1 satin
alirlar.Sinirh karar alma, (smurli sorun ¢dzme) davranisinda
alicilarm iirtin ve hizmetlere iligkin az da olsa bilgi birikimleri
vardir fakat bu birikim satin alma davranisi i¢in tiiketicilere
yeterli giiveni saglayamamaktadir. Bu satin alma davranig
stirecinde, daha once yapilan satin alma davranisinin
tekrarlanmas1 muhtemeldir ancak tiiketiciler hala markalar
ve hizmetler arasinda kiyaslama yapmaktadirlar ve yeni
kosullarin  6grenilmesi, farkli alternatifleri degerlendirme
ihtiyaci gibi nedenler satin alma davranigini degistirebilirler.
Yaygin sorun ¢ézme, bu satin alma karar tipinde tiiketicilerin,
satin alinacak {rlin ve hizmetlerle ilgili bilgileri yok
denebilecek kadar az sdylenilebilir.  Tiiketicilerde heniiz
bir marka bagimliligi gelismemistir ve tiiketiciler digardan
gelecek her tiirlii bilgiye karst asirt duyarhidirlar. Bu karar
tipiyle genellikle tiiketimi sik yapilmayan, satin alma fiyat:
ve kullanim degeri yiiksek, kullanim siiresi uzun olan, beyaz
esya, mobilya, ev satin alimi sirasinda karsilasiimaktadir.

Isletmelerin, tiiketicilerin satin alma davramislarini
anlamlandirabilmeleri ve satin alma siireglerinde verdikleri
kararlar1 konumlandirabilmeleri i¢in, tiiketicilerin satin alma
davraniglarima yonelik olarak literatiirde 6nemli {i¢ kuram

kullanilmaktadir. Bu modellerden en fazla kabul goéreni
olgusal modeldir v bu model satin alma karar siirecini bes
asamaya bolerek incelemektedir (Cemalcilar, 1994, 76);

1. Bir ihtiyacin duyulmasi,

2. Ihtiyac1 giderecek alternatiflerin belirlenmesi,
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

4. Satin alma kararmin alinmasi ve satin alma,
S. Satin alma sonrasi duygular.

Siireg bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar, satin alma
eylemi ve satin alma sonrasi duygular ile sona erer. Tatmin
edilmis ihtiyaclar ve satin alma sonrast hissedilen iyi duygular
bir daha benzer bir ihtiyag duyuldugunda tiiketim siirecini
6nemli 6lciide etkileyecektir.

Tiiketiciler {irin ve hizmetleri satin aldiktan sonra
belli dlgiilerde tatmin yada tatminsizlik duyarlar isletmeler
ve dreticiler agisindan 6nemli olan tiliketicilerin tiiketim
sonrasinda tatmin olmalari ve memnuniyet duymalaridir.
Tiiketiciler bir kez tiiketim yaptiktan sonra artik miisteri
hiiviyetine biirinmiislerdir ve eger memnun olurlarsa
gelecekteki tiketimlerini de yine ayni iirlin ve hizmet
saglayicilarindan yapacaklardir.  Bizim ic¢in &nemli olan
husus tiiketicileri miisteriler haline getirmek ve tiiketici
memnuniyetini saglamaktir. Satin alim sonrasi duygularin
bu Oneminden hareketle bundan sonraki bdliimlerde
miisteri memnuniyeti ( tiiketici memnuniyeti) kavrami ile
aciklanmgtir.

Miisteri Memnuniyeti

Artan tiiketiciler ve tiiketici isteklerinin = cesitliligi
karsisinda, daha kiiciik gruplarin, hatta tek tek bireylerin
ihtiyaglarina  yanit ~ veren {iretim s6z konusudur.
Kullanicilarm isteklerinin belirlenmesi ve buna uygun tiretim
gerceklestirilebilmesi i¢in kullanic1 ile gerekli iletisimi
kurmak yasamsal bir 6nem kazanmistir (Latif, Ugkun ve
Hatipoglu, 2002, 901-910)

Miisterilerle olan stirekli iletisim ve etkilesim pazarlama
literatiiriine miisteri memnuniyeti kavramini yerlestirmistir.
Isletmelerin amaglari, miisterilerini memnun ederek onlar
elde tutma ve bu iliski sayesinde yeni miisterileri elde etme
cabalarma doniismigtiir.  Bilgi ve teknolojilerin degisik
igletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesi, kolay
taklit edilemeyen bir unsur olan miisteri iligkileri yonetimi ve
miisteri memnuniyeti kavramlarini ayni sektorlerde faaliyette
bulunan veya farkli sektorlerde ayni isi yapan isletmeler
arasindaki farki anlamlandirmada 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Miisteri, belirli bir magaza yada kurumdan diizenli
olarak aligveris yapan kisi ve kuruluslardir. Eger satin
alimlar ticari amagclar igin yapiliyorsa bu kez satin alanlar
ticari misteri olarak adlandirilacaktir (Odabasi, 2000, 3).
Miisteri kavraminin igerisinde igletmenin irettiigi mal ve
hizmetleri tiiketen son kullanicilar ile, isletme igerisinde diger
boliimlerin irettigi iiriin ve hizmetlerin alicis1 konumunda
olan i¢ misteriler de yer almaktadir (Karpat, 1998, 19-
21). Memnuniyet kavramu ise literatiirde degisik sekillerde
tanimlanabilmektedir. Tse ve Wilton’a gére memnuniyet;
miisterilerin Uriinle ilgili beklentileri ile kullanim sonucunda
karsilastiklart gercek performans arasinda gordiikleri farkin
olumlu degerlendirilmesidir. (Tse,Wilton,1998, 204-210).
Eger bu fark olumsuz ise memnuniyetsizlik s6z konusudur.
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Yine bir bagka tanima gére memnuniyet; iriin ve
hizmetlere yonelik kisisel beklentiler ile {iriin veya hizmetin
tiiketildikten sonra saglanilan performans arasindaki uyum
yada satin alinan mamuliin tiiketicilerin beklentilerine uymasi,
beklentilerin tizerinde performans gostermesidir (Kilig, 1993,
29-37)

Memnuniyet deneyimin kalite Ol¢lsiidiir, gegmis is
basarimini temsil etmedigi gibi gelecekte ki kar veya geliri de
temsil etmez (Or, 2000, 80) Isletmelerin faaliyetlerin temeli
fayda yaratmak ve bunlar1 talep eden ihtiya¢ sahiplerini
tatmin ve memnun etmektir. Memnun olmus miisteriler ise,
isletmelerin hayatlarin1 devam ettirebilmeleri bakimindan,
vazgecilemez argiimanlardandir.  Siirekli degisen cevre
kosullart ve artan rekabet miisteri memnuniyeti kavramini 6n
plana ¢ikarmistir. Herkesin bildigi bir ger¢ek var; giinimiizde
isletmelerin Pazar paylarmi arttirmalari, yeni pazarlara
girmeleri ve yeni miisteriler elde edebilmeleri, mevcut
miisterileri elde tutma, memnun etme ve tatmin etmeye
nazaran daha pahali ve daha riskli bir istir.

Memnuniyetin olusum boyutlarma bakilirsa, tic boyutta
olustugu goriilecektir.  Bu boyutlar sirasiyla, aligveris
sistemi memnuniyeti, hizmet trlinlerinin alimini ve se¢imini
degerlendiren hizmet memnuniyeti, iiriin veya hizmetin
kullaninmindan sonra olusan tiketim memnuniyetidir.
Memnuniyetsizlik firmalar agisindan, misteri sadakatinin
kaybolmasina, satiglari hacminin diismesine, pazar payimnin
diismesine yol agmaktadir (Sivri, 2001, 4).

Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Firma ve miisteri arasindaki karsilagma, her iki taraf i¢inde
memnuniyeti arttirmak ve kaliteyi degerlendirmek i¢in firsat
saglar. Bu nedenle bir ¢ok firma ilk karsilagmanin “dogru
an” olmasinin iizerinde 6nemle dururlar. Kalite, memnuniyet
ve misteri hafizas1 arasindaki olay/iliski  perspektifini
kabullenme, bu konuda {izerine yapilan tartigmalar1 anlama
oranim arttiracaktir.  Ornegin, memnuniyet ve miisterinin
firma hakkinda disiinceleri son zamanlarda meydan
gelen herhangi bir olaydan diger tiim argiimanlardan daha
fazla etkilenmis olabilirler. Hatta Oyle ki, firmalarin is
tanimlamalarina kadar uzanabilen spesifik olaylardan
daha fazla etkilenmis olabilirler. Bu nedenle olay/iliski
modelini kullanmak zamanla, degismez kalite begenilerini
ortaya c¢ikararak hizla dinamik kalite boyutuna geg¢meyi
saglayacaktir. Bu ayni zamanda firmalarda biiylimeden ve
kalitenin kaybedilmesinden sorumlu olanlara direkt bir uyari
olacaktir (Behara, Fontenot ve Gresham, 2002, 603-611).

Pazarlama Ar-Ge Pazarlama Ar-Ge
Ihtl)‘aglarm Uriin tasarim/ Satin Uretim Pazarlama Miisteri
" Yeniden tasarmi  [*] alma [ ) stratejisi  [7® Memnuniyeti
Tespiti _,,
Satin alama / / / /
Uretim Uretim Ar-Ge Uretim

Sekil 1. Miisteri Memnuniyet Zinciri

Kaynak: Hasan Kiirsat Giiles, Bilisim Sistemlerinin Toplam Kalite
Yonetimindeki Yeri ve Onemi, Dokuz Eyliil Universitesi Yaymlari, iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 15, Sayi:1, {zmir 2000, ss. 103-113

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler ¢ok genis
bir skalaya yayilabilmektedir. Bu skala igerisinde ilk anda
miisteriyi ilgilendirmeyecegi diisiiniilen dzel isletme amaglari
bile zaman zaman yer alabilmektedir. Bu nedenle miisteri
memnuniyetini etkiyen faktorlerin tamamimin maddeler
halinde siralanmasi imkansiz gibi goriinmektedir.  Bu
sinirlamalardan  dolayr miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorlerden sadece Onemli olanlart asagida yer almis ve
aciklanmstir.

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri ; iiriin kalitesi,
beklentiler, performans, oOzellikler, giivenirlilik, tutarlilik,
dayaniklilik, estetik ve servis yetenegi olarak siralayabiliriz
(Sivri, 2001, 5-6)

Uriin Kalitesi: Kaliteli iiriiniin ne oldugunu anlayabilmek
i¢in Oncelikle kalitenin ne oldugunu bilmek gerekir. Kalite;
bir iriin yada hizmetin tiiketicilerin isteklerine uygunluk
derecesidir.  Kalite belirli asamalardan olusan, siirekli
gelismeyi kapsayan ve miigteri memnuniyetini amaglayan bir
siirectir. Uretilen {iriin ve hizmetler de; isletmelerin iiretim
bilgileri, finansal kaynaklari ve liretim esnasinda kullandiklari
makine ve teghizatlar, kullandiklari malzemeler, tiretim
sistemleri, pazarin yapisi ve son olarak ta isletmelerin ve insan
kaynaklarinin yonetimi kaliteyi belirleyen faktorlerdendir
(Tekin, 2002, 2-15).

Isletmelerde kalite yonetiminin temel amaci; tipki isletme
yoneticileri gibi, miisteri beklentilerinin zamaninda ve tam
olarak karsilanmasidir. Boylelikle hem yapilan iste kalite
ve verimlilige ulasilmis olur hem de miisteri memnuniyeti
saglanmis olur. Bu maksatla, miisteri memnuniyetinin
saglanmast igin Orgiitteki tiim bolimlerin ve calisanlarin
katilimt gerekmektedir. Bu katilimda isletmenin her bir
bolimii uzayip giden bir zincirin birbirine baglanmig
halkalart gibidir, her halka kendinden bir dncekine baglidir
ve kendinden sonraki halkanin baslangicidir. Bu durum Sekil
1.’de gosterilmistir.

“Miisteri memnuniyet zinciri” isletme faaliyetlerinin
bir siire¢ olarak ele alinmasi gerektigini gostermektedir. Bu
stire¢, miisteri ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi ile baslar,
kargilanmasi ile sona erer. Sekil 1’den anlasilabilecegi
gibi, miisteri memnuniyet siireci siireklidir ve {irlin-hizmet
karmas1 degisen istek ve ihtiyaclara gore yeniden modifiye
edilmektedir. Onemli olan husus, Miisteri memnuniyetini
saglama maksadiyla, isletme icinden tiim calisanlarin,
isletme digindan ise tedarikgilerin siirece aktif katilimlarimin
saglanmasidir.  Aktif katilim ise, grup calismasma dayali
boliimler aras1 isbirliginin olusturulmasina ve isletme
disindan da tedarikgilerle ve miisterilerle olan isbirligine
baghdir (Giiles, 2000, 103-113).

Beklentiler: Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin alim
oncesi beklentilerinden 6nemli olgiide  etkilenmektedir.
Miisterilerin alim Oncesi beklentilerine iligkin iki temel
teoriden bahsetmek miimkiindiir. Bu teorilerden ilki olan
beklenti-beklenti teorisine gore; memnuniyetin , lirlin veya
hizmetin algilanan performansiyla birlikte daha Onceden
varolan beklentileriyle karsilastirilarak  yasandigi  6ne
stirtiliir. Eger performans beklentinin iizerindeyse, olumluluk
s6z konusudur ve memnuniyet artar. Eger Performans,
beklentilerin altinda ise, olumsuzluk yani memnuniyetsizlik
s6z konusudur. Ikinci teori olan karsilama seviyesi teorisine
gore; misteri, satin aldigi triin ve hizmetleri piyasadaki
diger iirlin ve hizmetlerle karsilastirdiginda, satin alman
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triin ve hizmetlerin  karsilagtirma seviyesi c¢itas1 diger
iiriin ve hizmetlerin seviyelerinin altinda kaliyorsa miisteri
memnun olmayacaktir ve bir daha ki aligverisini bir baska
yerden yapacaktir. Eger, karsilastirma seviyesi ¢itast diger
iriin ve hizmetlerin seviyesinden {iistte ise misteriler hali
hazirda kullandiklart kanalt kullanmaya devam edeceklerdir
(Altintag, 2000b, 41-43).

Performans: Performans ile memnuniyet arasinda
dogrusal korelasyon vardir. Satin alinan iiriin ve hizmetlerin
performanslari ne derece yiiksekse memnuniyet de o derece
yiikselir. Aksidurumdaise, yanisatinalianiiriin ve hizmetlerin
performansi beklenilenden daha disiik ise, tiiketiciler hayal
kirikligina ugrayacaklardir. Memnuniyetsizlik hisseden
tiiketiciler ise isletmeler agisindan dnemli birer engeldirler
zira yapilan bir ¢ok arastirma memnun kalmayan tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini yakin c¢evrelerine de bildirdiklerini
ve tlikettikleri iirlin ve hizmetlerin yakinlar1 tarafindan
tiiketilmesinin oniine gegtigini gostermistir.

Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecine yonelik olarak
modern pazarlama yonetiminde ve toplam kalite yonetiminde
birbirinden farkli bir ¢ok yaklasim bulunmaktadir. Bu
yaklagimlarmn ortak olan noktalari; zaman icerisinde
miisterilerin , miisterilere ait zevk ve ihtiyaclarin degismesine
ragmen, ihtiyaglarin tespitine yonelik yaklasimlarin
degismemesidir.

Misteri memnuniyeti olugturma modeli birbirini takip
eden 4 asamadan olusmaktadir ve bu asamalar birbirini
dairesel olarak takip etmektedir. Memnuniyeti saglamak igin,
her siirecin ayr1 ayr1 planlanmasi ve bu siireci devam ettiren
her bolimiin siirekli kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu
asamalar sirastyla, miisterilerin tanimlanmasi, miisteri ihtiyag
ve beklentilerinin belirlenmesi, miisteri algilamalarmin
Olciimii ve harekat planinin gergeklestirilmesidir.

Isletmelerin  miisterilerini  yakindan  tanimalar,
miisterilerinin &nceliklerini ve deger anlayislarmi bilmeleri
miisteri memnuniyetini olusturma siirecinin ilk adimidir. Bu
siirecte isletmeler halihazirda sahip olduklari miisterileri,
rakiplerinin  miisterilerini ve  gelecekteki ~muhtemel
misterilerini hedefleyebilirler. Bu siirecte, hedef miisteri
kitlesinin egitim durumu, kiiltiir diizeyi, kiiltiirel ve estetik
anlayis1, demografik ozellikleri ve gelir diizeyinde bilgilere
ihtiyagc vardir bu sayede hedef miisteri kitlesi boliimlere
ayrilmakta ve her boliimde belirlenen kriterlere gore miisteri
hakkinda bilgiler depolanmaktadir (Kilig, 1998, 43).

Misteri memnuniyeti  olugturma  planmin  ikinci
asamasinda, miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi
asamast yer almaktadir. ~ Miisterilerin isteklerinin ve
ihtiyaglarinin belirlenmesi kritik 6neme sahiptir ¢iinkii ancak
isletmeler misterilerinin gergekte ne istediklerini ve neye
ihtiyaglarinin  oldugunu bilirlerse miisterilerini memnun
edebileceklerdir. Burada 6nemli olan unsur isletmelerin bu
konuda ne diisiindiikleri degil, misterilerin ihtiyaglarinin ne
oldugudur

Isletmelerin miisteri memnuniyetini olusturmak, miisteri
beklentilerinin {izerine ¢ikmak i¢in yaptiklari faaliyetlerinden
sonuglarinin  degerlendirilebilmesi ancak yapilan biitlin
bu faaliyetlerin miisteriler tarafindan nasil algilandigimin
anlagilmasi ile miimkiindiir. Yapilan iyilestirme ve gelistirme
faaliyetlerin tam sonuglarini elde etmek, daha iyi i¢in ¢aligmak

ancak halihazirda ki calismalarda bulunan noksanliklarin
belirlenmesi ile miimkiindiir. Misteri algilamalarin
Ol¢timiinde genellikle miisteri memnuniyet 6l¢iimii anketleri
kullanilmaktadir. Giinlimiizde bir ¢cok market girisinde, hem
anketorler vasitasiyla hem de markete gelen miisterilere
verilen anket formlart ile miisteri memnuniyeti Olgiim
anketleri yapilmaktadir. Internet sitelerinin hemen hepsinde
memnuniyet 6lgiimii anketlerinin bulundugu bolimler yer
almaktadir.

Miisteri memnuniyeti eylem planinda miisteri algilamalari
ile beklentileri arasindaki farkliligin 6l¢iimii s6z konusudur.
Misteri memnuniyeti olusturma siirecinde, misteri
profili olusturularak miisteriler tanindiktan sonra, taninan
misterilerin istek ve ihtiyaglari belirlenir. Belirlenen istek
ve ihtiyaclart karsilanilmasina dair misterileri algilamalart
Ol¢iilir. Harekat planinin gelistirilmesinde ise bu kez
algilamalar ile beklentiler arasinda olusan farkliliklar 6l¢itiliir.
Memnuniyet eylem plani, faaliyette bulunulan sektorlere gére
degisebilmektedir.

SONUC

Gliniimiizde ¢agdas pazarlama anlayisinda pazarlamanin
rolii, tiiketicilerin ve diger kullanicilarin ihtiyaglarini,
arzularini belirlemek ve ihtiyaglar ile arzulari en ekonomik
bi¢imde karsilamaya yoneliktir. Pazarlama sistemi, ¢agdas
bir ekonominin pazara siirmeyi olanakl kildig1 sonsuz sayida
mallarla, tiketicilerin ¢ok ¢esitli, siirekli degisen istek ve
beklentileri arasinda uyum saglamay1 amaglar.

Ozellikle 1980’1i yillardan sonra teknolojik gelismeler
ve kiiresellesme, pek c¢ok ekonomik faaliyeti derinden
etkilemis, misterilerin istek ve ihtiyaclarinin artmasina,
irtin ve hizmetlerle ilgili beklentilerinin asgari diizeyinin
yiikselmesine yol a¢mistir.  Bu beklentilere ve diinya
ekonomisinde meydana gelen degisim ve gelisimlere paralel
olarak tiiketicilere sunulan hizmetler de modernlesmistir.
Gilinlimiiz pazarlama stratejileri arttk miisteri  odakli,
misteri merkezlidir ve nihai hedef olarak sonsuz miisteri
memnuniyetini  ve  misteri  sadakatini  olusturmayi
amaglamaktadir. Modernlesme, sehirlesme oranindaki artis,
toplumlarm gelir ve refah diizeylerinin yiikselmesi, geleneksel
pazarlamanin formatin1 da degistirmis, yeni pazarlama
tirleri ve alanlar1 olugsmaya baglamistir. Geleneksel yada
modern biitiin pazarlama ¢aligmalarinda ve biitiin pazarlama
iyelerinde artik temel hedef, memnun miisteriler olusturarak,
pazar oranlarini ve satig karliliklarini arttirmak, tiiketicilerin
mamul ve hizmetlerle ilgili beklentilerini karsilamaktir.

Tiiketicilerin mamul ve hizmetler ile ilgili beklentileri
ile algilanan durumlar arasinda farklilik varsa tiiketici
memnuniyetsizliginden bahsetmek miimkiindiir. Miisteri
memnuniyetsizligi, tipki memnuniyette oldugu gibi ii¢
farkli boyutta olusmaktadir. Bu boyutlar; aligveris sistemi
memnuniyetsizligi, satin alma sistemi memnuniyetsizligi ve
tiiketim sistemi memnuniyetsizligidir.

Tiketiciler ~ satin  alma  tecriibeleri  sonucunda
memnuniyetsizlik hissederse isletmeler agisindan yikict
etkileri olabilecek olan davranislar sergileyebilirler. Bu
davranislar;

. flgili mamul sinifin1 boykot etme ve ikame mallara
yonelme,
. Saticiy1 boykot etme ve baska saticilara kayma,
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. Markay1 boykot etme ve baska bir markaya kayma,
. Aile ve yakin g¢evresinde sunulan {iriin ve hizmeti
kotiileyici sekilde bahsederek olumsuz propaganda yapma,

. Saticilardan dogrudan dogruya iriiniin
degistirilmesini veya verilen hizmetin tekrarlanmasini isteme,
. Ureticilerden {iriniin degistirilmesini veya verilen

hizmetin tekrarlanmasini isteme,

° Ucgiincii sahislar yada tiiketiciyi koruma dernekleri
gibi kuruluslar {iriiniin degistirilmesini talep etme, sunulan
hizmetlerin durdurulmasini veya iyilestirilmesini isteme,

. Basin-yayin yoluyla, kamu haklarm1 koruma
amactyla iretici/satict veya hizmet sunanlar aleyhinde
diislince beyaninda bulunma gibi davranislarda bulunabilirler.

Miisteri memnuniyetinin sonucu yeniden alimdir.
Misteriler ile siireklilige dayali iliski kurmanin temeli onlar
miimkiin oldugunca memnun etmektir, bu memnuniyetle
birlikte isletmeler agisindan olduk¢a ©nemli olan Pazar
bilgilerine ve miisteri memnuniyet Ol¢limlerine ulasmak
oldukga kolaylasacaktir.
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