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OZET

BIREBIR PAZARLAMADA MUSTERILERIN SADAKAT GOSTERGEL ERININ
INCELENMESI: ORNEK BIR FIRMADA ARASTIRMA

Ozlem Oz

MuUsteri sadakati olusturmak, gunimiz firmalariin rekabet avantaji kazanmasi ve
karliligim arttirmast igin gerekli bir kosuldur. Mdusteri sadakati olusturmak Uzere
sekillendirilmis pazarlama stratejileri igerisinde, musteri-merkezli bir anlayis ile hareket eden
birebir pazarlama, basarisi ile dikkat gekmektedir. Bu calismada, misteri sadakatinin nemi,
mUsteri sadakatinin olusturulmas: igin gerekli unsurlar ve misteri sadakati olusturmaya
odaklanan pazarlama stratgjileri ile bu stratgjilerden 6zellikle birebir pazarlama konusuna

deginilmistir.

Calisma, tc bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde misteri sadakati kavramina, olusum
slirecine ve musteri sadakati olusturma stratejilerine deginilmis, ikinci bolimde ise birebir
pazarlama stratgjisinin nasil bir uygulama olduguna yer verilmistir. Birebir pazarlamada,
musterilerle bireysel iligkiler kurup onlar1 yakindan tamyarak her bir misteriye farkli trtin
veya hizmet gelistirmek yoluyla mulsteri sadakati yaratmak amaglanmaktadir. Birebir
pazarlama uygulayan firmalarda musterilerin sadakati nasil degerlendirilebilir? Bu soru
1s1¢1nda, ¢aligmanin uygulama bolimi olan tgtinct bélimiinde, birebir pazarlama uygulayan

bir firmamn, misterilerinde sadakat gostergeleri arastirilmustir.

Arastirma icin kullamlan ankette, musterinin firmadan alisveris sikligi ve ne kadar
zamandir firma misterisi oldugu ile birlikte sadakatin gostergelerine dair ifadelere katilimlar:
sorulmustur. Toplanan veriler 1s1ginda; sadakat gostergeleri ile ilgili ifadelerin, alisveris
sikligimin, musteri olma siresinin ve musterilerin  demografik 6zelliklerinin iliskileri
incelenmistir. MUsteriler Gzerinde yapilan arastirmada, musterilerin sadakat gostergelerini
ifade eden sorulara katilimlari ile alisveris sikliklart arasinda iliski bulunmustur. Misterilerin
sadakat gostergelerinin gelirleri ile dogru orantili degistigi, yaslari ile de iliskili olabilecegi
tespit edilmistir. Alisveris sikliginin cinsiyet, yas ve gelir ile iliskisi bulunmustur. MUsteri
olma suresi ile hem sadakat gostergeleri hem de musterilerin demografik Ozellikleri arasinda

kesin ve kuvvetli bir iliski bulunmamustir.

Anahtar Kelimeler: Musteri Sadakati, Pazarlama, Birebir Pazarlama, Musteri liskileri.
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ABSTRACT

AN EXAMINATION OF THE LOYALTY INDICATORS OF CUSTOMERSIN
THE ONE-TO-ONE MARKETING STRATEGY: A CASE STUDY

Ozlem Oz

Building customer loyalty is a necessary condition for today’s companies in order to gain
competition advantage and profitability. Among the marketing strategies to build customer
loyalty, one-to-one marketing, which is customer-centric, is dramatically successfull. This
study is consisted of, the importance of customer loyalty, the elements to build customer
loyalty and the marketing strategies that are focused to build customer loyalty and among
these strategies especially one-to-one marketing.

This study includes three sections. The first section contains the customer loyalty concept,
the build up process, and the strategies of building loyalty. The second section contains what
sort of a practice, the one-to-one marketing is. How can customer loyalty be evaluated in the
company that apply one-to-one marketing strategy? To answer this question, in third section,
the loyalty indicators of customers of a company that applies one-to-one marketing strategy is
studied.

In the questionnaire, the customer’s purchase frequency, the length of the relation of a
customer with a company, and questions which indicate customer loyalty are asked to
customers. In the study, a relationship is found between the purchase frequency and the
answers about the other indicators of customers' loyalty. It is determined that the indicators of
customer loyalty changes directly proportional with their incomes and also can be related with
their ages. It is found that the purchase frequency is related to gender, age and income. No
certain and strong relation is found between the length of relation, and the indicators of

customer loyalty, and also the demographic properties of the customers.

Keywords: Customer Loyalty, Marketing, One-to-One Marketing, Customer Relationships.
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GIRIS

Teknolojinin gelisimi gevresel faktorlerin farklilasmasint saglamis ve tuketici tercihleri,
ureticilerin tercihlerinin 6niine gegmistir. Gunimiiz firmalarimin yonetim ve pazarlama
anlayisinin odak noktasint misteriler olusturmaktadir. Gelisen ve degisen pazarlama anlayisi
ile birlikte, firmalarin rekabet anlayis1 da degismis ve bir firmanin rekabet avantaji

musterilerin sayisi ile 6lgtlmeye baslamstir.

MUsteriyi elde tutmanin rekabet icin gerekliligi musteri sadakati olusturma stratejilerini
beraberinde getirmistir. Stratejilerini misteri sadakati kazanmaya yonlendiren firmalar da
yapilarim misteri merkezli olarak tasarlamaktadirlar. Bu anlamda, musteriler ile kurulan
birebir iligskiler yoluyla ve mUsteriye 6zel sunum olusturarak, misteri sadakati kazanmay1
hedefleyen birebir pazarlama uygulamalari, teknolojinin de yardimiyla giincellik kazanmustir.

Birebir pazarlama stratejisinin musteri sadakati olusturmak isteyen firmalar icin uygun bir
strateji oldugu kabul gormus bir anlayistir. Bu da 1990 larin sonundan itibaren giderek artan
sayida firmanin birebir pazarlamaya daha ¢ok Onem vermesiyle agiklanabilir. Birebir
pazarlamamn muUsteriye kitlesel degil bireysel olarak ulasmasi nedeniyle misteri kavram
birey musteri olarak ele alinmaktadir. Firmalar, birebir pazarlama sayesinde, birey olarak
tammladiklart musterileri ile birebir iletisim kurma ve sunumunu birey miusterisine goére
degistirebilme imkanina sahip olmaktadirlar. BOylece, musterisinin 6zel ihtiyaglarina cevap
verebilen firmamn misterisine sagladigi deger, musterinin firma ile iligskisini kalici
kilmasinda etkili olabilmektedir.

Bu calismada, birebir pazarlama stratejisinde musterilerin sadakat gostergeleri incelenerek,
birebir pazarlama stratgjisinin amacimin ne sekilde gerceklestigi sinirli bir gercevede

arastirilmistir.

Calismanin ilk iki boluminde misteri sadakati ve musteri sadakati olusturma stratejisi
olarak ortaya gikan birebir pazarlama stratejisi kavramlarina iliskin yapilan literatir taramasi
aktarilmigtir. Son boliimde ise, birebir pazarlamanin bitin adimlarint uygulayan bir firmada
musterilerin sadakat gostergeleri incelenmekte ve ¢alismanmin bulgular: degerlendirilmektedir.



BOLUM 1

MUSTERI SADAKATI

1.1. MUsteri Sadakati Kavram

Gunumuz pazarlama anlayisi, 1980'li yillarin sonuna dogru, mevcut pazarlama yapisinin
rekabet avantaj1 saglama konusunda yetersiz kaldiginin fark edilmesiyle, artik geleneksel tabir
edilen ve 4P ile tammmlanan pazarlama anlayisim geride birakmustir. Teknoloji sayesinde
gunimiz dunyasinin  gegirdigi  degisimden musteriler de etkilenmis ve beklentilerini
farklilastirmuslardir. Uretime gore talep olusturma déneminin geride birakilarak, talebe gore
Uretim slrecine gegilmesi ile firmalar, sunduklar: triin ve hizmetleri musterilerin taleplerine

gore belirlemeye baslamiglardir.

1990’ |1 yillara gelindiginde, zorlasan rekabet kosullarimin etkisiyle triin ve hizmetlerdeki
kalitenin artmasi, musterilere benzer pek ¢cok alternatif arasindan secim yapabilme 6zgurligu
getirmistir. Bu kosullar altinda yeni musteri edinmenin giderek daha da maliyetli hale
gelmesiyle firmalar, yeni musteriler edinmek yerine mevcut musterilerini elde tutmamn
yollarint aramaya basladilar. Tim bu arayislarin arkasindan ise, ayakta kalmak isteyen
firmalarin rekabet araci olarak muisteri sadakati kavram ortaya ¢ikmustir.

Gunumuzin musteri-merkezli pazarlama anlayisinda, bir firmanin hedef kitlesinin sadakat
gucll ne kadar fazla ise, basarili olma olasilig1 da o kadar yuksektir (Osman, 1993, 135). Bu
nedenle firmalar, hem pazarlama hem de isletme stratgjilerini misteri sadakati olusturmak
Uzere kurmaktadirlar.

MUsteri sadakatinin pazarlama dinyas: tarafindan konusulmasinin bir gerekcesi de
kavramsal olarak tanimlanmasindan kaynaklanmaktadir. Her bir misterinin yasam tarzinda,
ihtiyaglarinda, psikolojik yapisinda ve davramglarindaki farkliliklar nedeniyle, musteri
sadakati kavram da agiklanmasi guc ve karmasik bir kavramdir.

Musteri sadakati kavramim agiklamadan Once sadakat kavramimin ne oldugunun
aciklanmasina gereksinim duyulmustur.



1.1.1. Sadakat

Turk Dil Kurumu (TDK), “sadakat” kelimesini icten baglilik, saglam, guclt dostluk olarak
tanmmlamistir (TDK, 1998, 1880). Baglilik kavramimn sozlikteki karsiligi ise, birine kars
sevgi, saygr ile yakinlik duymaktir (TDK, 1998, 198). Bu iki tammdan hareketle, sadakat,
birine kars1 sevgi ve saygi ile gucli bir yakinlik ve dostluk duymak seklinde tanimlanabilir.

Baska bir tamim ile sadakat, bir kisinin (bir misteri, bir isveren veya bir arkadas olabilir)
karsisindaki ile iliskisini guglendirmeye yonelik yatirim yapma veya kisisel 6zveride bulunma
konusunda istekli olmasi olarak ifade edilebilir (Reichheld, 2003, 48).

Sadakat, Ingilizce “loyalty” kelimesinin karsihigi olarak kullamlmustir. Loyalty’ nin
karsilig1 olarak sadakat kelimesinin yam sira baglilik kelimesi de kullamimaktadir. Ancak;
baglilik tammu itibariyle, sadakat kadar gucli bir durumu ifade etmedigi igin sadakat kelimesi
tercih edilmistir.

Tuketiciler markalara, hizmetlere, magazalara, belirli Griin kategorilerine ve bazi eylemlere
(ylzmek gibi) sadakat gosterebilirler (Uncles vdi, , 2003, 295). MUsteri agisindan sadakat, bir
firmaya, markaya, mal veya hizmete kars1 gucli bir yakinlik ve dostluk duymaktir. Bir
firmaya sadakat gosteren bir misteri, sirekli olarak o firmamn mal veya hizmetlerini tercih
edecek, rakip firmalarin sundugu mal veya hizmetleri satin almayacaktir.

Bu calismada “Customer Loyalty”nin karsiligr “MuUsteri Sadakati” olarak kullamlmustir.
Turkce'de misteri bagliligi olarak da kullamlmaktadir, ancak yayginlasan kullamm sekli
mUsteri sadakati ifadesi yonundedir. Cunkd firmalar, misterileriyle olan karsilasmalarini
sadece bir aligveris islemi ile sinrlandirmayarak, daha guclu iliskiler kurmak igin caba
gostermektedirler. Boylece mUsteriler, sadece firmanin Urinin satin alan bir kisiler olarak
degil ayni zamanda bir arkadas, bir ortak gibi firma igin ¢alisan kisiler haline getirilmeye
calisiimaktadir. Boylece, firma ile musteri arasindaki bu gugli iliskiyi agiklamak igin en
uygun kavram, maddi yollarla saglanan baglarin yaminda maddi olmayan yollarla saglanan
duygusal baglarin daha guclt ifade edildigi musteri sadakatidir.



1.1.2. M Usteri Sadakati

MUsteri sadakati, pazarlamacilar arasinda poptler bir konudur. Pazarlamacilarin Uzerinde
tartistiklart konular, cogunlukla, misteri sadakati gelistirmek Uzerinedir. MUsteri sadakatini
gelistirmek icin gosterilen pazarlama cabalarint tammlamak icin  sayisiz  terimler
kullamlmaktadhr. iliskisel pazarlama, siklik pazarlamasi, misteri-merkezli pazarlama, birebir

pazarlama ve musteri sadakati pazarlama bunlardan bazilaridir (Duffy, 1998, 435).
M Usteri sadakatinin, Uzerinde anlasmaya varilmis bir tanimi bulunmamaktadr.

Oliver, musteri sadakatini, musterinin davramslarinda bir degisiklige neden olabilecek
durumlara ve pazarlama cabalarina ragmen, sirekli olarak aym firmanin mal veya
hizmetlerini tercih etmesi olarak tammlamaktadir. MUsteri, o firmanin mal ve hizmetlerini
tekrar tekrar satin almakta ve firmamn surekli misterisi olma konusunda firmaya derin bir
baglilik duymaktadir (Oliver, 1999, 34).

Fornier’in tamminda ise musteri sadakati, misterinin, firma ile uzun dénemli ve etkili bir
iliskiye kendini adamasi bunun sonucunda da aynm degerdeki baska firmalari gbz ardi
etmesidir (Fornier, 1998, 373).

Mdusteri sadakati ile ilgili tammlarin  iki farkli sekilde yapildigi gorulmektedir.
Birincisinde, sadakat bir tutum olarak tanimlanmistir. Bu tamma gore, farkli duygular, bir
firmaya, bir Urin veya hizmete kars1 guclu bir bireysel baglilik olusturmaktadir. MUsteri
sadakatinin ikinci tamm ise davramssaldir. Bu tamma gore ise, sadakat davranmsi, aym
firmanin mal veya hizmetlerini satin almayi, o firma ile iliskileri genisletmeyi ve/veya
firmamn mal veya hizmetlerini tavsiye etmeyi icermektedir (Hallowell, 1996, 28). Aym
zamanda, tutum olarak tanimlanan ve duygusal baglilik iceren muisteri sadakatinin sbz konusu

davraniglar: daicermesi beklenmektedir.

Misteri sadakati, bazi yazarlar tarafindan, kisaca misteri tutma ile aym anlamda
kullamimakta ve satin almayi sirdiren musteri, sadik misteri olarak tammmlanmaktadir. Bir
baska goruse gore ise; musteri sadakati, kisisel deneyimlerini paylasan arkadaslarin sadakat
gelistirmelerine benzetilmis ve arkadashik gibi duygusal veya tutumsal bir 6ge olarak
tammlanmustir. Bu goris ilgi gormektedir, ¢clinki bazi misteriler, memnun kalmamalarina
ragmen aym firmadan aligveris etmeyi sirdirmektedirler (Buttle ve Burton, 2002, 218).

MUsteri tutma (customer retention), firmamn misterilerini uzun siire el de tutabilmesidir.



Sonug olarak, musteri sadakati sadece tekrar satin amalarlaifade edilemez. Ayni firmadan
sirekli satin almada bulunan musterilerin hepsi icin sadakat duyduklarim soylemek ¢ok
zordur. Ornegin, diizenli olarak aym havayolu firmasini kullanan bir miisteri, o firmay: en
fazla ugus segenegini sundugu icin tercih ediyor olabilir. Oysa sadik musteriler, firmadan bir
indirim beklentisi olmaksizin tekrarlanan satin almalarim stirdirdrler (Reichheld, 2003, 48).

Reichheld, musteri sadakatinin, firmanin musteriye sundugu degerden kaynaklandigim
belirtmektedir. MUsteriye sunulan deger; Urtin ve/veya hizmet kalitesi, satis destek cabalar ve
musterinin - beklentilerini  karsilama gibi niteliklerin bir bGtuntddr.  Firmanin - bitdn
departmanlar1 koordineli bir sekilde calisarak misteriye tek bir deger 6nerisi sunmalidirlar.
Reichheld’ e gore, musteri sadakati kazanmak isteyen firma muisterisine en yiksek degeri
sunmalidir (Reichheld, 1994, 15). MUsteriye sunulan deger, Urin veya hizmetin ne sekilde
sunuldugunu, destek hizmetleri, musterinin istek ve ihtiyaglarina aninda cevap verebilmeyi ve
mUsteri ile firmaarasindaki iliskileri kapsamaktadir. M Usterilerine sunduklar: degeri arttirmak
isteyen firmalar, bitin departmanlarint misteri odakli yaklasim cercevesinde olusturarak,
musterinin firmaile olan iligkilerini bir sistem igerisinde gelistirmesine olanak tanimalilardir.

Musteri sadakatinin kavramsallastiriimas: ¢alismalarinda ortaya ¢ikan sonuglar ise sOyledir
(Uncles vdi, 2003, 295):

Musteri sadakati, soz konusu marka, firma, mal veya hizmet ile bir iliski kurulmasina
neden olan bir tutumdur.

MUsteri sadakati, ortaya ¢ikan davranis ile gosterilir.

Kisinin 6zellikleri (kisinin ne istedigi, satin alacag: urtin veya hizmetten ne bekledigi,
aliskanliklari, vb. 6zellikleri), mali kosullar1 (kisinin o Urin veya hizmet igin ayirdigi
bltge vb.) ve/lveya satin alma durumu (Urondn kullamsliligi, promosyonlar, 6zel
indirimler ve Urind kullanim durumu) gibi degiskenler tarafindan kontrol edilen tutum
ve davranis arasindaki iliskinin etkisiyle sik satin alma durumudur.

Dunyada, musteri sadakati olusturmaya dogru bir yonelim vardir. Hangi endustri kolunda
olursa olsun, firmalarin blyidk cogunlugu en iyi musteriyle gucli iliskiler kurabilmek
amaciyla, misteri sadakati yaratma stratejileri uygulamaktadir. MUsteri sadakatinin dneminin
bu kadar artmasinin ise gesitli nedenleri vardir. Pazarlama faaliyetlerinde kullamlan medya
konusundaki segeneklerin hizla cogalmasi ve cesitlenmesi, yeni muUsterilere ulasmay1
guclestirmistir. Bu ylzden de firmalar, mevcut musterilerini memnun etmek icin Gstin bir

caba icerisine girmislerdir. GUnimuzin mesgul tuketicileri, medyadan aldiklart mesgjlart



yorumlamak ve degerlendirmek igin daha az ¢aba gosterme egilimindedirler. Firmalar artik,
daha az zaman alan ve daha etkili pazarlama mesajlar1 icin daha gok ¢aligmaktadirlar (Duffy,
1998, 435).

1.1.3. M Usteri Sadakatinin Onemi

Gunumuizin zorlu rekabet sartlarinda, firmalarin rekabet avantaji elde edebilmesi,
rakiplerinden daha Ustiin caba gostermesini gerektirmektedir. Yeni ekonomi icerisindeki
firmalarin, sirdardlebilir bir rekabet avantgji elde etmesinin kosulu, misteri sadakati
olusturmaktir (Reichheld, 2001(a), 9). Firmalarin basarisinin bir gosterges olan musteri
sadakati; musterinin, ihtiyaglari dogrultusunda, oncelikli olarak sadakat duydugu firmamn
urin ve hizmetlerini tercih etmesini saglamaktadir. Bir musteriyi dahi  kaybetmenin
maliyetinin farkinda olan firmalar, yatirimlarint kalict masteriler yaratmak igin musteri
sadakati kazanmak yontinde degerlendirmektedirler (Reichheld ve Sasser, 1990, 106).

MUsteri sadakatinin kérliliga etkisini gorebilmek icin, sadece musteri sadakati yaratmaya
odaklanmamak gerekir. Cunki her musterinin satin ama pay: aym degildir (Reinartz ve
Kumar, 2002, 87-88). Firmalar, sadakat olustururken etkili ve segici olmak i¢in musterilerini
ve musterilerin gegmisteki satin alma tecriibelerini ¢cok iyi tammalidirlar. Boylece firmalar,
hangi musterilere odaklanacaklarin teshis edebilirler. Bu da firmalara, gelecekteki karliliklar
hakkinda fikir vermektedir (Kumar ve Shah, 2004, 322).

Firmalarin, misteri sadakati olusturma cabalarimin nedenleri su sekilde siralanabilir
(Shoemaker ve Lewis, 1999, 346):

Pazar payin rakiplerinden korumak.

- Yuksek degeri olan musterileri rakiplerinden calmak.

- Yiuksek degeri olan mevcut misterilerini ellerinde tutmak.

- Ortalama musteri degerine sahip misteri grubunu muhafaza etmek.
Mevcut musterilerini gapraz Urunleri amaya tesvik etmek (Dowling ve Uncles,
1997,72).



MuUsteri sadakati olusturmanin, firmaya sagladig: avantajlar ise su sekildedir:

- Sadhik musteriler, firmay:r tanrlar ve firmamin kaynaklarimin nasil  kullanilacagin
bildikleri icin daha az destege ihtiya¢ duyarlar. Bu ylzden sadik mUsterilere hizmet
etmenin maliyeti de daha distik olmaktadir.

- Sadhk musteriler, kendilerini firmamn bir ortag: olarak gordukleri igin yasamis olduklar:
kota bir tecribeyi firmanin ilgili kanallarina bildirirler. Cunkd, yapmis olduklar
sikayetin yerine ulasacagimin ve firmamn hatasin telafi edeceginin bilincindedirler. Bu
durum dafirmaya musterisini kaybetmemek adina ikinci bir sans vermek demektir.

- Sadik musterilerin, alisverislerinde firmamin internet gibi alternatif satis ve iletisim
kanallarini kullanma olasiliklar1 daha yiksektir. BOylece de toplam tiketimleri artmakta
ve islem yapma maliyeti dusmektedir.

- Sadik musteriler, rakip firmalarin mal ve hizmetleriyle kiyaslandiginda sadakat
gogerdikleri firmamn Uriin ve hizmetlerine dncelik verirler. Bu da misterinin satin alma
payinin artmasint ve musterinin kalicihigim saglar. Ayrica bu oncelik, yakinlarim
firmaya getirmeleri suretiyle firmaya yeni musteriler de kazandirmaktadhr.

- Sadhk musteriler, firmanin sundugu Ucretsiz ulasim servisi gibi yardimcr hizmetlerin
farkindadirlar. Boylece de firmadan en iyi fayday: aldiklarini bilerek kaliciliklarin
strdirdrler (Duffy, 2003, 480-481).

- Sadik misterilerin ihtiyaclari dogrultusunda, sadakat gosterdikleri firmamn diger Grin
ve hizmetlerini satin alma olasiliklar1 yuksektir. Bu da firmalara gapraz satis imkam
saglamaktadir.

- Sadik musteriler, sadakat gosterdikleri firmamn mal ve hizmetleri ile ilgili olarak
cevrelerine olumlu tavsiyelerde bulunurlar (Dowling ve Uncles, 1997, 77; Duffy, 2003,
481).

- Sadik musteriler, fiyattaki degisimlere daha az duyarlidirlar (Dowling ve Uncles, 1997,
77; Reichheld, 1996, 57).

- Sadik musteriler, kendi alimlarim artirirken, firmaya yeni misteriler gondermek
suretiyle de firmamn kér: icin zengin bir kaynak yaratirlar. Cunkt, bu sekilde gelen
musterileri elde etmenin maliyeti oldukga dusuktir ve firmaya olan kérhliklar
musterilerin Gmir donguleri icerisinde daha erken ortaya ¢ikar (Reichheld, 2001(a), 11).
Mevcut mUsterileri elde tutuma oranindaki %5’ lik bir artigin, farkli endistri kollarindaki
firmalarin kérinda yol actigi artisin %35 ile %85 araliginda oldugu gorulmuistir
(Reichheld, 1994, 15).



- Sadik mUsteriler, sadakat gosterdikleri firma ile ilgili duyduklar1 olumsuz haberlerden
sadakat duymayan misterilere gore daha az etkilenmektedirler (Uncles vdi, 2003,
296’ dan alint1).

Rakip firma reklamlari, sadakat dizeyi yuksek olan misteriler Gzerinde etkili
olamamaktadir (Raj, 1982, 77-89).

Batun bunlarin bir sonucu olarak da sadik musterilerin firma ile ilgili harcamalar1 daha
fazladir (Dowling ve Uncles, 1997, 77).

Sonug olarak, musteri sadakatini gelistirmek musterinin satin alma payin arttiracaktir. Bu
da satislarin, kéarin ve firmamn degerinin artmasi anlamina gelmektedir (Duffy, 2003, 485).

1.2. Misteri Sadakatinde Tutum ve Davranis Iliskisi

MUsteri sadakati, hem davranissal hem de tutumsal Ggeler icermektedir. Musterinin
firmadan yuksek miktarlarda ve/veya siklikla satin almada bulunmast gibi maddi 6geler,
sadakatin davranigsal boyutunu ortaya koyarken, musterinin firmaya kars: gelistirdigi olumlu
tutum ile sirekli o firmamn mal ve hizmetlerini tercih etme egiliminde olmasi sadakatin
tutumsal boyutunu gostermektedir.

1.2.1. M Usteri Sadakatinin Davramssal Boyutu

Sadakatin sadece bir davrams oldugunun en biyik savunucularindan Neal; “bir Urin
kategorisinden yilda 10 kez satin almada bulunan bir misteri, 10 alisverisinde de ayni
firmanin Grdnund tercih ediyorsa, bu misteri sadik bir musteridir” demektedir. Neal’a gore;
Musterinin, Uriinden bekledigi 0zellikleri barindirdig: igin de olsa baska segenegi olmadigi
icin de olsa aymi markay: tercih etmesi durumu sadakati gostermektedir (Neal, 2000, 19).
Ancak, sadece tekrarlanan satin alma davranisi olarak tamimlanan sadakat, firmalara
mUsterilerini elde tutacaklarimin garantisini verememektedir. MUsteriler, her an baska bir

alternatif karsisinda baska bir firmaya gegebileceklerdir.

MUsteri sadakatinin davramigsal boyutunu konu alan ¢alismalar, sadakat 6l¢giiminde, satin
ama orani, satin alma karliligi, tekrarlanan satin almamin kérliligi, satin alma sikligi , tekrar

satin alma davranisi, satin alma diizeni ve satin alma davranisinin daha pek ¢ok yonuni ele



amiglardir. MUsteri davranisinin 6lgtilmesinde en ¢ok kullanilan araclar sunlardir (Kumar ve
Shah, 2004, 318):

Bir misterinin satin alma payinin, satin alinanlarin toplamina orammn ifade eden; Satin
Alma Pay:1 (Share of Purchase / SOP)

Bir mlsterinin magazaya yaptigi ziyaret sayisinin, magazaya yapilan toplam ziyaret
sayisina oranini ifade eden; Ziyaret Pay:1 (Share of Visits/ SOV)

Belirli bir magazaya yapilan harcamamin aym kategorideki harcamalarin toplam
icindeki payin ifade eden; Clizdan Pay: (Share of Wallet / SOW)

Musterinin, gegmis kéra yaptigi katkiyr ifade eden; Gegmis Mdusteri Degeri (Past
Customer Value/ PCV)

MUsterinin ne kadar yakinda, ne kadar siklikla satin almada bulundugunu ve misterinin
harcama miktarim 6lgen; Yenilik, Siklik ve Parasal Deger (Recency, Frequency and
Monetary Value/ RFM)

Bu dlcimler, misterinin firmaya sagladigi degere odaklanan davramssal sadakatin
degerlendirilmesini saglamaktadir. Ancak, davramssal sadakat tek basina, misteri sadakatini
Olgmek icin yeterli degildir.

Sadakat, Neal’in belirttigi gibi, sadece tekrarlanan satin alma davranisi ise, her zaman en
ucuz oldugu icin A firmasimn Urinind tercih eden bir misteri, davramssal olarak A firmasina
sadakat gostermektedir. Ancak, B firmasinin daha ucuz bir Urinl pazara girdiginde tercihini
B firmasindan yana kullanacaktir. Bu 6rnek olayda, sadakatin tam anlamiyla yerlesmemis
oldugunu gormekteyiz. Demek ki, tekrarlanan satin alma davranmsi gercek bir sadakati
yansitmamaktadir (Grisaffe, 2001, 56).

Acumen Resarch Group ve TrendSeek firmalari, kendilerini sadik olarak tammlayan
musteriler Gzerinde, “Consumer Eyes 2000” isimli bir arastirma yapmiglardir. Yapilan bu
arastirmada gorusulen 1000 musterinin %87’ si kendini stirekli alisveris yaptig: firmamn sadik
musterisi olarak tammlamstir. Bu arastirmamn sonuclari ise su sekildedir (Bhatty vdi, 2001,
13):

- Sadik oldugunu belirten misterilerin %73 0 sadakat duyduklar: firmalari baskalarina
tavsiye etmektedir.

- Sadik oldugunu belirten musterilerin %63’ U sadakat duyduklar: firmalarin diger mal ve
hizmetlerini de satin almaktadr.



- Sadik oldugunu belirten misterilerin %63'U sadakat duyduklar1 firmalarin ara sira
yaptig1 hatalart unutma egilimindedir.

- Sadik oldugunu belirten musterilerin %88'i alisverisleri esnasinda rakip firmalardan
Once sadakat duyduklar: firmalar: ziyaret eémektedirler.

- Sadik oldugunu belirten misterilerin %430 rakip bir firmadan aligveris etmeme
konusunda hemfikirdir.

Bu arastirma, musteri sadakatinin tekrarlanan satin alma davranmisindan ¢ok daha karmasik
bir yamda oldugunu ortaya koymaktadir. Tekrarlanan satin alma davranisi, sadakatin
davranmigsal olarak varligim kesin bir sekilde ortaya koysa da sadakat salt bir davrams degildir.
MUsterinin sadakat egiliminin kaynag: tutumlardir (Kumar ve Shah, 2004, 320). Firmalar
acisindan 6nemli olan davramssal sadakat, olumlu bir tutumla beraber hareket ederse, daha
uzun sureli ve kalici davraniglara donisebilecektir.

1.2.2. M Usteri Sadakatinin Tutumsal Boyutu

Tutum, gbzlenebilen bir davrams degil, davramsa hazirlayicit bir egilimdir (Kagitgibast,
1988, 84). Belirli herhangi bir nesne, bir fikir ya da kisiye kars1 bir tutum, bilissel ve duygusal
Ogeleri bulunan ve davramissal bir egilim iceren oldukca kalici bir sistemdir (Freedman vdi,
2003, 338) .

Musteri tutumlari, musteri davramslar: Gzerinde etkili olmaktadir. Sosyal psikologlarin
arastrmalari, tutum ve davrams arasinda pozitif korelasyon oldugunu ortaya koymaktadir
(Osman, 1993, 139'dan alint1). Kisinin daha once bir firmamn misterisi olarak yasadigi
deneyimlerde edindigi bilgisi, onun firmaile ilgili veya firmamn trin veya hizmetleri ileilgili
dustincelerini  etkileyecektir. Edinilen bu bilgi ve inanglar, kisinin tekrar satin alma
davramiginda bulunmasinda etkili olacaktir.

Tutumlarin etkisi, degisime kars1 direncli olmalarindan kaynaklamir. Tutumlar, heniiz
davranis gozlenemeden 6nce degisemeyecek kadar gl ve agik olmasi yaninda, ortaya ¢ikan
davranigla da dogrudan iliskili olmalidir (Freedman vdi, 2003, 359). Bir sinema filmi
hakkinda baskalarindan olumlu sdzler duymus bir kisinin, o filmi izleme konusunda isteksiz
davranmasi durumunda bir tutum olusmadig: anlasilir. Tutumun varligindan s6z edebilmek
icin, kisinin belirli deneyimlerin etkisiyle gelistirdigi duygu ve duslinceleri neticesinde bir
davranmig gostermesi gerekmektedir.
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Tutumsal sadakat agisindan, gergek bir sadakatten soz edebilmek icin, misterinin firmaya
kars1 guclu bir tutumsal bag1 olmasi gerekmektedir. Musteri, ilgili firmaya kars: stirekli olarak
olumlu bir inang tasimalidir. MUsterinin stirekli satin alma davranigim bu tutumlarin ne kadar
guclt oldugu belirlemektedir (Uncles vdi, 2003, 296). Firma ile yasadigi her deneyimde
olumlu tutumunu pekistiren bir musterinin firmaya olan sadakati de guiglenecektir.

Tutumlar, her zaman davranisa yansimayabilir. Cok gucli tutumlara dayanarak davranis
tahmini yapmak, orta derecede gucli tutumlardan davrams tahmini yapmaktan daha
gecerlidir. Ozellikle, orta derecedeki tutumlar davramisa yol acarken ortamsal etkenlerle
etkilesime girdiklerinden ortamsal etkenlerin 6nemi kicimsenmemelidir (Kagitcibasi, 1988,
98). Ornegin, A firmasina karst olumlu tutum gelistirmis bir misterinin B firmasina olan
tutumu daha olumlu ise misteri, tutumu olumlu oldugu halde A firmasinin Grdnind satin
amayabilir (Dick ve Basu, 1994, 100-101). Bu durumda olumlu tutum, satin alma davramsina

dondsmemistir.

Tutumsal sadakat, sadece musterinin tekrarlanan satin alma davramsim dikkate alarak
aciklanamaz. Cok yuksek miktarli bir siparis, uzun doénemli bir misteri iliskisi veya
musterinin firmay: sahiplenmesi tutumsal sadakatin varligim gostermektedir (Shankar vdi,
2003, 154). Tutumsal sadakatin 6nemi, musterinin firmay: arkadaslarina tavsiye etmes ve
firma ile uzun dénemli bir iliski igerisinde olmas: gibi bazi davramglari gosterme egilimi
icermesinden kaynaklanir. Caruana (2004, 265); yuksek tutumsal sadakatin, misterinin
arinuni veya hizmetini kullandigi bir firmadan baska bir firmaya gecmesi ile baglantili
olarak harcadigi zamani, cabay: ve paray: ifade eden degistirme maliyetlerini yikselttigini
belirtmektedir. Tutumsal sadakatin yarattigi psikolojik etki, degistirme maliyetlerini yiksek
tutarak misterilerin firma ile uzun donemli bir iliski icerisinde kalmasini saglamaktadir.

Tutumsal sadakat gOsteren bir musteri, firmadan satin almada bulunmasinin yamnda
firmay1 cevresinde de destekleyecektir. Tutumsal sadakat, misterinin, agizdan agza iletisimde
bulunmasi’, yani firmamin mal ve hizmetlerini tavsiye etmesi araciligiyla firmaya cok onemli
bir deger saglayabilir (Kumar ve Shah, 2004, 319; Reichheld, 2003, 48). Firmaya olan

Degistirme maliyeti (switching cost): MUsteriyi rakip firmanin Uriintine gegmekten alikoyan maliyettir, gegis
maliyeti olarak da adlandirilir. Gergek bir maliyeti ifade edebilecegi gibi, algilanan bir maliyet de s6z konusu
olabilir. Ornegin, kullandigi GSM numarasini degistirmek isteyen bir musterinin, baska bir firmaya gegerken
0demek durumunda kaldig1 kapatma ve kurulum Gcretleri gergek degistirme maliyetini ifade ederken,
musterinin kullandigt GSM numarasini degistirmesinin sosyal hayatina yansimast da algilanan degistirme
maliyetini ifade etmektedir.

Agizdan agza il etisim/reklam (word-of-mouth communi cation/advertising): insanlarin birbirine, bir kisi ya da
kurumun paraistegi olmaksizin Uriin veya hizmetleilgili bir eylemi 6nermeleridir. Sozluk anlamylareklam
sayilmamakla birlikte, kimi durumlarda en etkili reklamdir (Gulsoy, 1999, 594).
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olumlu tutumu sayesinde firma hakkinda cevresine olumlu bilgiler aktaran bir musterinin
daha pek ¢ok musteri kazandiracag: distnulirse, tutumsal sadakat firmaya onemli bir kaynak
yaratmaktadir.

Baldinger ve Rubinson (1996, 31-32), tutum ve davrams arasindaki iliskiyi ortaya
koyduklar1 caligmalarinda; markaya kars1 gelistirdigi olumlu tutum, sergiledigi davramsa gore
daha gucli olan misterilerin orammn, tutumlart davramslarina gore daha zayif olan
musterilerin oramndan fazla olmast durumunda bir sonraki yil markamn pazar payinin
yukseldigini ve en yuksek sadakati gosteren musterilerin markaya olan tutumlarimin istikrarl
oldugunu gozlemlemislerdir. Bu arastirma, firmalarin kérlhiligimin musterilerinin gelistirdigi
tutumlara bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Misterinin firmaya olan olumlu tutumu ne
kadar gucll ise, musterinin sadakati de o denli kalici olmaktadir. Bu da firmalarin kaliciligini
saglamaktadir.

Reinartz ve Kumar (2002, 89-90), yaptiklar1 bir arastirmada bir slpermarketin
musterilerine iki soru yoneltmislerdir: Edilgen tavsiyeyi dlgmek igin kendilerinden bir
sipermarketi tavsiye etmeleri istendiginde o slpermarketin ismini verip vermedikleri
sorulmustur. ikinci soruda ise, arkadaslarina veya ailelerine siipermarket ile ilgili olumlu
deneyimlerini aktarip aktarmadiklari sorularak etken tavsiye oOlgUlmustir. Arastirmanmn
sonuglar: incelendiginde, sadakatin hem tutumsal hem de davramssal boyutunu sergileyen
mUsterilerin  sadece davranissal sadakat gosteren misterilere gore daha fazla tavsiyede
bulunduklar: gbzlenmistir. Ayrica, tutumsal ve davramssal sadakati bir arada gosteren
mUsterilerin etken tavsiyede bulunma oramin edilgen tavsiyede bulunma oramndan daha
yuksek oldugu sonucuna da ulasilmistir. Firmalar, tutumsal sadakat olusturmaya oncelik
vermek durumundadirlar. Ancak gelistirilen tutumsal sadakat, davramgssal sadakat ile
desteklenmezse, yani musterinin olumlu tutumu tekrar satin almalara donismezse, misteri
sadakatinin firmaya olan olumlu etkileri de tam anlamyla gerceklesmeyecektir.

MUsterinin baska bir alternatifinin olmamasi, sz konusu Uriin veya hizmetin daha ucuz
olmasi veya musterinin tutumsal sadakat duymasindan kaynaklanan tekrar satin almalarin
nedenini davranmissal sadakat tek basina agiklayamaz. Y alnmizca tutumsal sadakate odaklanmak
da sadakatin firmaya maddi getirisi ve rekabet Uzerindeki etkisi hakkinda yetersiz kalacaktir.
Musteri sadakati kendini tutumlarin yol agtigi belirli davranislarla veya davrams niyetleriyle
gostermektedir. Bu nedenle sadakat hem davramgsal hem de tutumsal boyutuyla ele
alinmaktadr.
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1.3. MUsteri Sadakati Duzeyleri

MuUsteri sadakati duzeyleri ilk kez, Dick ve Basu (1994, 101) tarafindan ortaya
konulmustur. Tutumsal ve davranissal 6gelerin birlikte olusturdugu bir misteri sadakati yapist
ortaya koyan Dick ve Basu, misteri sadakati duizeylerinin belirlenmesinde de musterilerin

tutumlar: ve siirekli misteri olmakriterlerini kullanmiglardir.

Musteri firmaya karst olumlu bir tutuma sahip olmamakla birlikte firmamn sirekli
musterisi de degilse misteri sadakati yoktur. Bu durumda firma yoneticisi, dogrudan olumlu
bir tutum yaratmaya ¢alismak yerine, uygun dagitim kanallar: kullanarak, etkili promosyonlar
uygulayarak veya dagitim kanallarim yayarak musteri davranisina etki etmeli ve misteriyi
surekli musteri haline getirmeye calismalidir. Asagidaki tabloda, siirekli misteri olma ve
olumlu tutuma sahip olma durumlarina gére musteri sadakati diizeyleri gosterilmektedir (Dick
ve Basu, 1994, 101):

Tablo 1.1. M Usteri sadakati duzeyleri

Surekli
Musteri Olma

Yiiksek Diistik

y Guclu Gizli

Yiksek

Olumlu Sadakat Sadakat
Tutum Disik Sahte Sadakat

Sadakat Y ok

1.3.1. Sahte Sadakat

Sahte sadakat diuizeyi, musterinin bir firmanin sirekli misterisi olmasiyla birlikte olumlu
tutumunun distk olmast durumundaki sadakat diizeyini ifade etmektedir (Dick ve Basu,
1994, 101). Sahte sadakat gosteren misteriler, duygusal bir baglilik hissetmemelerine ragmen,
sk tekrarlarda satin almalar gergeklestirirler. Bu sadakat dizeyi, siregelen aliskanliga
(O'Malley, 1998, 49) da benzetilebilir. Sahte sadakat, misterinin firmay: veya firmamn tridn

veya hizmetini sevmesini gerektirmez.

Sahte sadakat durumundaki tekrarlanan satin almalarin sikligi;; o firmamin Urin ve
hizmetinin kolay ulasilabilir olmasi, kullanim kolayligi, diger insanlarin etkisi (O’ Malley,

1998, 49), firmamn sundugu Urtin ve hizmetin bagka alternatifinin olmamasi veya musterinin
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tercihini gegmis deneyimlerine ve aliskanliklarina dayanarak yapmasi gibi nedenlerden
kaynaklanabilir. Ornegin, ailesinden farkli bir sehirde okuyan bir Universite égrencisinin,
sadece annesinin kullandigi deterjan markasimi aimasi sahte sadakat ile agiklanabilir. Bu
Ogrencinin, o deterjan markasina karsi olumlu bir tutumu olmasa da satin alma davranisi1 daha
Onceki deneyimlerine dayanmaktadir (Javalgi ve Moberg, 1997, 168).

Sahte sadakat dizeyini gosteren musteriler rakip firmalarin driin ve hizmetlerine agik
olabilir ve sahte sadakat durumunu gegici olarak gosterilebilir. Piyasadaki farkli bir trtin veya
hizmeti de daha ucuz olmasi veya daha kolay ulasilabilir olmast gibi nedenlerle tercih etmekte
hic tereddit etmeyeceklerdir (O’ Malley, 1998, 50’ den alinti).

1.3.2. Gizli Sadakat

Gizli sadakat, musterinin firmaya karsi olumlu bir tutuma sahip olmasina ragmen tekrar
satin alma seviyesinin dustk olmast durumundaki sadakat duzeyidir (Dick ve Basu, 1994,
102). Gizli sadakat duzeyinde musterinin, hakkinda olumlu duygu ve dusiincelere sahip
oldugu firmadaki satin alma pay1 oldukca distktr.

Gizli sadakatin satin alma seviyesinin disuk olmasi, misterilerin  tekrar satin almay1
gerceklestirecek yeterli kaynaklara sahip olmamasi, firmamin Grin veya hizmetinin ytksek
fiyatla sunulmasi, firmanin dagitim stratgjilerinden 6tlrd misterinin o Urin veya hizmete
ulasamamas: (Baloglu 2002, 48), firmamn satis magazasinin rahat ulasilamayan bir yerde
bulunmasi, stoklarin yetersiz olmasi nedeniyle misterinin firmanin Griin veya hizmetini satin
alamamasi ve musterinin baska insanlarin etkisinde kalmasi (O’'Malley, 1998, 50) gibi
nedenlerden kaynaklanabilir.

Bir misterinin bir italyan restoramina kars: olumlu bir tutumu bulunmasina ragmen
mUsterinin, monideki cesitliligin az olmasi veya gelirinin yetersizligi yizinden bu restorana
ayrdigr zamamin sinirlt olmasi gibi nedenlerle restoramin siirekli misterisi olmamast gizli
sadakat dizeyi ile agiklanabilir (Javalgi ve Moberg, 1997, 167-168). Musterinin firmadan
tekrar satin alma orant distk olsa da musteri, olumlu agizdan agza iletisimde bulunarak
firmaya tamdiklarint yonlendirebilir. Ancak gizli sadakat duzeyi, firmalar agisindan
istenmeyen bir durumdur.

Gizli sadakat gosteren bir musterinin satin alma payim arttrmak icin daha olumlu bir
tutum yaratmaya ¢alismak hem daha maliyetli hem de daha zor olacaktir. Bu yizden firmalar,
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gizli sadakat durumunu degistirebilmek icin musterinin sirekli misteri olmast 6nundeki
engelleri tamimlayarak, bunlari ortadan kaldirmak igin gerekli pazarlama ve yonetim
kararlarint uygulamalidirlar (Dick ve Basu, 1994, 102).

1.3.3. Gu¢lu Sadakat

Sadakat dizeyleri arasinda firmalarin asil ulasmak istedigi sadakat diizeyini ifade eden
guclu sadakat dizeyinde musteri, firmamn drin ve hizmetleri ile ilgili sahip oldugu olumlu
tutumuna uygun bir siirekli musteri olma davranisi da sergilemektedir (Dick ve Basu, 1994,
102). Tutumsal ve davranissal sadakatin bir arada hareket ettigi bu sadakat diizeyine ayn
zamanda, gercek sadakat de denilmektedir.

Olumlu bir tutum ile birlikte gergeklesen siirekli misteri olma davramsi, misteri sadakati
kavraminin gercek tanimini ifade etmektedir (O’ Malley, 1998, 50). MUsterinin tutumundan
kaynaklanan satin alma davramsi, firma ile misteri arasindaki iliskinin kalici olmasi
yolundaki ilk adimdir ve kurulan bu iligski stiresince misterinin olumlu tutumu pekistirilirse

musterinin firmaya olan sadakati guiclenecektir.

Gucli veya gergek sadakat gosteren musteriler, firmanin sirekli musterileri haline gelirler
ve rakip firmalarin seceneklerini daha az dikkate alirlar (Baloglu 2002, 48). Bu nedenle giiclu
sadakat dizeyi, misteri sadakatinin 6nemini kavramis ve stratejilerini bu noktaya yoneltmis
bitun firmalarin nihai hedefidir (Javalgi ve Moberg, 1997, 167).

Musteri, rakip firmalarin da hedefi haline gelebilecegi icin; firmalar, sacik musterilerine
fiyat avantaji sunmak ve/veya ek hizmetler saglamak gibi tutum ve davrams: destekleyen
cabalarint devam ettirmelilerdir (Dick ve Basu, 1994, 102; O'Malley, 1998, 50). Gunumuzin
rekabetci piyasa kosullarinda, 6zellikle misteri sadakati kazanmay: bir strateji haline getiren
firmalarin daha kalici olduklari gozlenmektedir. Bu nedenle pek cok firma, pazarlama
kararlarini, ilerleyen bolumlerde deginilecek olan miusteri sadakati kazanma stratejileriyle
birlikte uygulamaktadirlar.
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Firmalar sadakat yoluyla, Uc sekilde rekabet avantaji saglamaktadirlar (Dick ve Basu,
1994, 102):

Rekabet avantgjimin olmadig: tek bir markanmin lider oldugu durumda, misterinin lider
markaya yonelik olumlu tutumunun azalmas: ile birlikte lider markamn ayirt edici
rekabet avantaj1 azalr.

Genellikle satin alma kararinda tutumlarin etkisinin oldugu durumlarda, misterinin
sadakat duydugu markamn ayirt edici niteliklerinin artmasi ile birlikte, marka rekabet
Ustinligt kazanir.

Olumlu tutumu arttirmak mumkun olmadig: zaman, fiyat indirimi veya etkili promosyon
uygulamasi gibi durumsal faktorleri kullanarak sahte sadakat tesvik edilir.

Tablo 1.2. M usteri sadakati diizeylerinin firma kararlarina etkis

Sadakat Yok Sahte Sadakat Gizli Sadakat Guclu Sadakat
Olumlu Tutum Dusuk Dusuk Y Uksek Y Uksek
Sirekli Musteri
Olma Az Sik Az Sik
Davr anisi
Aciklama Firmanin strekli | Firmanin sirekli | Firmanin stirekli | Firmaya yonelik
mUsterisi degil, | mUsterisi ama, mUsterisi olmay1 | yuksek bir
olmak istemiyor. | firmayayonelik | istiyor, ana olumlu tutum ile
olumlu tutuma firmanin dagitim | birlikte sik
sahip degil. Bu kanallarinin tekrarlarda satin
durum, firmamn | uygun alma davranisi
dagitim konumlanmayisi, | var.
kanallarinin satin almak
elverigliligi, istedigi Uriin
firmamn Urin ve | veya hizmetin
hizmet bulunmayis1 gibi
aternatifinin nedenlerden
bulunmayisindan | 6turd firmanin
kaynaklanabilir. | slrekli misterisi
degil.

Sonug Firmayonetimi, | Sahte sadakat Firma, musteriyi | Sadakat, stirekli
sahte sadakat diizeyine surekli musteri olarak
olusturmaya guvenilemez. olmaktan guclendirilmeli
caligabilir. M Usteri baska alikoyan ve misteriye

firmalarin daha | engelleri ortadan | sunulan deger

iyi tekliflerine kaldirmaya gegerli bir

aciktir. odaklanir. dizeyde
korunmalidir.
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Sadakatin olmadigi durum ile sahte, gizli ve misteri sadakati diizeylerinin firmalarin
pazarlama ve yonetim kararlarinda olusturacag: etki Tablo 1.2 (Dick ve Basu, 1994'den
uyarlayan O'Malley, 1998, 50)'nin yarchmi ile agiklanabilir. Buna gore firmalar,
musterilerinin sadakat dizeylerini belirleyebilmek icin musterilerinin tutumlarint ve satin
alma davranislarini 6lgen arastirmalar yapmalidirlar. Her bir sadakat diizeyindeki misterilere

gore farkli pazarlama stratgjileri olusturulmas: gerekmektedir.

1.4. MUsteri Sadakati Sireci

MUsteri sadakati olusturmaya yonelen firmalar, musterilerle olan iligkilerini gelistirerek
mUsterilerini elde tutmaktadirlar (Kumar ve Shah, 2004, 327-328). MUsterilerle iliski kurmak
ve bu iliskiyi gelistirmek isteyen firmalar, Urin veya hizmetlerinin musteri tarafindan
algilanan degerini yukseltmek durumundadirlar. Bunun icin de misteriye sunulan triin veya
hizmetlerin gergek faydasinin yaninda musterilerle, kendilerini degerli hissettirecek, bir

iliskinin kurulmast gerekmektedir.

Musterileri ile firma arasindaki iliskilerde satin alma sonrasi sire¢ incelendiginde
memnuniyet, gliven ve sadakat unsurlarimn masteri iliskilerinin strekliliginde 6nemli oldugu
gorilmektedir (Cosgtabile, 2000, 1). Sadakat olusturulduktan sonra ise firmalar, dGmir boyu
mUsteri degerini korumal1 ve gelistirmelidirler.

1.4.1. M Usteri Memnuniyetinden Glven Saglamaya Gegis Asamas

MUsteriler, algiladiklar1 degeri en yuksek tutan firmadan alisveris etme egilimindedirler.
MUsterinin algiladig1 deger ise, misterinin ona sunulan bir Urtin veya hizmetten elde ettigi
fayda ile o Urin veya hizmet igin katlandigi maliyetler arasindaki farki nasil algilachigidir
(Kotler, 2003, 60).

MuUsteri memnuniyeti, misteriye sunulan degeri yansitan bir kavramdir. Mdusteri
memnuniyetinin gerceklesebilmesi igin, musterinin mal veya hizmetle ilgili beklentilerinin, o
mal veya hizmetin gergek faydasi ile memnun edici bir sekilde karsilanmasi gerekmektedir
(Oliver, 1999, 34). Baska bir ifadeyle, satin alma sonrast misteri tarafindan algilanan deger,
satin alma oncesi musteri tarafindan beklenen degeri karsilamalidir.
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MUsteri memnuniyeti asamasi, musteri sadakati saglama slrecinde gerekli bir ilk adim
olmasina ragmen yeterli degildir (Buttle ve Burton, 2002, 220). Reichheld (1993, 71)’in, satin
amada bulunduklart firmay: degistiren musteriler Uzerinde yaptigi bir arastirmada, bu
musterilerin %65-85'1 dnceki firmadan memnun veya ¢cok memnun oldugunu belirtmislerdir.
Bunun gibi, otomobil endustrisinde de misteri memnuniyeti oram %85-95 iken, otomobili
aym firmadan tekrar satin alma oramt %40'ta kalmaktadir. MuUsteri memnuniyetinin
musterilerin sadakat davranis: Uzerinde yeterli bir etkiye sahip olmadigi gorulmektedir.

Musteri memnuniyeti ve musteri sadakati arasinda korelasyon olmasina ragmen bu iliski
asimetriktir. Yani, memnuniyetsiz bir misterinin  firma degistirmesi garanti iken,
memnuniyeti saglanmis bir misterinin sadakati garanti edilememektedir (Mittal ve Lassar,
1998, 183).

Fornell (1992, 16) da baz1 sektbrlerde musteri memnuniyetinin musteri sadakati Gzerinde
etkisinden soz edebilirken, bazi sekttrlerde musteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda
dogrudan bir iliski olmadigint belirtmistir.

Sadik musteriler, memnuniyeti tamamen saglanmis musterilerden olusurken, memnuniyeti
saglanmig bitiin musterilerde sadakat goruldigini sdylemek zordur (Jones ve Sasser, 1995,
91; Oliver, 1999, 42). MUsteri memnuniyetini takip eden siirecte, misteri memnuniyeti, artik
sadece musteri sadakatine ulasmak icin bir arag olarak kullaniimalidir.

Tam anlamiyla memnuniyeti saglanmis bir misteri, sadece memnun kalmis bir misteriden
daha sadik bir musteri olacaktir. Bu nedenle, Misteri sadakati kazanmak isteyen firmalar,
mUsterilerin beklentilerini asmak icin calisgmalilardir (Jones ve Sasser, 1995, 89). Bu asamada,
mUsteri tarafindan algilanan degerin misterinin beklentilerini karsilamamasi, musterinin

firmay1 olumsuz degerlendirmesi ile sonuglanabilecektir.

MuUsteri memnuniyetinin misteri sadakati Uzerindeki etkisinden sdz edebilmek igin,
tekrarlanan ve stirekli artan bir memnuniyetin saglanmasi gerekmektedir. Y ani, tek bir misteri
memnuniyeti degil, birbirileriyle bitinlegsmis bir misteri memnuniyetleri toplami msteri
sadakati Uzerinde etkilidir (Oliver, 1999, 34). MUsterinin, gelecekte firma ile ilgili olumlu bir
tutum olusturmast ve bu olumlu tutumu korumasi igin misteri, firma ile ilgili yasathgi her

deneyiminde memnuniyet hissetmelidir.

Oliver (1999, 35), musteri memnuniyeti saglanmasi asamasinin baslangicint biligsel
sadakat olarak nitelendirmektedir. Bilissel sadakat asamasinda, misterinin firmaya yonelmesi,
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firma ile ilgili daha dnceki bilgilerine, inanglarina veya deneyimlerine dayanmaktadir. Eger
bu asamada musterinin firma ile kurdugu iliski memnuniyete donismezse, sadakat sadece
aligveristen Oteye tasinamayacaktir. Memnuniyet saglandiginda ise, musterinin  bu
deneyimleri onu, temel olarak misteri memnuniyetinin tekrarlanmasi ile meydana gelen ve
firmaya yonelik begenme veya olumlu tutumun gelistigi duygusal sadakat asamasina
tasiyacaktir. Sadakat sireci icerisinde ayrica her asama misteri memnuniyeti ile
sonuglanmazsa musteri, bir sonraki asamaya gegemeyecektir.

Musteri memnuniyeti saglanmasi asamasinda, sadakat cok gucli degildir. Musterilerin
firmadan satin amay: slrdirmesinin nedeni, fiyatinin digerlerinden daha distk veya
hizmetinin daha iyi olmast olabilir. Musterinin, daha dusuk fiyat veya daha iyi hizmet
alternatifini bulmas: durumunda, baska bir firmaya gegme olasilig1 ¢ok yiksektir (Sivadas ve
Baker-Prewitt, 2000, 78). Bu nedenle, musteri memnuniyetinde basar: saglayan bir firmann
aym oranda misteri sadakati saglayacagin soylemek ¢ok zordur.

MUsteri memnuniyetinden misteri sadakatine yonelen sireg, firma ile ilgili daha az
deneyim yasamis misteriler icin gegerli olmaktadir. MUsteri memnuniyetinin artmasi, firma
ile ilgili deneyimleri daha az olan musterilerde musteri sadakatini arttirirken; firma ile olan
iliski stresi ve sayisi arttikga musteri memnuniyetinin misteri sadakati saglama Uzerinde bir
etkisi olmamaktadir (McAlexander vdi, 2003, 6).

MUsterinin tekrarlanan satin almalarinin musteri memnuniyeti ile desteklenmesi siireci,
mUsterinin firmaya duydugu givenin artisim saglayacaktir (Garbarino ve Johnson, 1999, 79).
Musteri sadakati olusturabilmek icin, firmaileilgili deneyimlerinde musteri memnuniyeti tam

olarak saglanan bir misterinin, gliven asamasina gegcmesi beklenir.

Morgan ve Hunt (1994, 23) glveni, bir tarafin, diger tarafin dirist ve guvenilir olduguna
inanma durumu olarak ifade etmislerdir.

Musteri ile firma arasindaki iliskinin strekliligini saglayan guiveni olusturmak, misterinin
sorunlarina ve sikayetlerine ¢bzim bularak, durtst davranarak, ihtiyaglart konusunda ilgili
davranarak ve musteriye deger saglayarak mumkindur (Bhatty vdi, 2001, 15). Firma, glven
asamasindaki musterilerini daha iyi tanimak egiliminde olmalidir. MUsterinin istek ve
ihtiyaglarinin anlagilabilmesi igin musteri ile ilgili edinilmis bilgiler 6nem tagimaktadir. Bu
yuzden firmalar, kurduklar: veri tabanlarinda, misterilerin demografik bilgilerine ve firmaile
ilgili gegmisine dayal1 bilgilere gerek duymaktadirlar.
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Iliski icerisinde bulundugu firmadan bekledigi karsiigi alamayan musterinin rakip
firmalara kaymasi kagimilmazdir. Firma ile ilgili sikayetini firmaya aktarmayan musterilerin
blylk cogunlugu firma ile iliskisini kesmektedir. Dolayisiyla, musterilere sikayetlerini
dogrudan aktarabilecekleri ve sikayetlerine kisa siirede yanit alabilecekleri bir sistem sunmak
da mUsteri sadakati saglamak ve stirdirmek agisindan 6nemlidir (Divett vdi, 2003, 122).

Sorunlar1 ¢ozime kavusturulan misterilerin yiksek oramnda sadakat gdzlenmektedir
(Buttle ve Burton, 2002, 222-223). Ancak hi¢ sikayeti olmayan muUsterilerde sadakat
olusturmak, sikayete neden olabilecek bir sorun yasamis olan misterilere oranla daha kolay
olmaktadir. Bu ytzden firmalar, muhtemel sikayetlerin ¢cozimiine yonelik calisirken, daha
once karsilastiklar sikayetlerin tekrar ortaya gikmamast igin de 6nlem almalilardir. Firmaile
ilgili sikayetlerin azalmasi da musterilerin firmaya olan guvenini arttirict bir rol
oynamaktadir.

MUsteri memnuniyeti devam eden bir misterinin sadakat duyabilmesi icin gereken slireg,
bir sonraki asamaya yani given hissetmeye yonelmelidir. MuUsteri firma ile olan her
iliskisinde memnuniyet duydugu halde given olusmamissa misteri sadakati de
olusmayacaktir.

Agustin ve Singh (2005, 104) ile Garbarino ve Johnson (1999, 79)’un yaptig: arastirmalar,
musteri memnuniyetinin saglanmasinin guven stirecini olumlu bir sekilde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Musteri memnuniyetinin sadakat Slrecinde dogrudan bir etkisi olmazken,
guvenin sadakat olusturma tizerindeki rolt daha dnemlidir (Garbarino ve Johnson, 1999, 82).

1.4.2. Guvenden Tekrarlanan Satin Almaya Gegis Asamas

MUsterinin firmaya olan guvenin, misteri sadakati sirecine dogrudan ve olumlu etkisi
bulunmaktadir (Buttle ve Burton, 2002, 225; Haris ve Goode, 2004, 148-149). Gliven ayrica,
musterinin, firmanin sundugu deger ile ilgili algilarint da firma lehine etkileyerek, sadakat
siirecine olumlu katkida bulunmaktadir (Sirdeshmukh vdi, 2002, 29).

Firmanin vaat ettigi Urin veya hizmetten musterinin bekledigi faydamn yani degerin,
musterinin firma ile olan iliskisi stresince firmaya saglacigi deger icin katlandigi maliyeti
karsilamasim ifade eden “iliskisel deger” olarak da tanumlanan guven (Agustin ve Singh,
2005, 97), sadakat stirecine dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki sekilde etki eder. Glvenin
karsilikl1 iliskilere olan dogrudan etkisi ile misteriler, giiven duyduklar: firmay: sadakatlerini
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artirmak suretiyle 6dullendirirler. Dolayl1 etkisinde ise gtiven, musterinin firmanin Grin veya
hizmetinden bekledigi faydanin, firma ile olan iliskisi stiresince katlandigi maliyete karsilik
gelmesini saglar, yani musterinin algilachig: degeri yukseltir (Agustin ve Singh, 2005, 97’ den
alint1). Ornegin, bir firmamn sundugu aym Uriin veya hizmete karsilik, aym beklentileri
bulunan A ve B misterileri bulunmaktadir. Bu durumda, glveni saglanan A tarafindan
algilanan deger, glveni saglanmayan B tarafindan algilanan degerden daha yiksek bir degeri
ifade edecektir.

Firmanin musteriye ve onun ihtiyaglarina karsi sirekli durust ve iyi niyetli yaklagim
sonucunda olusan guivenin misterinin hissettigi riski ve kuskuyu azaltici etkisi bulunmaktadir
(Sharma vdi, 1999, 607). BOylece musteri, baska bir firmaya gegmesi durumunda, alternatif
mal ve hizmet arayisina girmenin yaratacagi zaman ve arastirma maliyetleri, yeni bir firmaile
ilgili teredditlerin yUkseltecegi risk maliyeti gibi degerlerden olusan degistirme maliyetini
yuksek bulacaktir (Costabile, 2000, 11). Degistirme maliyetleri arttikca misteri tarafindan
algilanan deger de artacaktir.

Guveni artan musterinin firma ile ilgili teredditleri azalacak, firmamn gelecekteki
davraniglar1 hakkinda tahminlerde bulunabilecek ve bu da misteriye firma ile olan iligkilerini
ileriye tasimasi konusunda cesaret verecektir (Morgan ve Hunt, 1994, 27-29). Guveni
saglanmig bir misteriye gore firma, sadece ona Urtin veya hizmetini satma amacinda degil,
onun istek ve ihtiyaglarim da anlama gabasindadir.

Musterinin firmaya olan giiveni, misterinin kendini firmaya adamasi’ Uzerinde de
dogrudan etkilidir (Morgan ve Hunt, 1994, 29). Kendini adama, degerli bir iliskiyi korumak
icin istekli bir sekilde tahammul gésterme durumu olarak tammlanabilir (Moorman vdi, 1992,
316). Kendini adama, ayrica musterinin firma ile uzun donemli iliski kurmasi igin gerekli bir
unsurdur. Guclu sadakat, giveni ve duygusal bagliligi yani kendini adamay: icermektedir
(Baloglu, 2002, 50).

Oliver (1999, 35)"1n duygusal sadakat asamasi musteri memnuniyeti ve glivenin yan sira
kendini adama unsurunu kapsamaktadir ve misterinin zihninde kendini adama unsuru, hem
bilissel hem de duygusal 6geler barindirmaktadir. Bilissel sadakat asamasinda oldugu gibi

Kendini adama kavram: Ingilizee deki “commitment” sozciigii yerine kullamlmistir. Misteri sadakati ve
ozellikleiliskisel pazarlama literatiiriinde siklikla kullanmlan commitment sdzciginiin sozl tikte taahhiit,
baglilik, tedim olma gibi anlamlar: bulunmaktadir. Ancak, literatirde kullamlan anlam ile, misterinin
kendini sadakat iliskisinde bulundugu firmaya ait hissetmesi, o firmay: sahiplenerek kendini kullandig: triin
ve aldigi hizmet ileilgili firmaya adamas: seklinde duygusal bir baglilik ile gliclt bir sadakat diizeyini ifade
etmektedir.
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duygusal sadakat asamasinda da musteri, baska bir firmaya gegebilmektedir. Ancak, kendini
adama diizeyi daha yogun olan misteriler, tekrarlanan deneyimlerden olusan olumlu tutumun
davranis niyetine donUstigl davramssal niyeti iceren sadakat asamasina gegebileceklerdir.
Bu, tekrar satin almaya yonelik guclt bir niyetin olustugu asamadr.

Sonug itibariyle, musterinin firmaya olan giveni musteri sadakati ile dogrudan iligkilidir.
Mdusterinin firmaya olan glveninin artisi, tekrar satin amalarin firmaya sagladigr kéari
(Codtabile, 2000, 11) ve musterinin algilachigr degistirme maliyetlerinin yikselmesi, firmanin
rekabet avantajim arttiracaktir (Wernerfelt, 1991, 237; Jones ve Sasser, 1995, 92).

1.4.3. Tutumsal ve Davranissal Sadakat Asamasi

Davranigsal niyet igeren sadakat asamasinda misteri, tekrar satin alma niyeti ile birlikte,
firmay: baskalarina tavsiye etme davranisi da sergilemektedir (Sivadas ve Baker-Prewitt,
2000, 78). Tutumsal sadakatin tam olarak saglanmadigi, ama misteri sadakatine yonelik
davraniglarin gozlemlendigi bu asamadan sonra musteri Oliver’in eylemsel sadakat olarak
belirttigi asamaya gegecektir. Eylemsel sadakat asamasi artik, tutumlara dayanan ve tekrar
satin almanin aliskanliga dontsttigti son asamadir (Oliver, 1999, 36). Y ani, eylemsel sadakat
asamasi, sadakatin hem tutumsal hem de davramssal 6gelerini iceren bir asama olmaktadr.

Sivadas ve Baker-Prewitt (2000, 78), Oliver'in acikladigi sadakat asamalarimin
uygulanabilirligini  arastirdiklart calismalarinda, bilissel sadakat, duygusal sadakat,
davranigsal niyeti iceren sadakat ve eylemsel sadakat asamalarinin birbirlerini takip ettiklerini
asagidaki sekil yardimiyla agiklamuslardir:

Bilissel Duygusal
Sadakat Sadakat
(Msteri memnuniyeti (MUsteri
asamasi burada memnuniyetinden giiven
baglamal1dr). saglamaya gecis burada
gerceklemis olmalidr).
Hizmet Olumlu Tutum,
Kalitesi Musteri Memnuniyeti

Davramgsal Niyeti
Iceren
Sadakat

(Glven saglandiktan
sonratekrar satin
almalarin gergekl esti gi
asama).

Tavsiye etme,
Tekrar Satin Alma

A

Eylemsd
Sadakat

(Hem tutumsal hem de
davranissal sadakatin
bir arada goruldigi
asama).

Magazaya Gitme
Oram

Sekil 1.1. Oliver’in dort asamali sadakat modeli
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Tutumsal sadakatin dikkate alinmamasi, sahte sadakat ile sonuglanabilecegi igin, firmalar
gercek sadakate ulagsmak icin ayni zamanda hem tutumsal ve hem de davranissal sadakat
olusturmalidirlar (Dick ve Basu, 1994, 100).

Musterilerin duygusal baglilik yani kendini adama ve guven durumlar: ile satin ama
miktarlari gbz oOnunde bulundurularak gucli sadakat, sahte sadakat ve dusik sadakat
gosterenler olarak Ug gruba ayrildig: bir arastirmada tutumsal sadakat ve davramssal sadakat
ile ilgili degiskenler arasinda 6nemli farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuclara
gore, gucli sadakat duyan musterilerin firmaya daha ¢ok given duydugu ve duygusal bir bag
ile kendilerini adadiklar1 gozlemlenmistir. Sahte sadakat gdsteren musterilerin ise given
duyma ve kendini adama durumlar: ise belirsizdir. Ayrica, guclu tutumsal ve davramssal
sadakat gosteren miusterilerin, sahte sadakat yani sadece davramssal sadakat gosteren
mUsterilere gore agizdan agza olumlu iletisimde bulunma orani ve satin alma paylar: daha
yuksektir, alternatif arayislari daha azdir (Baloglu, 2002, 53-55).

MuUsteri sadakati, tutumlarla birlikte hareket eden belirli davraniglara veya davranms
niyetlerine yol agar. Musteri sadakati saglanmis bir misteri artik, ihtiyaglarint gidermek igin
tercihini sirekli olarak sadakat duydugu firmamn trin ve hizmetlerinden yana kullanacaktir.
Sadik musteriler farkl alternatifler aramaktansa, sadakat duydugu firmamn driin ve hizmetine
yonelerek zaman ve para kaybint en aza indirebilirler. MUsteri gliven duydugu ve ayirt edici
Ozelliklerini fark ettigi firmadan ihtiyaglart dogrultusunda tekrar tekrar satin almada
bulunacaktir. Bu da firmanmin misteriyi ikna etmek ile gegirecegi zamandan tasarruf etmesini
saglayacak, firmaya musterisinin ihtiyaglarim daha iyi anlamasi igin zaman kazandiracak ve
capraz satis i¢in firsat verecektir.

MuUsteri sadakati olusturmaya baslamak icin, oOncelikle misterilerin - memnuniyeti
saglanmalidir ve musterinin firma ile olan iligskisi siresince bu memnuniyetin devam igin
calisgilmalidir. Musteri memnuniyeti ile tekrarlanan iliskinin bir sonraki asamasi guvenin
saglanmasidir. Burada artik misteri, firmaya kars: olumlu bir tutum olusturmaya bagslamstir.
Glven unsurunun musteride olusturdugu duygusal baglilik, misteride kendini adama
unsurunu da olumlu olarak etkileyecek ve muUsteri tekrarlanan satin amalari ile firmay:
sahiplenmeye baslayacaktir. Bu stirecte, misteri memnuniyetine veya glivene zarar veren bir
iliski, musterinin firmay: terk etmesi ile sonuclanabilmektedir. Misteri, sadakatin hem
davramigsal hem de tutumsal boyutunu bir arada sergiledigi eylemsel sadakat asamasina
gectiginde, artik firma ile iliskisinde daha toleransl1 davranmaktadr.
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1.4.4. M isteri Icin Deger Yaratmak

Mevcut bir misteriyi elde tutmanin yeni bir misteri kazanmaktan daha az maliyetli oldugu
bilinmektedir. Yani, potansiyel musterileri firmaya yonlendirmek icin yapilan pazarlama ve
satis faaliyetleri, sadik misteriye sunulan degerden daha maliyetli olmaktadir. Sadakatin her
bir asamasinda pazarlama ve satis maliyetleri de giderek azalmaktadir. MUsteri sadakatinin
son asamalarinda ise, musteri hakkinda edinilen bilgiler artmakta ve bu durum da firmalara
musterilerine daha iyi Orin ve hizmet sunma firsat1 vermektedir. Sadakat asamalari
tamamlandiktan sonra, sadakatin devamli olabilmesi icin firmalar, sadik misterilerine deger

yaratmalilardir.

Firmalarin musterilerine sunduklar1 degeri daha yuksek bir seviyeye cikarmalari igin
bilinen bircok yontem vardir. Cekirdek drlne, drdnun kalitesinin arttirilmas;, destek
hizmetlerin verilmesi gibi pek cok sekilde daha fazla deger katmak mimkindir. Ornegin,
arabalarda kullanlan celigin gelistirilmesi, camasir makinelerindeki digmelerin kullaniminin
kolaylastirilmasi, destek hizmetlere ulasimin kolaylasmas: gibi degisiklikler yapilabilir
(Odabas1, 2004, 51).

Bunun yani sira, misteriye daha c¢ok deger kazandirmak icgin cesitli formaller
gelistirilmistir(Kotler, 2002, 211-224):

Uriinler musteriye gore uyarlanabilir (Levi’s kot pantolonlarinin misterinin viicut
oOlculeri alinarak dikilmesi gibi).
MUsteriye firma ile iletisime gecmesi icin daha fazla kolaylik saglanabilir (telefon
bankacilig1, web sayfasi Uizerinden iletisim gibi).
Daha hizli hizmet edilebilir (pizzamn siparisi ile tedim siresi arasindaki zaman 30
dakikadan fazla oldugunda pizzamin Ucretini almayan pizza restoranlari, musterinin
araba ile kaza yaptigin bildirmesinin hemen sonrasinda kaza yerine gelerek hasar tespiti
yapan ve misteriye 6ding araba temin eden bir sigorta firmasi gibi).
Daha ¢ok veya daha iyi hizmet verilebilir (Saks sipermarketlerinin misterinin evine
deneyecegi giysileri gondermesi gibi).
MUsteriye egitim veya damsmanlik hizmeti sunulabilir (IBM’in firmalarin bilgi islem
uzmanlarina egitim vermesi gibi).

- Olaganustt bir garanti verilebilir (General Motors'un otomobil firmasi Saturn’dn,
musterinin otomobilden memnun kalmamas: durumunda otuz giin iginde otomobili iade

edip, parasim geri alabilecegi garantisi sunmasi gibi).
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Musteriler icin yararl1 bilgisayar donanimi veya yazilimi sunulabilir (Federal Express
firmasimin, biyuk misterilerine Powership adi verilen bir arag sunarak musterilerinin
gonderecekleri paketleri icin etiket basabilmeleri, paketlerini sevk edebilmeleri,
izlemeleri, maliyetlerini hesaplayabilmeleri ve fatura kesebilmelerini saglamasi gibi).

Uye musteriler icin cesitli yararlar sunan bir Gyelik program: olusturulabilir
(havayollarimin sik seyahat edenler igin duzenledikleri programlar ve Harley-Davidson
firmasinin, kurdugu Harley-Davidson Sahipleri Grubu Uyelerine cekici yarar paketleri

sunmast gibi).

Ancak, bunlarin misteri agisindan deger yaratmasi 6nemlidir. Musterilerin algiladig:
maliyeti azaltarak iliski maliyetini en aza indirecek bir deger sunulabilirse basaril1 olunacaktir
(Odabasi, 2004, 51).

Sonug olarak, sadakat, musterilerle olan iletisimin sagladigi guvenin artmasiyla birlikte
musteriye sunulan degerin musteri tarafindan nasil algilandigina baglidir (Buttle ve Burton,
2002, 225; Harris ve Goode, 2004, 148-150).

Musteri sadakati olusturma slreci ile musteri icin yaratilan deger arasindaki iliski,
asagidaki sekil yardimiyla da gosterilebilir (Odabasi, 2004, 49’ dan uyarlandi):

UYGUN MUSTERI GUVEN MUSTERI MUSTERI
KALITE MEMNUNIYETI SADAKATI DEGERI
-MUsteriye karsi
-Vaat edileni —»{ -Misterilerin diriist ve iyi » -Musterileri »| -Hedef musterinin
sunma istegini sunma niyetli strekli kilma ihtiyaclarim
-Standartlar -M Usteri davranma -Musteri karsilama
karsilama sikayetlerini -Miisteri ile tavsiyelerine -Rakiplerin 6niine
cevaplama kurulan iliskiyi uyma geme
gdlistirme -Y eni, 6zguin
yararlar olusturma

Sekil 1.2. M Usteri memnuniyeti, given, misteri sadakati, misteri icin deger yaratmak

1.5. Omir Boyu M Usteri Degeri

Bir musteriyi firmaya bagli tutma ve onunla yapilan is hacmini blylGtmenin onemi,
gunimizin pazarlama anlayisinda daha iyi anlasilmaktadir. Buginin akilli firmalar,
kendilerini Urin satan kuruluglar olarak degil, kérli musteriler yaratan kuruluslar olarak
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gormektedirler. Bunu yaparken de yalmizca musteri yaratmakla yetinmeyip, mUsterilerine
Omur boyu sahip olmak istemektedirler (Kotler, 2002, 182-183).

Omir boyu miisteri degeri, musterinin firma ile kurdugu iliskinin, gelecekte saglayacagi
nakit akislarinin buginki degerini ifade etmektedir (Pfeifer vdi, 2005, 17). Hesaplanan bu
deger sayesinde, musterinin gelecekteki degerinin dogru bir sekilde tahmin edilerek,
kaynaklarin dogru kullanilmasi saglanmaktadir (Malthouse ve Blattberg, 2004, 3).

Omiir boyu musteri degeri, yeni potansiyel misteriler bulmak ve onlar1 gercek miisteriler
haline dondirmek yerine, mevcut musterileri elde tutmay: ve onlar1 sadik musteriler grubu
icinde tutma Uzerine odaklanmaktadir (Odabasi, 2004, 58). Musteri sadakati saglandiktan
sonra, bu musterilere sadakatlerini korumak icin daha fazla deger sunulmak durumundadir.
Musteri sadakati olusturmaya odaklanan firmalar, kaynaklarini, kendileri icin degerli
mUsterilerinde sadakat yaratmaya odaklandirirken, firmaya sagladigi deger daha az olan
mUsterilerine daha az kaynak ayirmak durumundadirlar. Bu yiizden, hangi misterinin daha
degerli oldugunun bilinmesi 6nem tasimaktadir.

Musterinin firmaya sadakati sonucu iligski siresinin uzamasiyla, musterinin kérlihigi
artmakta ve bir yandan da muUsteriye hizmet etmenin maliyeti azalmaktadir. Yani, sadik
musterilere yapilan yatirim azalirken, bu misterilerin kérlihgi da en yuksek orana
cikabilmektedir Bu durum asagidaki sekilde gorulmektedir (Odabasi, 2004, 59):

Potansivel MUsteriler A \ /

Musteriler

SN\ /
Sirekli Musteriler / \ \ /
/ A\ vV

Sadik M Usteriler

MUsteri Kérlilhig: Pazarlama Y atirimi

Sekil 1.3. Yatirim / kérhihik zithg

Halen firmalarin bazilari, misterilerin gergek degerinin farkinda degildir. MuUsteriler;
Ozellikleri, Gran tercihleri, fiyata duyarliligi, hizmet etme maliyeti, pazarlama cabalarina karsi
tepkileri, satis taktikleri ve dagitim kanallarinin  kullammmi  agisindan  gesitlilik
gostermektedirler. Butun bu unsurlarin etkisiyle, musterilerin firmaya sundugu degerler de



26

farkli olmaktadir En iyi musterilerin, her zaman ortalama bir misteriden daha degerli oldugu
gorust pek cok firma icin gegerlidir. Ne yazik ki, firmalarin ¢ogu, yatirimlarinin gogunu
distk degerli musterileri icin kullamirken, yiksek degerdeki misterilerine daha az yatirimda
bulunarak yanlisa dismektedir. Boylece, degerli kaynaklar gereksiz bir sekilde harcanirken,
blytme ve kérlhilik firsatlar da kagirilmaktadir (McDougall vdi, 1997, 5). Bu nedenle, dmur
boyu musteri degerinin 6lgllmesi, bilinmesi ve yonetilmesi dnem tasimaktadir (Odabasi,
2004, 57-58).

MUsterinin firmaya sagladigi deger iki kategoride dustnulebilir. Birincisi, musterinin
buglin sagladigi ve gelecekte saglayacagi kérin net buginki degerini ifade eden gercek
degerdir. ikinci ise, misterinin firmaya saglayabilecegi bliytime potansiyeli yani, musteri icin
gelistirilen 0zel bir pazarlama stratgjisinden elde edilebilen ekstra deger olarak tamimlanan
stratgjik degerdir (Kirim, 2004, 163). Bir tur firmasini tercih ederek Misir’a tatile giden bir
musterinin bu tatil i¢in ulasim ve konaklama giderleri icin firmaya yaptigi 6deme muisterinin
gercek degerini, aym misteriye programa dahil olmayan bir safari icin yapilan pazarlama
etkinligi ise stratejik degerini yansitmaktadr.

Bu iki degerin toplami, misterinin clizdamndan aldigimiz veya alabileceginiz toplam kér1
ifade eden musteri payint ortaya koymaktadir. Bu anlamda, misteri 6mir boyu degerini en
yuksek seviyede tutmak demek, musterinin firma ile iliski siresini ve musteri payim en
yuksek seviyede tutmaktir (Kirim, 2004, 164).

Baz1 firmalar, mUsteri degerini, “islem basina” 6lgmektedir. Buna gore, yaptigi islem karl
olan musteri, daha iyi bir degere sahiptir. Bazi firmalar ise, misteri degerini, musterinin sabit
bir donemde (bir yil gibi) yaptig: islemleri toplayarak 6lgcmektedir. Ancak, misteri degerini
oldukga kisa bir donem icin Olgen firmalar, uzun donemde 6nemli bir deger sunmasina
ragmen, kisa donemde degeri dusik hesaplanan musterilerini fark edemeyeceklerdir
(McDougall vdi, 1997, 6).

MUsterilerin GmUr boyu degerini dogru tahmin etmek icin kullanilabilecek araglar sunlardir
(McDougall vdi, 1997, 6):

Elde Etme Maliyeti: Firmanin, yeni bir misteri kazanmak icin katlanacag1 pazarlama
maliyetleri, reklam, tutundurmave satis ile ilgili harcamalarini iceren tutardr.

- Gelir Akeme: Magterinin, firmanin Grdn veya hizmetlerini satin alarak yarattigi toplam
gelirdir.
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- Gider Akime: Bu Urdn veya hizmetlerin misteriye tedarik edilmesi icin katlanilan
maliyetlerdir.

. Nigki Siresi: Msterinin, firma miisterisi olarak kaldigi donemdir.

Tahmini bir 6mir boyu misteri degerinin nasil hesaplanacag: asagidaki ornek yardimiyla
aciklanabilir (Kotler, 2003, 75-76):

Ortalama bir satis gorismesinin maliyeti (calisanlarin Ucretleri, komisyonlari, yapilan
harcamalar...) 300 YTL, muhtemel misteriyi misteri haline getirmek icin gereken gorisme
sayisi da 4 iken; yeni bir mUsteri elde etme maliyeti (300 x 4) 1200 Y TL olmaktadir. Aslinda
yeni musteri elde etme maliyeti bundan daha fazladir, ¢linki bu maliyetler musterinin farkina
varmast ve ilgi duymast icin yapilan reklam ve promosyon harcamalart gibi diger
maliyetlerle, satis temsilcisinin egitimi igin katlanilan maliyetleri kapsamamaktadir. Firmanin
k&r marjimin %10 olmasi durumunda, firmaya iki yildir sadakat gosteren ve yilda 5000 Y TL
kazang saglayan bir musterinin, dmir boyu misteri degeri (5000 x %10 x 2) 1000 YTL
olarak hesaplanacaktir. Burada, yeni musteri elde etmenin kérli olmadigi gorilmektedir.
Firma ya yeni misteri kazanmak icin yaptigi1 harcamalar1 azaltacak ya da musterilerinin
firmaya olan sadakat siirelerini daha uzatarak, onlara daha karli Grinler satacaktir.

MUsterisini cezbeden, onun memnuniyetini saglayan ve onu Omir boyu tutabilme
becerisini  kuran firma, istikrarli bir kérliligi saglayabilmede ©nemli bir avantaji
yakalayacaktir (Odabasi, 2004, 58). Musteri sadakatinin devamlilig: icin, dGmir boyu misteri
degeri yuksek olan musterilere, firmanin sundugu deger de daha yuksek olmak durumundadir.
Daha yuUksek degeri alan musterinin, firmaya olan sadakatini de stirdirecektir. Firmaile iliski

siiresi uzayan musterilerin Smir boyu degerleri de daha yiksek seviyelere cikarabilmektedir.

Iliski siiresince beklenen kéarin tahmin edilebilmesi icin, elde etme maliyeti ile gelir ve
gider akimlari net bugunki deger Uzerinden hesaplanmaktadir. Boylece, hedefledikleri
musterilerini uzun dénem elde tutmay: basaran firmalarin, buyime oramnda ve kérliliginda
belirgin bir artis gorilmektedir (McDougall vdi, 1997, 6).
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1.6. MUsteri Sadakati Olusturmada K ullanilan Pazarlama Stratejileri

MUsteri sadakati, 1990 larda hizl1 bir sekilde geliserek pazarlamanmin en 6nemli kavrami
haline gelmistir (Pearce, 1996, 6). Firmalar, misteri sadakati kazanmak icin gelistirilen siklik
pazarlamasi, kullp pazarlama, veri tabam pazarlamasi, iliskisel pazarlama ve birebir
pazarlama gibi pazarlama stratgjilerini uygulamaktadirlar. Bu stratgjiler genellikle, musteri
sadakati olusturabilmek igin, musterinin algilacigi degerin artmasimt saglamak Uzere
yapilandirilmiglardir. Msterinin algiladigi deger, bazen misteriye sunulan ek bir hizmet ile,
bazen bir indirim ile bazen de misteri ile kurulan iliski yoluyla artabilmektedir.

Dowling ve Uncles (1997, 71), misteri sadakati olusturmaya yonelik programlarin

artmasinin nedenlerini su sekilde siralamiglardir:

- Cogu musteri, satin alchgr marka ile iliski icerisinde olmak istemektedir.
MUsterilerin bir kismi sadece tek bir magazadan alisveris ederler; tek bir marka, tek bir
hizmet satin alirlar.

- Sadakat gosteren misteriler en kérl gruptur. Cunki yiksek miktarlarda veya sik sik
aligveris yaparlar.
Musteri sadakatini desteklemek ve misterileri sadakatlerini guclendirmeleri icin tesvik
etmek gereklidir.

- Teknolojinin  de vyardimiyla, musterilerle, sadakat ile sonuglanacak daha
kisisellestirilirmis iliskiler kurmak mimkuinddr.

Musteri sadakati olusturma stratejileri icersinde en ¢ok kullanilan pazarlama stratejileri,
musterileri satin alma konusunda motive etmek igin ana unsur olarak maddi c¢ikarlarin
sunuldugu yaklasimlardir. Ancak bu tir stratgjiler uzun vadede, en sadik mUsterilerin baska
firmalara kaymasi neticesinde kérliligin dismesi ve fiyatin musteriyi ¢ekmek igin bir silah
olarak kullanilmasi firsatinin zamanla ortadan kalkmasi gibi riskler tagimaktadir. Sadece
maddi c¢ikarlar sunan programlarin devam etme sanslart yoktur. Bu nedenle de sadakat
kavrami Uzerinde ayricalikli bir rekabet avantgji kazanmak icin duygusal sadakat
olusturulmalidir (Pearce, 1996, 6).
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1.6.1. Sikhk Pazarlamas

Ilk kez 1983 yilinda Amerikan Havayollar’mn sik ugus programini uygulamas: ile
gundeme gelen siklik pazarlamasi; otel, havayolu araba kiralama, kredi karti ve telefon
firmalar1 tarafindan oldukg¢a yaygin kullamlmaktadir. Amerikan Havayollari’ mn uyguladig:
programda belli bir mesafenin Ustinde ucus yapan musterilere bedava ugus imkani
sunulmustur. Bu uygulamadan yararlanan masterilerin sunulan 6ddlleri nasil algiladiklar:
gercek musteri sadakati olusturmak acisindan 6nemlidir. Bu program sadece musteriye fayda
sunan basit bir uygulama olarak gorinse de musterilerin algiladiklar1 degerlerde ve bu
programlarin firma ile misteri arasindaki iliskiye etkisinde farkliliklar gorilebilir (Long ve
Schiffman, 2000, 214-215).

Siklik pazarlamas: Ozellikle kredi kart1 pazarinda en hizli biyumesini gergeklestirmistir.
Artik borglu kredi kartlarinda dahi 6dillendirme sisteminin oldugu gorulmektedir. Borclu
mUsterilerin bile yemek yerken, telefon faturalarint 6derken cesitli oduller kazanma firsati
vardir (Barlow, 2000, 23). Bu uygulamada bankalar, misterilerine harcadiklar: tutarlar
karsiliginda puan vermekte ve misteriler de biriken puanlarinin oranina gore cesitli hediyeler
secebilmektedirler.

Siklik pazarlamasi uygulamas: ciddi yatirimlar gerektirmektedir. Ornegin, Sheraton
Otellerinin siklik pazarlamas: programimin yillik maliyeti 30-50 milyon dolar arasindadir
(Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000, 73).

Glnumuzde perakende magazalarda musteri karti ile beraber siklik pazarlamasi
uygulamalarini yogun bir sekilde gormekteyiz. Ornegin Gima magazalar1 miisterilerine
sundugu “SuperCard” isimli bir kart ile onlarin magazadan alisveris etme sikliklarim ve
miktarlarint gorebilmektedir. SuperCard uygulamasinda musteriler, belli Urinlerde amnda
indirimin yam sira, biriken puanlar karsiliginda sunulan bedava alisveris imkamndan, gerek
genel gerekse de kisiye 6zel kampanya ve indirimlerden yararlanabilmektedirler.

Siklik pazarlamasi, satislarin %80’ inin musterilerin %20's tarafindan gergeklestirildigi
gorisuni ortaya koyan Pareto ilkes ile hareket etmektedir.

MUsteri sadakati olusturmak icin uygulamaya konan 6dul icerikli programlar, sadakati
sadece davranissal boyutu ile degerlendirmektedirler. Siklik pazarlamas: uygulayan firmalar,
Uye musterilerinin sadakat davramglarindan sunlari beklerler (Sharp ve Sharp, 1997, 474):
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Musterilerinin herhangi bir program uygulamayan firmalara kaymamasi.
Musterilerin ihtiyaglart icin ayirdig1 bitce igerisinde, Uyesi olunan firmamn payinn
artmasi.
Uyesi olunan firmadan tekrar satin alma oramnin artmasi.
Uyesi olunan firmanin mal veya hizmetinin kullamm sikliginin artmast.
- Sadece Uyesi olunan firmaya sadakat duyma egiliminin artmasi.
MUsterilerin herhangi bir program uygulamayan firmalardan, program uygulayan

firmalara dogru kaymasi.

Odullendirme sistemini uygulayan siklik pazarlamas: ile ilgili en ¢ok yapilan yanls,
firmalarin, musterilerin harcama miktarlarina ve ne kadar zamandir kendi misterisi oldugunu
gz arch ederek, biutin mUsterilere esit deger sunmasichir. MUsterilerin hepsine ortalama
degerde Urin veya hizmet sunan firmalar, daha az kérli misterilerini gereginden fazla
memnun ederken kérli musterilerinin memnuniyetlerinin de yetersiz kalmasina neden olurlar
ve kaynaklarini da boylece israf ederler. Sonucta da, beklentileri yiksek olan kérli musteriler
firmadan ayrilirken, firmanin etrafinda kérim azaltan, istenmeyen misterileri kalir. Sadakatin
ve karliligin artmast icin firmalar, bittin misterilerine esit imkanlar sunmak yerine en iyi
degerini en iyi musterilerine sunmalidir. Firmaya en yuksek kéri saglayan musteri kendisi icin
yaratilan degerin faydasindan memnun kalmalidir (O’ Brien ve Jones, 1995, 76).

Gulntimtiz musterilerinin cogunlugu, bu programlardan birkagina birden Uyedir. Bu ylizden
de musteriler, sadece bir firmaya sadakat duymak yerine maddi menfaatlerine gore cesitli
firmalardan aligveris yapmaktadirlar. Bu durum ise, programin misteri sadakati olusturma
amaciyla drtismemektedir.

Gercek sadakatin firmaya olan olumlu etkisi sadece maddi menfaatlerle firmay: tercih eden
musterilerin yarattigi kérdan stphesiz daha fazladir. Firmaya tutumsal anlamda da sadakat
gosteren misterilerle daha fazla ilgilenmek yerine uygulamaya dahil olan biitin misterilere
esit firsatlar sunan bir sistem gercek msteri sadakati olusturma konusunda yeterli basariya
ulagamayacaktir.

Siklik pazarlamasi, asil amaci olan misteri sadakatini olusturabilmek icin tutumsal sadakat
olusturmaya oncelik vermelidir. Bu nedenle, basarili bir siklik pazarlamas: igin, sadece
parasal odullerin etkisiyle davramissal sadakat duyan musterilerden ziyade firma igin daha
karl olan, tutumsal sadakat duyan musterilerin ddullendirilmesi gerekmektedir (Dowling ve
Uncles, 1997, 80; Baloglu, 2002, 58). Burada, émir boyu misteri degeri daha yuksek olan
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mUsterilere oncelik verilmelidir. Kisa bir donem igerisinde hesaplanan 6mir boyu degeri
yuksek olan bir musterinin, uzun dénemde bu degeri yiksek olmayabilir. Bu yuzden, siklik
pazarlamasi uygulamasinda dogru bir 6mir boyu deger hesaplamas: ile, dogru misterilere
ulasarak, karlilik arttirilabilir.

Siklik pazarlamasi uygulayan firmalarin blyik cogunlugu, oncelikli olarak, misterinin
payin arttirarak misteri sadakatini gelistirmeyi amaglamaktadir. MUsterinin “Bu firma, benim
Onemli oldugumun farkinda” seklindeki distincesi musteri sadakatinin duygusal amacini,
“Paramin  degerinin  farkindayim” seklindeki duslincesi ise rasyonel amacim ortaya
koymaktadir. Ancak, bu durum sadece disutk fiyat uygulamasi ile baglantili degildir. Kalite,
miktar, fiyat ve fayda ile beraber bazi ddiller de musteriye sunulan degeri olusturmaktadr.
Siklik pazarlamasi, degeri ylksek olan musterilerde kurulan dogrudan iliskiler yoluyla
musteri sadakatinin her iki amacin da gergeklestirmek durumundadir (Barlow, 1995, 16-17).

Pazarlama diunyasi, farkli odallendirme sistemleri kesfetmek ve musterilerin satin alma
konusundaki istekliliklerini arttiracak yeni Oneriler sunarak musterileriyle olan iligkilerini
daha ileriye tasimak igin arastirmalar yapmaktadir. Siklik pazarlamasi uygulamasinmn yaygin
bir sekilde kullamlmaya baslamasiyla birlikte bugline kadar denenmis cok cesitli oduller
yuzinden bu uygulama artik sona yaklasmis gorinmektedir. Cunki mUsteriler, firmalarin
uyguladiklart bu tir programlarin birkagina birden katilarak birgok firmanin sundugu
avantgjlar1 elde ederken firmalar da musteri sadakati olusturmak isterken karsiliksiz 6duller
sunmakla kars1 karsiya kalmiglardir. Hem siklik pazarlamasi programim kullanmakta olan
firmalar hem de bu programa yeni baslayacak olan firmalar daha yenilikgi fikirlerle
uyguladig: programin farkliligini ortaya koymalidirlar (Barlow, 2000, 23).

1.6.2. Kulup Pazarlamas

Musteri sadakati olusturmada kullanilan bir diger strateji kullp pazarlamasidir. Firmanmin
mUsterilerini, kendi kurdugu bir kullibe Uye yapmasi esasina dayanir. Kurulan kullbe, ya
aligveris yapan musterilere aninda ya da belirli bir miktarin Uzerinde alisveris yapan
musterilere, genellikle bir Gyelik bedeli karsiliginda, Uyelik imkan: saglanmaktadir. Kullp
pazarlama stratejisini uygulayan firmalar; tye misterilerine 6zel indirimler, 6duller sunmak
ve onlar: bilgilendirmek suretiyle ¢esitli avantajlar yaratirlar.
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Kullp pazarlama, kultp Gyelerine ¢apraz satis yapma imkam vermektedir (Slight, 1995,
20). Kulip pazarlama programlari, siklik pazarlamasina gore misterilerle daha 6zel iletisim
cabalar icerisindedir. Kultp tyeleri, firmamn farkl: faaliyet alanlari ile ilgili bilgilendirilerek
Uyelere capraz satis yapilabilmektedir.

Kultp pazarlamasinin da ¢ikis noktast siklik pazarlamas: gibi pareto yani 80/20 ilkesidir.
Ancak, kullip pazarlamasinda Uyelik karari musteriye birakilirken; siklik pazarlamasinda,
tekrar satin alma duizeyi yuksek olan misteriler, programa kendiliginden dahil edilirler.

Kulip pazarlama programina dahil olan misterilere gogunlukla bir misteri karti
verilmektedir. Ulkemizde perakende sektdriinde hizmet vermekte olan Migros magazalars,
musterilerine belirli bir Gcret karsihiginda “Migros Club” karti vermektedir. Bu kart
araciligiyla da Migros Club dyelerinin kisisel bilgileri yamnda alisveris bilgilerine de sahip
olmaktadir. Boylelikle Migros Club tyeleri belirli Grinlerde aninda indirim kazanabildikleri
gibi, belirli bir aligveris miktarimin Uzerinde aligveris yapan Uyelere cesitli  oduller
sunulmaktadir. Ayrica Migros magazalarinin sahibi olan Kog¢ Holding'in is sahasi icerisindeki
diger alanlarda da Migros Club'in lye portféyiinden yararlanlmaktadir. Ornegin; Migros
Club tyeleri, Kogbank misterisi olmaya tesvik edilmektedir.

Kulip pazarlama programinin uygulamalarindan biri de belirli bir yas araliginda olan
mUsterilerin ileriki yaslarinda da firmay: tercih etmelerini saglamak (zere kurulan geng
kuluplerdir (Slight, 1995, 20). Turkcell firmasimn “gnctrkcll” drneginde oldugu gibi geng
mUsteriler belirli bir kultibe dahil edilerek onlara 6zel avantgjlar yaratilmakta, kullp tyeleri
icin 0zel organizasyonlar dahi diizenlenmektedir.

Kulip Pazarlama programlar: igerisinde en basarili 6rneklerden biri, Unli motosiklet
firmast Harley-Davidson'un musterileri icin kurmus oldugu “Harley-Davidson Sahipleri
Grubu (Harley-Davidson Owner Group - HOG)” uygulamasidir. Bu grubun 900.000 civarinda
Uyesi bulunmaktadir. Ayrica, cesitli Ulkelerde yerel olarak orgitlenen “Harley-Davidson
Kultbl” dyeleri de mevcuttur. Harley-Davidson Kullbl Uyesi olan Harley-Davidson
kullamicist igin yasam tarzlarim yansitan Orunler tasarlanmakta, ralliler ve farkli sirds
deneyimleri yasanan cesitli etkinlikler diizenlenmekte olup; Uyelere aylik motor dergisi, acil
yol yardim hizmeti, motor kiralama hizmetleri, guvenli motor surist ile ilgili bilgiler de
sunulmaktadir. Boylece belirli bir yasam tarzimi belirlemis bir kitle olusturulmustur. Bu
kitleye mensup olmanin ilk sarti da Harley-Davidson kullanmaktan gegcmektedir.
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Kullp pazarlama programlar: sayesinde musteriler kendilerini markanmin veya firmanin bir
parcasi gibi hissetmeye baslamakta ve bu yolla muisterilerin tekrar satin almasi
guclendirilmektedir. Hatta bu musteriler igin ¢ikarilan yan drdnlerin de kulip dyelerine
basaril1 bir sekilde pazarlandigi gorilmektedir. Kullip pazarlamasinda, ¢apraz satisin basaril
ornekleri gorilmektedir.

Kulip pazarlamasi, hem firmaya hem de misteriye fayda saglamak suretiyle musteri
sadakatinin  olusturulmasinda, sirdurtlmesinde ve  gelistirilmesindeki  en  etkili
uygulamalardan biridir (Slight, 1995, 24).

1.6.3. Veri Tabam Pazarlamas

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte yeni ekonomi igerisindeki firmalar
hammaddenin tedarikinden baslayarak Uriin veya hizmetin misteriye ulasmasi ve sonrasinda
edindikleri bilgileri bir araya toplayabilmektedir. Firma yoneticileri, ellerindeki veriler
sayesinde, firmamn gelecegi ile ilgili kararlari en kisa yoldan ve en dogru sekilde
verebilmektedirler. Bilgisayarlarin pazarlama amagli kullamlimaya baslamast da bu gelisimin
bir parcasicir. Pazarlama diinyasinin en 6nemli kaynag: veri tabanm haline gelmistir. Oyle ki,

artik firmalarin basarisi, veri tabaninin ne kadar gucli oldugu ile olgilmektedir.

TDK (1998, 2343), “veri tabam” kelimesini, “bilgisayar kullamminda ¢dztime erisebilmek
icin islenebilir duruma getirilmis bilgi ortam” olarak tammlamustir. Pazarlama agisindan veri
tabam ise; pazarlama yoneticilerinin, firmamn amaclari dogrultusunda daha iyi kararlar
verebilmesi icin gerekli, musterilerin isimleri, adresleri ve satin alimlar: gibi bilgileri saglayan
verilerin toplamt olarak tammlanabilir (Schoenbachler vdi., 1997, 5). Firmamn pazarlama
amaglari dogrultusunda toplanan bilgiler, bilgisayar ortaminda derlenir ve islenir. Bu sayede

firmalar, musterileri ileilgili gok sayida bilgiyi kullanabilir duruma getirirler.

Veri tabam pazarlamasimin amaci, mevcut ve potansiyel misterileri kapsayan bir veri
tabam olusturup, bu mUsteriler ile dogrudan pazarlama cabalar: icerisinde kurulan mUsteri
iliskileri sayesinde, musteri sadakati yaratmaktir (Bozkurt, 2004, 174).

Gunumuz firmalarimin pek cogunun pos makineleri, muhasebe kayitlari, musteri karti igin
doldurulan formlar, web sayfalari araciligiyla doldurulan formlar araciligiyla topladiklar:
bilgiler mevcuttur. MUsteri ile ilgili toplanan bilgiler, demografik ve psikografik bilgiler
olmak Uzere iki kategoride birlestirilmektedir. MUsterinin yasi, cinsiyeti, iletisim bilgileri,



34

egitimi, medeni durumu ile ilgili bilgiler demografik bilgiler igerisinde yer alirken; hangi
drdnler, ne siklikta kullandigi, yasam tarzi, ne siklikla ve nereden alisveris ettigi gibi
psikografik bilgiler misterinin firma ile olan iliskisini gostermektedir. Ancak bunlarin,
firmaya fayda saglamak Uizere analiz edilip gruplandiriimasi yapildiktan sonra kullaniimasi ile
veri taban pazarlamasindan soz edebiliriz. Dogru kurgulanmus bir veri tabam pazarlamasi ise,
hangi verilerin toplanacaginin dogru saptanmastyla baslamaktadir (Marketing Turkiye, 2005,
26).

Veritaban teknolojisinin gelismesi, firmalara misterilerinin davranglarim izleyebilme
olanag1 kazandirmaktadir (Dowling ve Uncles, 1997, 72). Firmalar, olusturduklari veri
tabanlarini sadakat olusturmaya meyilli misterilerini ortaya ¢ikarmakta kullanabilirler. Eniyi
mUsterilerinin profilini ortaya koyan bir firma, bundan sonra kazanacag: musterilerinin kimler
oldugunu bilerek, o profile sahip misterilerine yogunlasacaktir (Poulos, 1996, 35).

Veri tabani pazarlamasi, firmalara yeni iletisim mecralari kazandirmistir. Firmalar, hedef
kitlelerine yoneltmek istedikleri mesgjlar1 e-posta ve sms gibi kisisellestirilmis ortamlardan
iletebilmektedirler. BOylece Kkitlesel medyanin artan maliyetlerine giderek daha az
katlanmaktadirlar. Ozellikle belirli hedef kitlelere yoneltmek istedikleri mesajlar: daha yaygin
kullanilan ve maliyeti yiksek olan medya kanallarindan ziyade, daha ekonomik yollardan,
dogrudan ve daha etkili bir sekilde ulastirabilmektedirler.

Veri tabam pazarlamasinin en yaygin kullanim alanlarindan biri de Y enilik, Siklik, Parasal
Deger / YSP (RFM) analizidir (Poulos, 1996, 33). Musterinin en son ne zaman ve ne kadar
siklikla satin almada bulundugunu, bu alisverislerinde ne kadar harcama yaptigini gosteren bu
analiz, firmalarin 6nemli musterilerini tespit etmelerini saglamaktadir. Boylece firma, en
yuksek degeri hangi musterilerine sunacagim belirleyebilir.

Veri tabam pazarlamasi, sadece bir musteri sadakati olusturma stratejisi degildir. Veri
tabam pazarlamas: ile 48.000 pasif misterisine posta ile ulasan bir firmaya sonraki 20 gin
icerisinde yaklasik 4.000 musterisi geri donmis ve firma bu musterileri ile 836.000 $'1n
Uzerinde satig hacmi yakalamistir (Johnson, 1994, 37). Veri tabam pazarlamasi, firmanin daha
Once satin almada bulunmus pasif bir musterisine, iletisim bilgileri araciligiyla, ulasabilmesini
ve satiglarim arttirmasini saglamaktadir. Yapilan bu arastirma veri tabam pazarlamasinin
eldeki misteri portfoyll sayesinde firmaya k& saglama Uzerindeki basarisimi ortaya
koymaktadir.
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Veri tabam pazarlamasi, musteri veri tabanlari gucli olan firmalara, dnemli bir rekabet
avantg1 saglamaktadir. Pazara yeni giren firmalar ise bu eksikliklerini mevcut bir veri
tabanim satin alarak doldurmaktadirlar. BOylece satin alinan yeni bir veri tabam sayesinde
potansiyel misterilere de ulasma imkanina sahip olunmaktadr.

Onceki miisterilerle, meveut misterilerle ve potansiyel miisterilerle iletisim kurma imkan
vermesi, veri tabam pazarlamasini 6nemli bir strateji haline getirmistir. Masteri ile kurulan
iliskiler yoluyla musteri sadakati olusturmayr amaclayan pazarlama stratgjilerinin de
baglangicini teskil etmektedir. Veri tabam sayesinde misteri bilgilerine sahip olan firmalar,
mUsterilerinin Kisisel ihtiyaclarina cevap verebilecekler, misterileri icin 6zel iletisim yollarin
kullanarak onlarla kisisel iliski kurabileceklerdir. Bu sayede musteri kendini daha degerli
hissederek firmaya sadakat gosterebilecektir.

Veri tabanm pazarlamasi etkili bir sekilde kullanilabilirse, misterilerin tim 6zelliklerinin ve
davranislarimin analizi sonucunda ileriki davranislar hakkinda tahminlerde bulunulabilir,
musterilerin ihtiyaglar: dahaiyi anlasilarak onlar igin en uygun teklifler sunulabilir. Boylelikle
firmalar, musterinin kérliligim ve firmaya sagladigi fayday: arttrma imkan: bulabilirler
(Marketing Turkiye, 2005, 26).

1.6.4. Tliskisel Pazarlama

Pazarlama uygulamasinda son yillardaki en dnemli gelismelerin basinda, sadece satis
odakl1 islemlerden ziyade, misteri iliskilerine odaklanmaya donustim gelmektedir (Odabast,
2004, 19). iliskisel pazarlama; musteriyi elde tutma amaciyla, miisteri ile uzun donemli,
karsilikl1 bir iligkinin kurulmasi esasina dayanmaktadir.

Harker iliskisel pazarlamayi, bir firmamin belirledigi misterileri ile, planlanmis bir sekilde,
duygusal bir bag ile, kérli ve etkilesimli olarak karsilikli iliskilerin olusturulmas: ve
gelistirilmesi olarak tanimlamustir (Harker, 1999, 16).

Morgan ve Hunt (1994, 22)'a gore iliskisel pazarlama, firma ile musteri arasindaki
karsilikl1 iligkilerin basarili bir sekilde kurulmasi, gelistirilmesi ve korunmasina yonelik bitin
pazarlama faaliyetlerinin yonetimini kapsamaktadir.

Iliskisel pazarlama, siklik pazarlamas: ve kuliip pazarlama gibi uzun déneme yayilan,
etkilesimli ve musteriye deger saglayan bir pazarlama stratgjisidir. Ancak siklik pazarlamasi,
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sk satin almada bulunan musterileri uzun donemli elde tutmay: hedeflerken, iliskisel
pazarlama bltin musterilerin sadakatini kazanmay: hedeflemektedir (Pruden, 1995, 30).
Iliskisel pazarlama, diger miisteri sadakati olusturan pazarlama stratejilerini arag olarak da
kullanabilmektedir. Ornegin, firmalar, iliski kurma stratgjilerini, misteriyi daha yakindan
tamma araci olarak kullandig: veri tabamina dayanarak olusturmaktadirlar.

Geleneksel pazarlama, musterileri elde tutmaktan ziyade misteri elde etme Uzerine
odaklanirken; iliskisel pazarlama, musteri hizmetini, kaliteyi ve pazarlamay: bir araya
getirerek musteri tatmini ve uzun donemli misteri iliskileri yaratmaya calismaktadir (Oztirk,
2000, 179). Geleneksel pazarlamanin amaci, satislart en yuksek diizeye gikararak firmanin
pazar paym arttirmak oldugu igin, musterinin satin alma gegmisine 6nem verilmemekte ve
mUsterilerin farkli durumlarda sergiledikleri davraniglart arasinda baglanti kurmak 6nemli
olmamaktadhr. iliskisel pazarlamada ise, uzun dénemli misteri iliskileri Gnem kazandhg: icin,
mUsteri, gegcmisteki davranisina ve gelecekte beklenen davranislarina gore farkli bir bicimde
ele alimp, her sey ona yonelik gerceklestirilmektedir. Asagidaki tabloda geleneksel ve iliskisel
pazarlama karsilastirmas: yapilmaktadir (Odabasi, 2004, 20):

Tablo 1.3. Tliskisel pazarlama ve geleneksel pazarlama kar silastirmas:

ILISKISEL PAZARLAMA GELENEKSEL PAZARLAMA
(ISLEMSEL YONELIM)
- Musteriyi elde tutma, slrekli kilma Gzerine | - Tek satis Uzerine odaklanma.
odaklanma.
- Srekli musgteri iliskisi. - Olaylara gore, kesintili musteri iliskisi.
- Mugteri degeri Uzerine odaklanma. - Uriin 6zellikleri tizerinde odaklanma.
- Uzun dénemli bakis agisi. - Kisa donemli bakis agisi.
- Mugteri hizmetleri Gzerinde gok durma. - Mugteri hizmetleri Gzerinde az durma.
- MUsteri beklentilerini karsilamak icin yuksek | - MUsteri beklentilerini karsilamak igin sinirh
vaatte bulunma. vaat verme.
- TUm calisanlarin kalite ile ilgilenmeleri. - Sadece Uretici elemanlarin kaliteile
ilgilenmeleri.

Iliskisel pazarlama felsefesi, geleneksel pazarlamanin ortaya koydugu pazarlama karmasi
yonetiminden sadece amaci bakimindan degil, isleyis olarak da farkhdir. iliski felsefesi;
mUsteriye (ve beraber calisilan diger kisi ve kurumlara) yonelik muhalif bir yaklasim yerine
onlar ile ortak hareket eden, glvene dayal: bir iliskiye; isgicinin bolumlendirilmesi ve
gorevlerde uzmanlasma yerine firma icerisindeki isbirligine, pazarlamanin sadece pazarlama
uzmanlar: tarafindan yurtttlen ayr1 bir fonksiyon oldugu gortstnden ziyade firmamn bitin

calisanlarinin bir pazarlamaci oldugu goéruistine dayanmaktadir (Grénroos, 1996, 8-9).
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Iliskisel pazarlama uygulayan firmalar, satislar tizerinde gecici bir artisa ya da posta ile
ulastigt misterilerine satis yapmaya degil, musteri ile kalici bir iligski olusturarak Grtiniine
sadakat yaratmaya calisir. Iliskisel pazarlama; geleneksel pazarlamanin reklam, satis
tutundurma, dogrudan pazarlama ve halklailiskiler gibi kitlesel tutundurma gabalarinin aksine
kisisellestirilmis bir iletisim ortaya koymaktadir (Copulsky ve Wolf, 1990, 17).

Iliskisel pazarlamanmn basarisi icin; biitinlesik pazarlama iletisiminin reklam, dogrudan
pazarlama, satis tutundurma ve halkla iligskiler gibi araglari yardimiyla iletilen mesajlar,
mUsteri iligskilerini kurulmasini, korunmasini ve gelistirilmesini desteklemelidir (Gronroos,
2004, 102). lliskisel pazarlama uygulayan firmalar, bitinlesik pazarlama iletisiminin
araclarinin yam sira;  OrUnlerin ulastirilmas;, montaj;, bakimi, onarimi, sikayetlerin
yanitlanmasi, musterilerin egitimi  gibi pazarlama fonksiyonu ile beraber distntlen
faaliyetleri de gerceklestirmelidir (Gronroos, 1996, 8). Bitin bu faaliyetler musteriler ile

kurulan iliskinin diizeyinin artirilabilmesinde rol oynamaktadirlar.

Iliskisel pazarlama sirecinin tic 6nemli unsuru bulunmaktadir (Copulsky ve Wolf, 1990,
16):

Mevcut ve potansiyel musterilerin bir veri tabanini olusturmak.

MUsterilerin 6zelliklerine ve tercihlerine gore farklilastirilmis mesajlari yine onlara 6zel,
yeni medya kanallarindan iletmek.

Mdusteri kazanmamn maliyetini ve kazanillan musterinin - dmir boyu degerini

gozlemleyerek, her bir iligkiyi takip etmek.

Musterilerle guglt bir iliski kurmak, bittn firmalar: basariya géturebilen gegerli bir aragtir.
Bilgi teknolojisinin kullanilmasy, iliskisel pazarlamay: daha etkili, hizl1 ve verimli ¢alisan bir
disiplin haline getirmistir (Bozkurt, 2004, 152). Teknoloji, artik sadece iliskilerin kurulmasina
degil, arttirilmasina ve hatta sonucuna da katkida bulunmaktadir. Mdusteriler, bilgi
teknolojileri araciligiyla, firma ile iliskilerini gelistirebilmektedir. Ornegin; kredi kartin
kullandig1 bir bankamn internet sitesine giren bir musteri, banka hakkinda baska bilgiler de
alabilme, bankanin diger hizmetlerini 6grenme imkam bulabilmektedir (Sheth ve Parvatiyar,
1995, 265-266). iliskisel pazarlamanin iliski mantiginin cercevesini de teknolojinin saglacig:
olanaklar olusturmaktadir. Neticede, teknolojinin yardimiyla misteriler ile iliski kurmaya
yarayacak bilgiler kullamlabilir hale gelmistir.
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Teknolojideki gelismelerin bir sonucu olarak; kitlesel reklam ve satis tutundurma gibi
pazarlama araglariyla misteri sadakati yaratmak, yerini misterilerle dogrudan kurulacak
birebir iliskiler yoluyla musteri sadakati yaratmaya birakmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995,
266).

Teknolojinin gelisimi ile birlikte firmalar, musterileri ile ilgili daha detayli bilgileri
saklayabilmekte ve uzun donemli, kisisellestirilmis ve birebir iliskiler kurabilmektedirler.
Musterilerin kisisel isteklerini yerine getirmeye istekli firmalar, misterilerinin ne istedigini
anlamak icin cabalamaktadirlar.

Teknolojinin ve rekabetin gelismesi sonucunda musterilerin beklentileri de degismistir.
Bunlar su sekilde 6zetlenebilir (Odabasi, 2004, 12):

- Teknolojik gelismelerin etkisiyle bilingli hale gelmis musteri, kendine deger verilmesini
istemektedir.
Musteri, kendisine sunulan Uruin ve hizmetlerin maliyetlerinin disuk, kalitesinin yiksek
diizeyde olmasini arzu etmektedir.
Mdusteri, drin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarint ve beklentilerini  karsilamasin
istemektedir.
Musteri, kendisiyle durast, yakin, sicak ve guvene dayali bir iliskinin kurulmasin,
yurittlmesini beklemektedir.

Iliskisel pazarlama, reklamcilara, musterileriyle iletisime gecmelerine olanak tanmyan
evrimsel bir siregtir. Reklamcilarin da amaci misterilerine ulasmak olduguna gore, iliskisel
pazarlama onlar1 bu amaca gotirecek daha guvenilir bir yol sunmaktadir (Copulsky ve Wolf,
1990, 17).

MUsterilerle kurulan guclt iliskiler, firma calisanlarimin kisisel iliski saglama konusundaki
becerileri ve firmanin musteri iliskileri saglama politikalar: ile ilgili olarak musterilerin firma
icerisinde yasadiklar: deneyimlere baglidir (Bhatty vdi, 2001, 16).

Iliskisel pazarlama, bir iletisim sireci olmakla birlikte miisterilerin ne istediklerini,
ihtiyaglarimin ne oldugunu ve servisin en iyisinin nasil olmasi gerektigini, musterileri
vasitasiyla kesfetmeye calismaktadir. liskisel pazarlamada, reklamcilikta oldugu gibi akilda
kalic1 ve abartili mesgjlar yerine; diriist, giivenilir ve samimi bir iliski 6n plandadir. liskisel
pazarlamanin 6zelligi, gercek degeri sunmasi ve en 6nemlisi stirekli olmasidir (Bozkurt, 2004,
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150). iliskisel pazarlama uygulamalari, musterilerin duygulari, distnceleri ve davramslari
Uzerinde kendini adama unsurunu surekli olarak guclendirmeye calismaktadir (Gordon vdi,
1998, 447).

Giderek yayginlasan iliskisel pazarlama uygulamalart sonucunda, firmalarin buyuk
cogunlugu, musterilerinin kisisel bilgilerini edinmekte ve bu bilgileri saklamaktadirlar.
Musterilerinin iletisim bilgilerinden yola c¢ikarak, yilbasi, bayram, dogum gini gibi Ozel
gunlerde, onlara kutlama mesajlar1 gondermektedirler. Bu sayede, misterilerine 0Ozel
olduklarim hissettirmekte ve onlarlailiski i¢erisinde bulunduklarint belirtmektedirler.

Migros firmasimin uyguladig: bir iliskisel pazarlama programinin sonuglar: oldukga basarilt
bir grafik cizmistir. Buna gore Migros firmasi, 48 hafta boyunca magazalarindan aligveris
yapan musterilering, yilin kalan iki haftasinda yazliklariin bulundugu sicak bir bolgede
aligveris yapmalari igin alisveris kuponlar: yollamistir. Bunun neticesinde de misterilerinden
blyuk geri donugler almustir (TUketici Y Uzyilinda Pazarlama, 2004, 143).

Iliskisel pazarlamanin avantajlar i¢ baslikta asagidaki gibi 6zetlenebilir (Odabasi, 2004,
21-22):

MUsterilerle kurulan ve yaritulen yakin iliskinin getirmis oldugu avantajlar; misterileri
ile gelistirmis oldugu baglar, firmaya cok genis bir rekabet avantaji sunar. Firma,
mUsterilerin kisisel istekleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldukca, musteriler de diger
firmalarlatekrar eden siireclerini devam ettirmede isteksiz hale gelirler.

. Tliskisel pazarlama uygulamalarimin  destekleyecesi miisteri  memnuniyetindeki
gelismelerden kaynaklanan avantglar; mosterileri ile diyalog kuran firmalar,
musterilerinin ihtiyaglarindan diger firmalardan once haberdar olup, karsilama gucline
sahip olurlar.

- lliskisel pazarlamann kurulus icin saglayabilecegi finansal icerikli yararlar; firma ve
musterinin, uzun donemli iliskiler sayesinde, birbiri ile nasil etkilesimde bulunacagim
ogrenmesi, iliski maliyetinin azalmasina olanak saglar. iliskisel pazarlama yoluyla
sadakat olusturulan musteriler, firmanin kérlhiligim arttirrlar. Bu msteriler, firmay:
bagkalarina da 6nererek firmaya yeni musteriler kazandirirlar. Boylece firmalar, varolan
bir misteriyi elde etme maliyetinden daha yiksek olan yeni bir musteri kazanmanin
maliyetine katlanmak durumunda kalmazlar. iliskinin yasam siiresi iizerinde beklenen
nakit para akiglari meydana gelir, bu da firmamin riskini azaltir. Ayrica, musteri
sadakatinin gelismesi, ¢alisanlarin da sadakatini arttirir.
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1980’ lerde ortaya cikan iliskisel pazarlamanin, pazarlama diinyasina getirdigi ilk degisim,
pazarlama faaliyetlerinin, musteri elde etme yerine misteriyi elde tutma Uzerine odaklanmasi
olmustur. Bir sonraki degisimini ise karma bir iliskisel pazarlama program ile birlikte
“misteri iliskileri yonetimi™” igerisinde tamamlayacaktir (Sheth, 2002, 591).

Iliskisel pazarlamamin gelisimi ile birlikte, Kisisellestirme olanaklar: arttikca, birebir
pazarlama kavrami ortaya cikmustir. iliskisel pazarlama ve birebir pazarlama kavramlari,
sonuctailiskisel pazarlama anlayisini ifade etseler de literatlirde Peppers ve Rogers (1997(a))
ve Rich (2000) gibi bazi yazarlar tarafindan farkli anlamlarda kullanildigi gorulmektedir.

1.6.5. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama kavram ilk kez Peppers ve Rogers tarafindan 1990’11 yillarin basinda
tammlanmistir. Daha sonralari ise hem bu konuda yapilan ¢alismalarda hem de uygulamada,
kullanim kabul goérmis bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Turkiye'de de giderek
uygulama alamnt gelistiren birebir pazarlama stratejisi ile ilgili calismalar yeterli degildir. Bu
nedenle, birebir pazarlama kavramina bir sonraki bdlimde ayrintili bir sekilde yer
verilmektedir.

Bu kavrama galismanin ikinci bdlumint teskil eden “Birebir Pazarlama’ bagligi altinda deginilecektir.



BOLUM 2

BIiREBIR PAZARLAMA

2.1. Birebir Pazarlama K avrami

1950 lerin kitlesel pazarlama ve 1970’ lerin pazar bolumlendirme anlayislarinin ardindan;
1990 larda ise, pazarlama stratgjilerinin  blytk oranda bireysel musterilere odaklandigi
birebir pazarlama ortaya gikmistir (Buttle, 1996, 1).

Birebir pazarlama kavrami, ilk kez, Peppers ve Rogers (1997(a)) tarafindan, 1993'te
yayinlanan “The One to One Future (Birebir Gelecegi)” isimli kitap ile ortaya gikmustur.
Peppers ve Rogers, bu kitapta, gelecegin pazarlama anlayisi olarak sunduklari birebir
pazarlama stratejisinin temel mekanizmasim aktarmiglardir.

2.1.1. Birebir Pazarlamanin Tanim

Birebir pazarlama, gogunlukla iligskisel pazarlama ile esanlamli kullamimaktadir. Fakat,
Ozellikle birebir pazarlama konusunda yayinlanan calismalarda, iliskisel pazarlama
stratgjisinin bir trd oldugu fakat, iliskisel pazarlamadan daha kapsamli bir mekanizma
icerdigi ortaya konmustur.

Peppers vdi (1999(a), 1), birebir pazarlama stratejisini, bireysellestirmenin 6n plana ¢iktigi,
firmalarin, davraniglarim misteri hakkinda topladiklar: bilgilere ve musterinin anlattiklarina
gore degistirdikleri bir iliskisel pazarlamatirt olarak belirtmektedirler.

Rich (2000, 172) ise, birebir pazarlamanin, tutundurma cabalarimin giderek daha fazla
bireysellestirilmesi sonucunda, iliskisel pazarlamanmin bir uzantisi olarak ortaya ciktigim
belirtmektedir.

Pazarlamanin gittikce daha fazla gindemde olan kavramlarindan biri olan birebir
pazarlama; bilgi teknolojilerinin, iliski bazl1 pazarlama anlayigsinin amaglarina uygun bigimde
kullanilmasina yoneliktir. Birebir pazarlama yaklasimi, pazarlama stratejisi ile bilgi
teknolojilerinin bir arada kullamImasini kapsamaktadir. Y ani, birebir pazarlama, bilgi esasli
iliskisel pazarlama anlayisinin bir uygulamasi olarak gorulmektedir (Ersoy ve Karalar, 2003).
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Birebir pazarlama ile firmalar, “birey” misterilerinin ihtiyaclari, istekleri, satin alma
aliskanliklari, beklentileri, tercihleri, yasam tarzlari, sosyal stattleri, gelirleri ve davramslar:
hakkinda bilgi toplarlar. Bu bilgiler sayesinde de, onlarin bireysel ihtiyaclari ile bulusan trinu
veya hizmeti sunabilirler (Bozkurt, 2004, 163).

MUsterileri birebir tammak ve bu yolla misterilerin degerlerini arttrmaya odaklanan
birebir pazarlama siirecinde, miisteriler ile “6grenen bir iliski ™ kurulmas: gerekmektedir. Bu
Ogrenen iliskiler neticesinde musterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun Urin veya hizmet
mUsteriye uyarlanmaktadir.

Birebir pazarlama, muUsterileri tammlamak, musteri bilgisi olusturmak, musteri iliskileri
olusturmak ve musterilerin algilarim bigimlendirmek slreglerinden olusmaktadir. Buna
karsilik; iliskisel pazarlama, sadece musteri iligkileri olusturma asamasim icermektedir
(Zinkhan, 2002, 83).

Musteri sadakati olusturmak icin kullamilan siklik pazarlamasi, kulip pazarlamasi, veri
tabam pazarlamasi, iliski pazarlamas: gibi diger pazarlama stratgjileri birebir pazarlamanin
aract olarak kullanilabilirler. Ornegin, miisteri bilgilerine ulasmak ve musteriler hakkinda
daha fazla detaya sahip olabilmek icin kullp pazarlama, en degerli msterilerle daha yakin
iliskiler kurmak icin siklik pazarlamasi, musteri bilgilerinin pazarlama amagli toplanmasi ve
analiz edilmesi icin veri tabanli pazarlama ve musterilerle etkili iliskilerin kurulabilmesi icin
iliskisel pazarlama uygulamalarindan yararlanmak mumkuinddr.

Birebir pazarlamay: daha iyi anlamak igin asagida birebir pazarlama ile geleneksel
pazarlamanin karsilastiriimas: yapilmistir (Peppers ve Rogers, 1997(a), 27-28):

- Geleneksel pazarlamada Uriin yoneticileri, tek bir Griint mimkun olabilen en ¢cok sayida
mUsteriye satmak icin cabalarken, birebir pazarlamada misteri yoOneticileri, bir
mUsteriye mimkin olabilen en ¢cok sayida trinl satmay1 amaglamaktadir.

- Geleneksel pazarlamaci, Urunlerini farklilastirmaya calisirken, birebir pazarlamac,
musterilerini farklilastirmak icin galisir.

Birebir pazarlamann basarisi, kitlesel yani geleneksel pazarlamada oldugu gibi gegici
de olabilen pazar payindaki artis ile degil, musterilerinin pay1 ile 6l¢llmektedir (Peppers
ve Rogers, 1995, 48). Yani, geleneksel pazarlamada Urtnler icin mimkin olan daha

“Ogrenen iliski” kavrami, musteriler ile kurulan etkilesimli bir diyalog sonucunda firmanin miisteri ileilgili
bilgilerini strekli giincellemesini ve musteriler ile firma arasinda dinamik bir iligki kurulmasint ifade
etmektedir.
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fazla musteriyi bulmak amaclanirken, birebir pazarlamada mevcut misteriler icin daha
fazla Urin ve hizmet bulmak amaclanmaktadir (Kirim, 2004, 70). Zaten misteri sadakati
olusturma stratgjilerinin genel olarak ortaya cikisinda, pazar payinin  onemini
kaybederek misteri payinin daha dnemli bir hale gelmesi etkili olmustur.

- Geleneksel pazarlamada biyume orani, islem hacmine dayanan kisa donemli kérlara
baglidir. Birebir pazarlama ise tam tersine, firmalari, en kérli musterilerinin sadakatini
kazanmak icin yatirim yapmaya tesvik etmektedir (Peppers ve Rogers, 1995, 48).

Firmalar, musterileri ile iliski kurma gabalarim birebir pazarlamaya tasiyabilmeleri igin
asagidakileri gergeklestirmek durumundadirlar (Rich, 2000, 172):

M Usteri-merkezli calisma felsefesi edinmelidirler.
. Internet gibi yeni nesil pazarlama teknolojilerini kullanmalilardr.

- Cok yonlU bir pazarlama anlayisi ile hareket etmelilerdir.

Birebir pazarlama, musteri-merkezlilik anlamina gelmektedir. Yani, ne Uretileceginden
baglayarak, nasil duyurulacagina ve musteriler ile nasil kalici iliskiler gelistirilecegine kadar
gegen tim slreg iginde c¢ikis noktasi olarak misteri baz alinmaktadir (Kirim, 2004, 51).
Ancak dogru bir musteri-merkezli anlayisin, musterilerin kim oldugunun tanimlanmasi ve
yaptiklart harcamalarin ne oldugunun bilinmesinden daha farkli bir igerigi vardir. MUsteri
merkezlilik, sadece ham bilginin degil, musteriye etkili bir bicimde ulasmak, ve misteriyi
elde tutmak icin gerekli bilgilerin toplanmasini gerektirmektedir. Ornegin, misterinin aile
bilgileri, diger firmalarin sattigi Grinlere yonelik tutumlar: ve satin ama davranglar: gibi
bilgilere sahip olmak 6nemli olmaktadir (Lackner, 1998, 70).

MUsterilerle birebir iliski kurmak icin yuritilecek muUsteri-merkezli bir pazarlama

anlayisinin unsurlar: sunlar olmalidir (Odabasi, 2004, 14):

MUsterilerle uzun donemli iliskilere Gnem verme, Gmur boyu deger olusturma.

- Yuksek kalitede trtnler ve hizmetler sunma.
MUsterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak harcanmasi.
MUsterilerle diyalog baslatma ve sirdirme. Kitle pazarlara yonelik monolog
bigimindeki reklamlardan kaginma.
MUsterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlari koruma.
Musterilerle ilgili bilgileri kitle pazar1 igin projeksiyonlarda kullanmak yerine, bireysel

olarak dahaiyi musteri bigimine getirmede kullanma



Pazar pay: olusturmak yerine, misteri pay1 olusturmaya calisma.

Birebir pazarlama kavrami, yakin gegmiste ortaya ¢ikmig olmasina ragmen, dogasi itibart
ile sanayi devriminin ¢gok 6ncesinde benimsenmis ve faydasi kabul edilmis bir misteri iliskisi
kurma felsefesidir (Karagelebi, 2001, 3).

2.2. Birebir Pazarlama Stratejis

Pazarda artan rekabet sonucunda, musteriler, kendilerine sunulan alternatifler arasindan
tercih edebilme hakkina sahip olmuslardir. Bu secebilme hakkinin da onlara, firmalarin dretim
ve pazarlama kararlarim etkileme gict vermesi, firmalar: yeni bir pazarlama anlayisi1 olan
birebir pazarlamaya yoneltmistir. Buna bagli olarak, firmalar, piyasada hayatta kalabilmek ve
lider olabilmek icin, musterilerin isteklerine, sikayetlerine, tercihlerine, ilgilerine,
aliskanliklarina, davranislarina, beklentilerine ve memnuniyetlerine yonelik Grin ve hizmet
gelistirmek durumunda kalmiglardir (Bozkurt, 2004, 162).

Farkli ihtiyaclar1 ve farkli potansiyel degerleri olan bir gok bireysel musteri ile ilgilenmek
oldukca karmasik gortnmektedir. Bolumlendirme yapmak, bu karmasikligi daha basite
indirgemenin bir yolu olarak gorulebilir. Kitlesel medya ile ulasilmak istenen kitleye, belirli
bir bolimdeki tipik bir misterinin profili ele alinarak ulasilmaktadir. Bilgi teknolojilerinin
sundugu internet gibi iletisim kanallari, mevcut ve olast musteriler ile Ortn, fiyat ve hizmet ile
ilgili konularin bireysel olarak gorusUlebildigi birebir iletisime olanak tamimaktadir. Ayni
zamanda, Omir boyu misteri degeri, capraz satis yapilabilmesi gibi analizler yardimiyla da
firmaya bilgi saglanmaktadir (Wilson vdi, 2002, 194). Bitun bu bilgi edinme, saklama ve
guncelleme siregleri ile bu bilgilerin analizinin yapilabilmesi icin, daha hassas bir
boltimlendirmeye gereksinim duymaktadir. Bu anlamda, birebir pazarlama, musterilerin nasil
boltimlere ve at bolimlere ayrilabilecegi, misteriye nasil ulasilabilecegi ve onlarla nasil
kalici iligkiler kurulabilecegini icermektedir (Kirim, 2004, 51). Birebir pazarlama stratgjisinin
adimlarinaileriki basliklarda daha ayrintili bir sekilde deginilecektir.

Birebir pazarlamamn temel mekanizmasi, musterilerin nasil farkliliklar gosterdigini
anlayarak, her bir musteriye gore firmamn nasil davranmast gerektigi konusunda bir strateji
olusturmasint icermektedir. Aslinda, basit bir fikirden yola cikan birebir pazarlama
stratejisini, gergekten uygulayabilen firma sayisi ise son derece sinirlidir (Kirim, 2004, 47).
Fikrin basit gorinmesi, ¢ok yeni olmamasindan kaynaklanmaktadir. Daha onceleri mahalle
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esnaf1 olarak tabir edilen kiglk isyeri sahipleri, aslinda birebir pazarlama stratgjisinin ilk
sahipleridirler. Cunkt bu esnaf, musterilerini bireysel olarak tammakta ve hemen hemen her
musterisi ile onlarin aligkanliklari, aille yasamlari, begenileri ve tercihleri Uzerine karsilikli
konusma imkamna sahiptiler. GUnumuzin buytyen is kosullart neticesinde tuketiciler,
mahallelerde konumlanmis esnaflardan ziyade biyuk firmalara kaymislardir. Blydk firmalar
da kalabaliklasan musterilerinin her birini birey olarak tamma imkanina, gelisen teknoloji
destegi ile erisebilir hale gelmislerdir. Ne var ki, teknolojinin firsatlarindan sonuna kadar
faydalanmak konusunda eski stratgjiler artik ise yaramamaktadir. Birebir pazarlama stratejisi
de bu firsatlar kullanmak Gzere gelistirilmis bir strateji olmaktadr.

Birebir pazarlama teknigi her zaman internete bagli degildir. Her firma bu stratgiyi
kullanabilir. Eskiden mahalle kosesinde bulunan manavin misterilerini tek tek tamdigim ve
onlarin sevdigi sebze ve meyveleri filenin igine yerlestirdigi distinulirse, bu da bir gesit
birebir pazarlama teknigidir. Sinirli sayida musterisi olan bir firma, birebir stratejiyi rahatlikla
uygulayabilir. Ancak, ¢cok sayida misterisine dogum guinlerinde kart géndermek isteyen bir
firma, gelismis bilgi teknolojilerini kullanmak durumundadir. MUsteriye ait bilgilerin
toplanarak, ihtiyaclarimin daha kolay giderilmesi i¢in kullanilan birebir pazarlama stratejisini,

teknolojik alanda yasanan gelismeler kolaylastirmaktadir (Hurriyet, 1999).

1200 birebir pazarlama uygulamasinin incelenmesi neticesinde firmalarin bu konuda pek
de basaril1 bir grafik cizmedikleri gorilmustir ve bu arastirmada su sonuglara ulasilmistir
(Dickie, 2):

Kolay degildir.
- Cabuk olmaz.
Ucuz degildir.

Birebir pazarlama, rtinlerin degil musterilerin yonetimini gerektirmektedir. Son tiketiciye
ulasan magazalarin dizaynindan toptan pazarlara kadar bitin sanayi, organizasyon yapisin
birebir pazarlamaya uygun bir sekilde yeniden dizenlemelidir (Peppers ve Rogers, 1997(a),
261).
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2.2.1. Birebir Pazarlamave M Usteri Tliskileri Y 6netimi

Birebir pazarlama stratejisi tanimlanirken, “Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)™ olarak
adlandirilan bir baska kavram daha ortaya ¢ikmustir. Birebir pazarlama stratgjisinin sadece
pazarlama boyutlar: igerisinde kalmasinin yetersiz olacagimin anlasilmasi ile firmanmn genel
yapisinda bir musteri-merkezlilik ve musteriyi tanima-dinleme siirecinin gerekliligi ortaya
cikmustir. Teknolojik gelismelerin de bu pazarlama anlayisimin bir firma stratgjisi haline
gelmesini saglayacak yonde gelismesi sonucu, konu Misteri Iliskileri Yonetimi (MIY)
cercevesinde gelismistir (Kirim, 2004, 141). Her iki kavramin datek bir stratgjiyi ifade etmesi
nedeniyle farkli kavramlar olarak ele alinmamaktadirlar. Ancak firmanmin bitin yapisinin
mUsteri iliskileri kurmak ve gelistirmek tzerine olusturulmasini ifade eden ve sadece satis ve
pazarlamadan ibaret olmayip bir yonetim felsefesi olarak kabul goren MY, ayn felsefenin
sadece pazarlama boyutunu ele alan birebir pazarlamadan, hi¢ kuskusuz, daha kapsamlidir.
Bu nedenle calismada, satis ve pazarlama boyutu ile ele alinacak olan birebir pazarlama
kavrami disinda, genel bir yonetim felsefesinden bahsedilmek istenildigi zaman MIY kavramu
kullanilacaktr.

MUsteri sadakati olusturmak yalmzca, en yeni teknolojiyle yonetilen genis bir musteri
veritabanina sahip olmak ve ddillendirme programlar: uygulamak gibi kolay degildir. Eniyi
sekilde mUsteri sadakati olusturmak icin, sbzlerini eyleme donlstiren, kararlarimt uygulayan
iyi yoneticilerle ¢calisilmalidir (Reichheld, 2001(b), 76).

Birebir pazarlama stratgjisinin basarisi, firmanin bu stratejiyi dogru algilayip, tam olarak
uygulamaya koymasim gerekli kilmaktadir. Bu da firmamn yonetim yapisim yeniden
tasarlamasi ve musteri iligkileri yonetimi anlayisi ile hareket etmesi anlamina gel mektedir.

MUsteri iliskileri yonetimi anlayisimn misteri ile iliski kurmaya istekli firmalar tarafindan
mUsterinin bu iliski konusundaki istek ve ihtiyaclarim anlamaksizin uygulamyor olmasi,
mUsterilerin iliskiyi yonetmesini 6neren bir yonetim anlayisim dogurmustur. Bu da mUsteri-
merkezlilik kavraminin 6zinu ortaya koymaktadir. Y ani, musterilerin hangi bilgiyi istedigini,
nasil bir hizmet almak istedigini ve kendisiyle nasil iletisim kurulmasim istedigini
soylemelerine izin vermek gerekmektedir (Newell, 2004, 260-266). Birebir pazarlama
stratejisi de daha genis kapsamli bir yonetim anlayisina ihtiyagc duyarken musteri iliskileri

Musteri Tliskileri Y énetimi’nin Ingilizce literatirdeki karsiligi “Customer Relationship Management” dir.
Burada MIY olarak kisaltilacak olan bu kavram, ayrica ingilizce karsiligimin kisaltmasi olan CRM olarak da
karsimiza gikmaktadir.



47

yonetimi anlayisint mUsteriler ile kurdugu etkilesim sayesinde misterinin katilimina izin

vermek suretiyle uygulamaktadir.

Ayrica, butin firma galisanlarinin 6mir boyu musteri degerini anlamalar1 gerekmektedir
(Reichheld ve Sasser, 1990, 110). Birebir pazarlama stratejisinin basarisi icin, bu strategji firma
genelinde benimsenen bir yonetim felsefesi haline getirilmek durumundadir. Bu anlamda
bitin firma calisanlari, musteriler ile iliski kurmak, sirdirmek ve gelistirmek amaciyla
mUsteri-merkezli bir yaklasim igerisinde calismalilardir. Yani, kurum kuoltard mUsteri-
merkezlilik gercevesinde olugmalidir.

2.2.2. Birebir Pazarlama Stratgjisi ve Ogrenen iliskiler Kurma

MUsterilerle yakin bir iliski ve dogrudan iletisim kurabilen etkili bir pazarlama stratejisi
olan birebir pazarlama, firmalarin misterilerine yakin kalmasim ve iyi iligskiler icerisinde
olmasini saglamaktadir. Mevcut misterilerinin, elektronik veya herhangi bir iletisim yoluyla
firmadan elde ettigi bilgiler sayesinde uzun sireli ve guvene dayal: iliskiler kurulabilir.
Birebir pazarlama, kurulan 6grenen iliskiler sayesinde musterilerin sadakatini kazanmay1
hedeflemektedir (Bozkurt, 2004, 163).

Birebir pazarlama, birey musterisi ile girdigi ilk diyalogda izin almaya baslar ve bu izni
musteriyi daha verimli yapmak icin kullanir. Mdusteriden aiman izin ne kadar
genisletilebilirse, o kadar kar yaratilir (Godin, 2001, 52). Bu nedenle, dgrenen iliskiler
gelistirebilmek igin oncelikle misterinin kendisiyle kurulacak bu iliskiye izin vermesi
gereklidir. MUsteriye rahatsizlik veren bir iliskinin firmaya etkileri de olumsuz olacaktir.

Ogrenen iliskiler gelistirebilmek, firmamn misterileri hakkindaki bilgileri edinme ve
ybnetme becerisine sahip olmasin gerektirmektedir. Bunun ilk adimi da, firmaile dgrenen bir
iliski kurmak icin para 6demeye raz1 birey misterilerin tespit edilmesidir. Otel, havayolu gibi
isim ile rezervasyon alan firmalarda, musterinin islemlerinin ve tercihlerinin takibini yapmak
ve boylece misteriyi tamima daha kolaydir. Ancak, misterilerin isimlerinin bilinemedigi
sektorlerde, firmalar daha iyi bir hizmet, hediye veya indirim gibi bir takim degerler vaat
etmek suretiyle, kendi bilgilerini vermeleri icin musterilerini ikna etmek durumundadirlar
(Pine Il vdi, 1995, 110).

MUsteri bilgilerinin toplanmast dgrenen iliskiler kurabilmek icin gerekli bir asamadir. Bu
bilgileri musterinin degerini 6lgmek icin kullanmak, bilgiler ile kampanya ve bunun gibi
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aktiviteler gergeklestirebilmek, bu aktiviteleri buttnlesik bir bigimde uygulayabilmek, bilgiyi
birgok farkli kanalin kullanmasint mumkin kilmak ve bu kanallari da kendi iclerinde
bitunlesik bir hale getirmek ise, birebir pazarlamamn diger onemli kismini teskil etmektedir
(Yiddinnm, 2001, 1). Bilgi toplama sirecinin basarili bir sekilde uygulanmasi, birebir

pazarlamanin ihtiyaci olan diger asamalarin da basarisi igin gerekli olmaktadir.

Firma ile dgrenen bir iliski kurmak isteyen misteriler tespit edildikten sonra ise, bu
musterilerle iki tarafindan da kazancgli olacag: bir diyalog kurulmaktadir. Bu diyaloglarin,
elektronik iglem kullbeleri (kiosklar), cevrimici hizmetler ve veri tabant yoluyla gbnderilen
pogalar gibi kanallar araciligiyla kurulmasi, firmaya hem kolaylik hem de daha dusuk
maliyetler getirecektir. Bu diyaloglarin kurulmasi esnasinda ise, sadece musterinin gegmis
satin almalarindaki tercihleri degil, misterinin sorularindan, sikayetlerinden, dnerilerinden ve
hareketlerinden ortaya cikan tercihleri de hatirlanmalidir (Pine Il vdi, 1995, 112). Bu
anlamda, detaylandirilmis bir veri toplama stratejisi ile hareket etme ve bu detaylandirilmis
bilgilerin kullanilacag: durumlar: tespit etme geregi ortaya gikmaktadir.

Calisanlarina, musteriler ile nasil konusulacaginin ve sikayetlerin ne sekilde ¢dztiime
kavusturulacaginin - egitimini  veren Ritz-Carlton Otelleri, bu dstratgiinin en  basaril
orneklerinden birini teskil etmektedir. MUsterilerinin konusmalarim ve gézlemlerini dizenli
bir sekilde kaydeden Ritz-Carlton Otelleri, yaklasik yarim milyon sirekli misterisinin
profiline sahiptir. Ornegin; Ritz-Carlton Otellerinden herhangi birinde konaklayan bir misteri
oda servisini arayarak buzlu bir beyaz sarap istediyse, aylar sonra baska bir Ritz-Carlton
Otelinde yine beyaz sarap tercih ettigi zaman oda servisi tarafindan buz isteyip istemedigi
sorulmaktadir. Bu sekilde pek cok ihtiyaclar ve tercihler hatirlanarak bireysel bir hizmet
sunulmaktadir. Bunun gibi, pek ¢ok bilginin saklandigi bir firma, Onerilere yamt
verilmesinde, sikayetlerin ¢oziimlenmesinde ve musterilerinin  degisen ihtiyaglarinin
giderilmesinde daha iyi bir donamma sahip olacaktir. Ancak, pek ¢ok firma da musterilerinin
tercihlerinin, hayat tarzimin ve maddi kosullarinin degistigini gz ardi etme yanlisina
dusmektedir (Pine Il vdi, 1995, 112). Bu nedenle siirekli glincellenen, kapsamli bir bilgi agi

olusturmak, birebir pazarlama uygulamak isteyen firmalarin ilk adimi olmalidir.

Birebir pazarlama uygulayan firmalar, misterilerini bireyler olarak ele almakta ve onlarla
olan iliskilerini bu sekilde gelistirerek surdirmektedirler. Birebir pazarlama yaklasimi
gercevesinde firmalar, misterilerine birey olarak ulasabilir ve etkilesimli medyanin sundugu
olanaklar sayesinde onlarla diyalog kurabilir (Peppers ve Rogers, 1995, 48). Kurulan bu
diyalog, firmalarin mevcut ve potansiyel mUsterileri ile dostluga dayali, uzun sireli iliskiler
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kurmalarina ve bu sayede pazarda lider olmalarina olanak tammaktadir (Bozkurt, 2004, 62).
Birebir pazarlama, kurulan bu kalici iligkiler yoluyla émur boyu misteri degerini en yuksek
seviyede tutmaya calismaktadir.

Birebir pazarlama stratejisi icin 6grenen iliskiler kurulmasinin bir baska getirisi de, Uretim
ve dagitim sireglerinin misteriye uyarlanmasinin 6grenen iliskiler yolu ile mumkin
olmasidir. Firmamn musterileri ile kurulan iliskiler sayesinde &grendiklerini yine
mUsterilerine kars1 davranmisina yansitmasi olarak da nitelendiren bu adimin en 6nemli 6zelligi
musterilerin birey olarak ihtiyaclarina farkli davramglar ile cevap verilmesidir.

Uriin ve hizmetleri butik hale getirmek’, firmaya en biyik rekabet avantajin
saglayacaktir. Bu da ancak, Uretim slrecinin musterilerin geribildirimleri ile bitlinlesmesi
sayesinde mumkundur (Pitta, 1998, 473). MUsteriden alinan geribildirim sonucunda, firmamn
mUsteriye karst davramsinin da degismesi gerekmektedir. Cunki, kendisinden alinan
cevaplarin kendisine geri dontsimi olmadigim fark eden bir misterinin memnuniyeti de
gerceklesmeyebilir. Bu agidan, misteri memnuniyetinin saglanmasi icin, firmamn bitin
birimlerinin birbiriyle uyumlu bir bigimde galismasi gerekmektedir.

Ogrenen bir iliskinin degeri, misteriden misteriye cesitlilik gostermektedir. Firma ile bu
iliskisini gelistirmek icin harcama yapmaya istekli muUsterilerin, firmadan talepleri ve
beklentileri de daha fazladir. Bu nedenle firmalar, hangi iliskileri sirdirmeleri gerektigine
karar vermelidir. Bu karar asamasinda en iyi yontem, dmir boyu musteri degerine gore karar
vermektir (Pine 1l vdi, 1995, 113). Birebir pazarlama uygulayan firmalarin, hangi
musterilerine daha fazla yatirim yapmalar1 gerektigini, musterilerin her birinin dmur boyu
degerleri belirleyecektir. Omiir boyu degeri en yiiksek olan musteri, en fazla yatirimi hak eden
mUsteri olacaktir. Bu musterilerin firmaile iliski siiresi uzatilarak, 6mir boyu degerlerini daha
yuksek seviyelere gikarmak mumkundur. Bunun icin de musterilerin firmaya gugli sadakat
duymalar1 gerekmektedir.

Mdusteri payim hesaplayan firmalar, misteri ile kurulan diyalog sayesinde, hangi
musterinin rakip firmalardan alisveris yaptig: ve kendi firmasimn hangi Gridin veya hizmetini
tercih ettigi hakkinda fikir edinebilirler. Birebir pazarlama stratgjisinin basarisinin
degerlendirilmesinde de, en sk kullamilan 6lgi migteri pay:dir. Bir baska Onemli
degerlendirme 6lgusli ise, misterinin tam olarak istedigi ve ihtiyag duydugu Uriin veya hizmet

Uriin ve hizmetlerin butik hale getirilmesi ile, Griin ve hizmetlerin misterinin 6zl tercih ve ihtiyaglarina gére
uyarlanmasi veya musterinin 6zel tercih veihtiyaglarina uygun riin ve hizmetlerin sunulmasi ifade
edilmektedir.
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ile firmamn sundugu Urin veya hizmet arasindaki farki ifade eden misteri Ozverisidir.
Firmalar, saglanan musteri memnuniyetlerinin toplam sayisimt her gegen gun arttirmak
durumundadirlar.  Ornegin  Peapod firmas;, miisterilerinin - 6zverisini  anlamak igin
mUsterilerine, her alisverislerinde, bu siparislerini bir onceki siparislerine gére nasil
bulduklarint sormaktadir (Pine Il vdi, 1995, 113-114). Bu farkin firma tarafindan fark edilerek
eksik yonlerin kapatilmas: ve firmaya yeni yeteneklerin'® kazandiriimas: birebir pazarlama
uygulayan firmanin yapisina katki saglayacagi gibi, musterilerin bitin ihtiyaglarimn tam
olarak karsilanmasi musteri siirekliligini de beraberinde getirecektir .

Birebir pazarlama uygulayan firmalarin, kendileri ile ilgili surekli bir degerlendirme
siirecine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu degerlendirme siireci, yaptiklar: isin mUsterilerine
ve dolayisiyla kendilerine sagladigi faydalar1 tespit etmeli, genel stratejiyi aksatan sireclerin
yeniden kontrol edilerek dizenlenmesini gerektirmektedir. Birebir pazarlama stratgjisi, bu
anlamda, dinamik bir stratejidir.

2.3. Birebir Pazarlamanmn Adimlari

Birebir pazarlama dstratgjisi oncelikle, musterilere ait ver tabamim olusturabilmek ve
musterilerin firma ile olan temaslarim takip edebilmek icin firmamn gelismis bir bilgi
teknolojisi sistemi olmasint gerekli kilar. Bunun yaninda firmamn musterileri ile kuracagi
iletisim ve firmanin yapisint birebir pazarlamaya uygun hale getirmek igin yapacag: degisim
muhendisligi calismalar igin belirli bir miktar sermaye yatirimi yapmas: gerekmektedir.

Birebir pazarlama stratgjisine baslayacak olan bir firma asagidaki adimlar: uygulamalidir:

1. Tanimlamak (mUsterilerin kimliklerini belirlemek).

2. Farkhilastirmak (mUsterileri farkli kategorilere ayirmak).

3. Etkilesmek (musteriler ile ¢ift yonlU bir diyalog kurmak).

4. Butik hale getirmek (her musteri igin butik Grtin veya hizmet sunmak).

“Yetenek” kavram, Ingilizce literatiirdeki “capability” sozciigiiniin karsihig: olarak kullamlmistir. Burada,
firmanin, misterinin ihtiyaglarim karsilayabilecek tretimi yapabilmesi igin gerekli kapasitesi ve
saglayabilecegi kaynaklar: ifade edilmektedir.
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Birebir pazarlamamn dort adimmna iliskin sekil asagida sunulmustur (Hamsioglu, 156):

TANIMLA FARKLILASTIR
Bireysel musteri bazinda Omir boyu deger -
ihtiyag
Veri Degerli
ambari mUsteriler

BUTIK HALE GETIR , — ETKILESIM KUR
Uriin ve hizmetlerin Bilgi akist M Usterilere ulasmak
mUsteri bazinda
Ozellestirilmesi —— 1

Sekil 2.1. Dort adimh birebir pazarlama modeli

Birebir pazarlama uygulamasinin gerektirdigi bu dort acdim daha detayli bir sekilde
asagidaki bagliklarda aktarilmaktadir.

2.3.1. Musterileri Tamimlamak

Musterilerin en degerli varliklar oldugunun anlasildigi ginimiz cagimin en blydk
degisikligi, musterinin kim oldugunun tarifi Gzerinde yasanmaktadir. Firmalar, rekabete ayak
uydurmak icin satistan satis sonrasi hizmetlere kadar misteri temas noktalarim gticlendirmek
durumundadirlar. Teknolojinin sagladigi yeni imkanlar ise, firmalarin misteri kaynaklarina
yonelik birebir pazarlama sireglerini uygulamalarim giderek kolaylastirarak, bu unsuru en
etkili rekabet silahi haline getirmektedir (Eke, 2004, 1). Birebir pazarlamanin bitin asamalari
teknolojinin destegi ile daha detaylancirilabilir bir hale getirilebilecektir. Oncelik ise,
mUsterilerin birey olarak detayl: bir sekilde tammlanmas: asamasindadir.

Birebir pazarlama uygulamasimin ilk adimi mimkin olan en fazla sayida misteriyi
tammlamaktir (Peppers vdi, 1999(a), 24). Dogru bir birebir pazarlama uygulamasi igin trtin
ve hizmetlerin miisterilere gore uyarlanmas: gereklidir. Ozellikle en degerli miisterilerin
bireysel olarak bilinmesi, o misterilere 6zel Urin ve hizmetlerin sunulmasi agisindan
gereklidir. Uriin ve hizmetlerin 6zelliklerine de miisterilerin istedigi sekli verebilmek icin

musteri kimlik tespiti yapilmak durumundadhr.
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Musteri kimlik bilgisi, bir musteriyi digerinden ayirmaya, misteri ile zaman igerisindeki
iliskileri takip etmeye veya musteri ile bireysel olarak temasa gegilmesine olanak tanmyan
bilgilerden olusur (Peppers vdi, 1999(a), 25). Musterinin ismi, yasi, meslegi, unvani, medeni
durumu, egitim durumu, e-posta adres, telefon numarasi, adres bilgileri, firmanin musterileri
icindeki 6nem sirasi, firmadan satin aldig: Uriin veya hizmetin ne oldugu, ne zaman, nereden
ve hangi fiyatla satin aldig, tercih ettigi medya kanallari, siklikla hangi Griin veya hizmeti
satin aldigi gibi bilgiler kimlik tespitinde kullanilmaktadir. MUsteriden edinilecek olan bu
bilgilere firmatarafindan, musteri ile kurulacak her temasta yenileri eklenmeye caligilmalidr.

Musteriler hakkinda sahip olunan bilgilerin kisiye 6zel Urin veya hizmet anlayisiyla
bitlinlesebilmesi icin kurumsallasmis bir birebir iliski anlayisina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
da birebir pazarlama uygulamalarinda teknoloji destegini zorunlu kilmaktadir. Ornegin,
subesine gelen bir musterinin 6zel hizmet almasi gerektigini ayirt eden bir bankamn sube
mudurd, o misterisinin sirada beklemesini istemez ve ayricaliklt bir hizmet sundugunun fark
edilmesini ister. Ancak, sube mudurintn subeye gelen bitin misterilerini 6zelliklerine gore
ayirt etmesi mimkin degildir. Ozel hizmet alan musteri bu hizmetten memnuniyet
duymaktadir, ancak baska bir dagitim kanalindan hizmet almasi durumunda, 6rnegin bir baska
subeye para ¢ekmek icin gittiginde aym hizmeti goremezse aldigi hizmetten bittniyle
memnun kalmayacaktir. Bu nedenle firma bazinda paylasimli bir bilgi stratgjisine ihtiyag
duyulmaktadir (Eke, 2004, 2).

Birebir pazarlama programina yeni baglayacak olan bir firma dncelikle en iyi musterileri
hakkindaki bilgileri edinmek durumundadir. Ogrenen bir iliskinin degerinin maliyetlerini
gecmesi durumunda ise, firma diger musterilerini de kademe kademe programa dahil edebilir
(Pine Il vdi, 1995, 111).

Musterilerin hangilerinin yuksek seviyede, hangilerinin orta seviyede satin amada
bulundugu veya hangilerinin Uriin veya hizmetlerin kullamcisi olmadigimt anlamak 6nem
tasimaktadir. Satin almada bulunmayan musterilerini tammlayan bir firma, artik onlari
kazanmak icin yaptig1 harcamalara ve cabalara da son verecektir. Burada 6nemli olan bir
bagka konu da sadik musterilerin kim olduklarinin 6grenilmesidir. Firmanin basarisinda en
Onemli yere sahip bu musteriler, ayni zamanda firmanin en degerli varliklaridir. Bu nedenle,
sadik musterileri omir boyu kazanabilmek icin onlara en dogru sekilde davranmak
gerekmektedir (Pitta, 1998, 72).
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MUsterileri tammlama asamasindaki firmalar kendilerine agagidaki sorular1 sormalidirlar
(Peppers vdi, 1999(a), 25):

Firma, gercekte kag tane misterisini bireysel olarak tanimaktadir?

- Tum mugterilerini tanimlayan bilgileri iceren bir veri tabamna sahip mi?
Bu veri tabani ne kadar dogru ve giincel?

- Veri taban, her bir misteri hakkinda ne kadar bilgi igeriyor?
Firmadaki her bir ig biriminin sahip oldugu ayr1 bir veri tabam var mi?
Musteri kimlik bilgileri edinebilmek igin baska bilgi kaynaklar1 da var mi?

Firmanin elde edebilecegi musteri bilgisini arttirmanin kolay yollart mevcut mu?

MuUsteri bilgilerini  olusturma sirasinda en o6nemli  konu, misterilerin, onlarin
faklilagtirilmasina olanak tamyan bir sekilde tammlamp tammmlanmadiklaridir. Clnkad, birebir
pazarlama uygulamasinin bir sonraki adimi misterilerin farklilastirilmasidir ve her bir asama
bir sonrakine yardimci olmak durumundadir.

Y ukaridaki sorular firma igerisinde tartisildiktan sonra, firmamn musteri kimlik bilgisi
edinme programlari i¢in yapacagi harcamalar belirlenmeden dnce misteri kimlik bilgisinin ne
miktarda oldugu sorusu yanmitlanmalidir. Bunu 6grenmek ve firmanin isine yarayacak bir
mUsteri bilgisi veri tabam olusturabilmek icin takip edilmesi gereken U¢ asamali stire¢ su
sekildedir (Peppers vdi, 1999(a), 27-28):

1. Firmamin elindeki elektronik ortamda varolan tim misteri bilgilerinin envanteri
¢ikarilmalidir.

2. Elektronik ortamda bulunmayip dosyalarda kayitli bulunan tim musteri kimlik bilgileri
derlenip elektronik ortama kaydedilmelidir.

3. Firmada bulunan bitin bilgiler gdzden gecirilip birlestirildikten sonra daha fazla bilgi
toplamak amagli, uygun maliyetli stratgjiler olusturulmalicir. Bunlardan bir tanesi
musteri bilgilerinin takas edilebilecegi rakip olmayan bir baska firma olabilir. Aym
zamanda, bu isi ticari olarak yapan firmalardan da misteri bilgisi satin alinabilir. Bunlar
disinda firma, web sayfalari, musteri kart1 uygulamasi, fuarlar gibi pek cok kanaldan da
bilgi saglamaya yonelebilir. Ayrica siklik pazarlamasi ve kulUp pazarlamas: gibi
programlar da musteri bilgileri saglanmasi bakimindan birebir pazarlama icin iyi birer
arac olabilirler.
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Musteri bilgis edinme asamalarinda en 6nemli sorunlar ¢ift tutulmus kayitlarin ve aym
musteriye ait farkli bilgilerin bulunmasidir. Cift tutulmus kayitlar, tek bir kayit altinda
birlestirilmelidir. Ancak, bir musteriye ait diyelim ki pek cok adres bilgisi mevcut ise, musteri
ile kurulacak bir sonraki temasta bu bilgiler gincellenmelidir. MUsteri bilgilerinin dogru
olarak tutulabilmesi icin, 6zellikle firmamn misteri veya satis temsilcilerinin bu konuda
egitime tabi tutulmalar: gerekmektedir.

Musteri ile kurulacak her temasta edinilen bilgiler ne kadar cok olursa, mUsterileri
farklilastirilmas: da o derece basarili sonuclar verecektir. Boylece, musterilere daha farkl
sunumlar yapabilme olanag: ortaya gikacaktir. Birebir pazarlama uygulamasinin adimlarinin
basarili bir sekilde uygulamaya konulmasinin ilk ve en 6nemli adimi da bu nedenle
mUsterileri tammlamak olmaktadhr.

2.3.2. M usterileri Farkhlastirmak

Farkli musterilere farkli muamele yapabilmek igin, bir musterinin digerinden fark: ortaya
konulmalidir (Peppers vdi, 1999(a), 56). Birebir pazarlamanin 6ztinde; en degerli musterilerin
tammmlanmasi, onlarin 6zel tercihlerinin ve ihtiyaglarimn bilinmesi ve bu misterilere daha
farkli davramilmasi bulunmaktadir. Her bir misterinin ihtiyaci diger mUsterilerden farklichr.
Bununla birlikte, her bir musterinin firmaya olan degeri de farklidir. Bir musterinin degeri, o
mUsteriye ne kadar zaman harcanacagini ve yatirim yapilacagini da belirlemektedir (Pitta,
1998, 472).

Musterileri tammlamak ve onlarin ihtiyaglarint anlamak igin guinimiiz teknolojisi, agikga
iletilmeyen bilgileri dahi analiz edebilmektedir. Uzmanlarin uyguladigi karmasik teknikler
sayesinde musterileri daha iyi anlamak muimkin olmaktadir. Ayni zamanda misterilerin
ihtiyaclart ile firmanin sunduklari arasinda karsilastirma da yapilabilmektedir. Bu
karsilastirma stireci, firmamn pazarlama kararlarini nasil almalari gerektigine katki saglamak
suretiyle firmaya basarisi igin en yuksek potansiyeli sunmaktadir (Pitta vdi, 2003, 624).

Bu durumda musterileri farklilastirma siireci iki asama icermektedir (Peppers vdi, 1999(a),
57):

1. Musterileri, firmaya sagladiklar: degere gore simiflandirmak.
2. Musterileri ihtiyaglarina gore farklilastirmak.
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Firmalar, ilk olarak musterilerin farkli degerlere sahip oldugunu anlamalilardir. Daha sonra

da onlar1 en degerli musterilerden baslamak Uzere ihtiyaglarina gore farklilastirmalilardir.

2.3.2.1. Musterileri Degerlerine Gore Farkhlastirmak

Bu asamada ilk yapilmasi gereken tim misterilerin Omir boyu misteri degerini
hesaplamaktir. Omir boyu degeri hesaplanan miisterileri, degerlerine gore kategorilere
ayirmak yani farklilastirmak icin tg farkli deger ttrt tammlanabilir (Peppers vdi, 1999(a),
59):

1. En Degerli Mugteriler (EDM) : Bu musteriler 6mir boyu misteri degeri en yuksek
olanlardir. Firmalar bu musterilerinin kalicihigim saglamaya ve musteri paylarim
arttirmaya caligmalilardir.

2. En Blyuyebilecek MUgsteriler (EBM) : Bu musteriler, daha fazla blyime potansiyeline
sahip olup, 6mir boyu miusteri degerleri bir Onceki gruptan daha dusUktir. Bu
mUsterilerin kérliliklarim daha da arttirmak mumkundur. Bazi firmalar, misteri blyttme
stratejisi olarak capraz satisa yonelirken, bazilari migsterinin - 6mrini  uzatmay
hedeflemektedirler.

3. Sfir Altz (SA) : Sifir alti mUsteriler, muhtemelen firmaya hi¢ kér saglamayacak olan
mUsterilerdir. Her firmada bulunan bu misteri grubunu daha kérli hale getirmek
mUmktin olmuyorsa, rakip firmalarin kérsiz musterileri olmalar1 saglanmalidir.

Her firma, kendi musterilerine gore siniflandirma yapmak igin farkl: kriterler kullanabilir.
Ornegin, bir otel her yi1l kendisini tercih eden miisterilerini EDM kategorisinde sayarken, bir
bankaise belirli bir kérlilik oramm yakalayan misterilerini bu kategoride degerlendirebilir.

Bununla birlikte her firmanin 6nem verecegi musteri grubu da firmaya gore degisiklik
gogerebilir. Firmalarin bazilari en degerli misterileri igin daha fazla deger yaratmaya
cabalarken, bazilar1 da sifir alti musterilerinden kurtulmak igin bir strateji gelistirme yoluna
gidebilirler.
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2.3.2.2. Musterileri Ihtiyaclarina Gore Farkhlastirmak

MUsteriler ile basarili 6grenen bir iliski kurabilmek icin, dncelikle onlarin ne istediklerini
anlamak gerekmektedir. MUsterilerin ihtiyaglarini dile getirmis olmalari, firmalarin drin veya
hizmetlerini bir musterinin ihtiyacina uygun bir sekilde butik hale getirmesi igin gereklidir.
Her bir musteriye farkli Griin veya hizmet sunabilmenin kosulu da onlarin ihtiyaglarim ¢ok iyi
anlamaktan gegmektedir. MUsteri ile kurulan her temas, misteriyi daha iyi tammak icin bir
firsattir.

Buradaihtiyaglar iki grupta toplayabiliriz:

1. Grup /htiyaclar: : Bir misterinin, diger musterilerden olusan bir grup ile ortak bulunan
oncelikleri veya tercihleridir (Peppers vdi, 1999(a), 62). Burada bir grup musterinin
ortak bir ihtiyaci sdz konusudur. Ornegin, bir restorandan sigarasiz bolumi igin
rezervasyon yaptiran bir musterinin bir sonraki rezervasyonunda musteri sdylemeden
sigarasiz bolumden yer ayiran bir restoranin, misterilerini sigara icenler ve icmeyenler
olarak iki kategoriye ayirmis oldugu anlasilmaktadir.

2. Bireysdl Ihtiyaclar : Bir miisterinin baska herhangi bir miisteri veya en azindan anlaml:
bir cogunluk olusturabilecek bir misteri grubu ile paylasmachg ihtiyaclarichr. Ornegin,
gegen yil esinin dogum guntinde gul satin alan bir misterisine, esinin bir sonraki dogum
gunund hatirlatan bir gigekci, o musterisinin bireysel bir ihtiyacina karsilik vermektedir
(Peppers vdi, 1999(a), 62-63).

Deger-intiyag kategorileri, farklilastirma icin oncelikle gerekli asamalardir. Ancak,
mUsterileri icin daha cok sayida farklilastirma kategorisi ekleyebilecek bir firmanmn
mUsterilerine davramslarin da daha fazla gesitlendirebilmesi mimkindur. MUsterilerini farkl
satis teknikleri ile ikna edilislerine veya farkli kanallardan ulasilmalarina gore farklilastirmak

da mimkUndar.

2.3.3. M steriler ile Etkilesimli Bir Diyalog K urmak

fletisim, her iki tarafa da bir deger sundugu zaman etkili olmaktadir. Bu nedenle birebir
pazarlama iletisiminde misteriyi dinlemek, en az konusmak kadar onemlidir. MUsteri ile
kurulan diyalog yoluyla gelistirilen iliskiler sayesinde firmalar, musterilerinin yapilarina ve
isteklerine uygun Urtnler sunabileceklerdir (McKenna, 1996, 119). Birebir pazarlamanin
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gerektirdigi birebir iligkileri kurabilmek igin, musterileri dinlemeyi ve anlamay gerektiren bu

siirecin etkili bir bigcimde sirdurtlmesi gerekmektedir.

MUsterilerini bireysel olarak tanimlayabilen ve onlar1 degerlerine ve ihtiyaclarina gore
farkhilastirabilen bir firma, bundan sonra miusteriler ile nasil bir etkilesimli diyalog
gelistirmesi gerektigine odaklanmalidir (Peppers vdi, 1999(a), 93). Birebir pazarlamamn
bitiin asamalar: birbirini takip eden ve birbiri ile etkilesimli bir sekilde bir sonraki asamaya
aktarilmalidir. Musteriler ile etkilesimli bir diyalog kurmaya dayanan bu asamanin etkili
olabilmesi, misterileri tammay: ve farklilastirmay: gerektiren dnceki asamalarda firmanin ne
kadar basaril1 olduguna baglidir.

Firmalar musterilerinin ihtiyaglarim ve firmaya sagladigi degeri kurulan etkilesim
sayesinde 6grenebilmektedirler. MUsteriler ile dogrudan temas kurulabilen bazi durumlarda,
mUsterilerden ne kadar fazla bilgi alinabilecegi 6nemli olmaktadir. Bazi durumlarda ise
mUsterilere dogrudan sorular sorulmaktadir. Bazen de firmalar, musterilerinin tercihlerinden
onlarin ne istedigini anlamak yoluna gitmektedirler (Pitta, 1998, 472).

MUsteriler ile hem etkin hem de etkili bir etkilesim kurmak gerekmektedir. Etkilesimin
etkin olmasi, maliyetinin etkin olmasidir. Bunun icin hizli ve ucuz iletisim kanallar tercih
edilmelidir. Ornegin, misterilerinin bilgilerini web sitesi izerinden giincelleyen bir firma,
ayni isin ¢agri merkezi ile yapilmasinin gerektirdiginden daha disuk bir harcama yapacaktir.
Etkili olmasi ise etkilesimin, ya misterinin ihtiyaglarini daha iyi anlayacak bir bicimde ya da
musterinin degerini en dogru ortaya koyabilecek bir bigcimde yapilmas: anlamina gelmektedir
(Peppers vdi, 1999(b), 153-154).

MUsteriler ile etkilesimli bir diyalog kurmak; musteriye gergeklestirilecek bir satis ziyareti,
pazarlama faaliyeti, telefon, web sitesi, cagri merkezi, dogrudan pazarlama, misteri
hizmetlerinde sikayet dinleme, fatura gonderme, alacagi tahsil gibi musteri ile iliski
kurulmasina olanak veren yollarin timid ile mimkin olabilmektedir (Kirim, 2004, 167).
MUsteri ile kurulan bu diyalogun en énemli 6zelligi, firmanin misterinin anlatmasina imkan

vermesidir.

Bendapudi ve Berry (1997, 28) musterilerin firmaile iliskilerini devam ettirme nedenlerini
iki gruba ayirirlar: Birinci grup iliskilerini zorlama ile siirdiren gruptur. Bu grubun firmaile
iliskileri, baska bir segeneklerinin olmamasi gibi bir zorunluluga dayanmaktachr. Ikincisi ise,
firmaile iliskilerini sirdirmeyi isteyen, kendini firmaya adamis olan gruptur. Birinci gruptaki
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musteriler, baski ortadan kalktigi zaman, firma ile iliskisini sonlandiracaktir. Ancak ikinci
gruptaki, firmaile iliskisini gelistirmeye istekli musteriler ile kalici bir iligski strdurtlebilir ve
gelistirilebilir. Birinci gruptaki misteriler ile etkilesim kurmak daha zordur ve bu musterilerin
firmaya geribildirimi yetersiz olabilmektedir. ikinci gruba dahil olan misteriler ile karsilikl
istege bagli bir etkilesim kurmak ve bu etkilesimi degerlendirmek ise daha kolay
olabilmektedir. Birebir pazarlamanin etkilesim kuracagi musteriler de stphesiz bu gruptaki

musterilerdir.

Diyalog kurma esnasinda, en etkilesimli diyaloglarin en degerli musteriler ile kurulmasina
dikkat edilmelidir. Firmaya daha disik kér getiren musteriler ile etkilesime gegmek icin daha
ucuz yollar tercih edilebilirken, ylksek kér saglayan musteriler ile diyalog kurmanmin maliyeti
daha yuksek olabilmektedir (Freeland, 2003, 112).

fliski = Guven + Deger + Diyalog formiilli gbz 6niine alindig: zaman, iletisim siirecinin
musterilerin neyi sevdigini, neyi sevmedigini, neyi highir zaman istemeyecegini veya
aradiginin ne oldugunu anlayacak sekilde planlamp, karsilikli glvenin olusturulmas:
gerekmektedir. Firma ile guclu bir iliski kuran bir misteri, firmaya yeni fikirler sunabilecek,
firmamin rakiplerinde begendigi veya begenmedigi Ozelliklerini firmaya aktarabilecek ve
firmanin rakipleri icerisinde en iyisi olmasi icin cabalayacaktir (Masciarelli, 1998, 45).

Musteriler ileilgili bilgilere sahip olabilmek igin, onlar ile sirekli ve etkilesimli bir diyalog
kurulmak durumundadir. Neticede bu diyalog, firmaya kér saglayacaktir. Diyalog ve kér
arasindaki iliski Sekil 2.2’ de (Peppers vdi, 1999(a), 111’ den uyarlandi) sunulmustur:

Sekil 2.2. Diyalog = Kar

Birebir pazarlama uygulamasi, misteri ile kurdugu diyalogu bir 6nceki konusmanin kaldigi
yerden devam ettirmektedir (Peppers vdi, 1999(b), 154). Birebir pazarlamamn 6ziniu teskil
eden Ogrenen iliskiler felsefesi ise, ancak bu diyalog ile mimkin olabilmektedir. Musteriyi
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O0grenmek, musteri hakkinda fazla sayida bilgiye sahip olmay1 ve bu bilgileri sirekli olarak
guncellestirmeyi kapsamaktadir.

Musteriler ile kurulan diyalogun daha etkili olabilmes icin sunlar gerekmektedir
(Freeland, 2003, 112):

- Yeni teknolojinin mimkadn kildigr bitin iletisim olanaklari, misteriler ile etkilesime
gecmek icin kullamilmalidir.
Musterilerin daha anlaml1 ve etkilesimli bir diyalog igerisinde anlattiklari, onlarin istek
ve ihtiyaglarin Kisisellestirmek ve butik hale getirmek icin kullamlmalidir.
Mdusteriler ile yuz yuze gelen firma calisanlart nitelik ve nicelik agisindan
guclendirilmeli ve egitimle desteklenmelidir.

2.3.4. Urtin ve Hizmetleri Butik Hale Getirmek

Birebir iliski kavrami, firmamn birey misterisine davramisinda bazi degisikliklerin
olmasini ifade etmektedir. Bu degisiklikler de butik hale getirilmis Grin ve hizmetlerle
mUmkan olmaktadir (Peppers vdi, 1999(a), 124-125). Birebir pazarlamamn bu son asamasi,
aslinda birebir pazarlamann 6zinl olusturan asamasidir. Ctnkd birebir kavrami, musterileri
birey olarak ele alip bitin sunum sirecinin musteriye gore farklilastirilmasim ifade
etmektedir.

Aklayatkin ve mantikli goriinen trtin ve hizmetleri butik hale getirmek fikri, uygulamanin
en zor asamasim olusturmaktadir. Zorlugundan OtirGd de her firma bu asamanin altindan
kalkamamaktadir. Uriin ve hizmetlerin butik hale getirilmesinin zorlugunu asmak igin,
oncelikle diger U¢ asamanin basarili bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Pek ¢ok firma,
acimasiz rakipleriyle bas edebilmek icin, yiksek kalitede az sayida secenek sunmaktadirlar.
Yiksek kalite firmaya yarar saglayabilir, fakat sunulan bu Grin veya hizmet musterilerin
tercihleri ile bagdasmadiginda sorun yasanmaktadir (Pitta, 1998, 472-473). Gunumiz
mUsterisi, tercihini kendisine en fazla degeri saglayan Urin veya hizmetlerden yana
kullanmaktadir. Bunlar da musteriyi her tirlt faydasiyla tatmin edebilen trtin veya hizmetler
olmaktadirlar. Sonucta, birebir pazarlamanin temelinde drin icin olabildigi kadar fazla
mUsteriyi bulma anlayis1 degil, mevcut musterilere olabildigince fazla Grin satma anlayisi
bulunmaktadir.
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Geleneksel anlayisin hakim oldugu donemde, standart siiregler ile birlikte standart Grinler
sunan geleneksel Oretim firmalari egemen durumdaydilar. Teknolojinin sagladigi bilgi
sayesinde ise gunumiz firmalari, Gretimin farkhlastirilmasi, butik hale getirilmes ve
kisisellestirilmesi imkanina sahiptirler (Kotler, 2003, 36). Kitlesel Uretim mekanizmasi ile
beraber isleyen geleneksel pazarlama anlayisina karsin, musteri ile bireysel olarak ilgilenmek
iIsSmarlama Uretim veya butik hale getirilmis Grin ve hizmetler donemini beraberinde
getirmistir (Kirim, 2004, 72).

Bireysellestirmeye odaklanan birebir pazarlama uygulamalarina misterinin de katkist
gerekmektedir. Musterinin katkisimin distk oldugu bir uygulama, basarili olamayacaktir
(Gordon vdi, 1998, 447, 451-452). Ornegin, otomotiv sektdriinde musteri katkisi yiiksek
olabilmektedir. Musteri, rengini, aksesuarlarin ve teknik 6zelliklerini kendi isteklerine gére
ayarlayabildigi araci satin ama konusunda daha istekli davranacaktir. Boyle bir
detaylandirmamin mimkidn olmadigi bir Grtinde, misterinin katkisi da dolayisiyla diustk
olmaktadr.

Uretim ve hizmet firmalar1 belirli misterilerine dusik maliyet ile ismarlama Uriin veya
hizmet sunmak igin ¢esitli sekillerde bir araya getirilebilen birimler, bilesenler veya stiregler
olusturmak suretiyle basarili bir “seri butik Uretim” uygulamas: sunabilirler (Pine Il vdi, 1995,
112). Her misteriye butik Uretim yapabilme olanagini, seri Uretim mantig: iginde, yani seri
Uretimin maliyet dusuricu etkisini kullanarak gelistirmek mimkunddr. Bunun igin ise, Uretim
sirecini moduiler bir sistem haline getirmek gereklidir (Kirim, 2004, 176). Isin islevlerini ve
streglerini birbiriyle uyumlu, birlikte hareket edebilen kiiclk birimlere ayirmak énemlidir. Bu
da genel bir yonetim stratejisi yani M1Y icerisinde islemektedir.

Ancak, sadece slreg, bilesen veya birimler olusturmak yeterli degildir. Firmalar ayrica,
kendi imkanlar1 ile mUsterisinin gereksinimini nasil karsilayabilecegini de tespit etmelidir
(Pine 1l vdi, 1995, 112). Bunun igin ise, firma kendi yapisim tammaya odaklanmak

durumundadhr.

Her firmaicin uygun olmayan seri butik tretim uygulamasimin en basarili oldugu trtinler
ise, diz Ustu bilgisayarlar, konfeksiyon urdnleri, cilt bakim Grdnleri ve vitaminlerdir (Kotler,
2003, 37).

Pek cok firma, pahali bir sire¢ olmasindan dolay: butiklestirmeyi, detaylandirilmis
hizmetler, yiksek fiyath Urinler veya en degerli musterileri icin sunmaktadirlar. Ancak,
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birebir pazarlama stratejisinin temel fikri, firmamin bir misterisine kars1 davramsint onun 6zel
ihtiyaclarina gore degistirmesini gerekli kilmaktadir. Burada en 6nemli soru, firmamn,
butiklestirmenin maliyetlerini nasil disutrecegidir. Sorunun cevalr da seri butik Uretim
anlayisinda saklidir (Peppers vdi, 1999(a), 125).

Dell Bilgisayarlari, kér oranlarinin epey disuk oldugu bilgisayar piyasasinda, herkes icin
ayr1 bilgisayar Uretebilecek bir yapr olusturmak suretiyle tiim sektorin en kérl firmasi haline
gelebilmistir. Web sitesi yoluyla belli bir tablodan, bilgisayarin bilesenlerini misterinin
kendisinin sectigi ve bilgisayarin genel yapisim musterinin kendisinin yapmasina olanak
tamyan bir sistem olusturmustur. Dell Bilgisayarlari, bu uygulama ile, seri Uretim mantigi
icerisinde, herkese ayr1 Uretim yapmay: basarmistir (Kirim, 2004, 176). Bunun gibi, fazla
maliyet gerektirmeyen bir sistem olusturmak yoluyla seri butik Gretim yapmak mimkin
olmaktadr.

En basarili seri butik dretim uygulamalarindan birini Levi’s firmasi uygulamaktadir.
Original Spin adini verdigi web tabanl: programi uygulamaya koyan firma, 227 tane bel/kalca
Olcist ve 25 tane de bacak boyu 6lgisli kullanarak toplam 5.700 kot pantolon secenegi
sunmustur. Her bir pantolonun etiketine kullamcisinin élcilerini belirten barkodlar basilmak
suretiyle de mUsteri, bir sonraki siparisini ayni barkodu okutarak verme kolayligina erismistir.
Bdylece, Levi’s firmasimin musterileri, kendi beden dlcilerine uygun Uriinler arama derdinden
kurtulmuslardir (Kirim, 2004, 28, 176-177). Levi's firmasi uygun bir teknoloji destegi ile
maliyet-etkin bir birebir pazarlama gergeklestirmistir.

Butik hale getirme fikri sadece Urinin Ozelliklerine degil, firmamin misteriye karsi
davranisina da uyarlanabilir. Bunlardan bazilar: su sekildedir (Peppers vdi, 1999(a), 126-130):

- Genel durum : Firma ile musteri kars1 karsiya geldiginde misteriye ait tim bilgilerin
bilgisayar ekramnda gorilmesi ve firmatemsilcisinin misteriyi tamdigin hissettirmesi.
Demetlemek : Birkag Urlin veya hizmetin paket halinde satisa sunulmasi (bilgisayar ile
birlikte satilan monitdr veya otomobil ile birlikte satilan sigortas: gibi).

- Ambalaj : Musteri tipleri ile ambalg tipleri arasinda bir baglanti kurulmas: ve her
mUsteriye farkli ambalg) secenekleri sunulmasi.

- Tedimat velgjistik : Uriiniin misterinin progranmina gore ve miisterinin tercih ettigi yere
ulastirilmasi veyateslimat segeneklerinin misterinin degerine gore farklilastirilmasi.

- Yardimc: hizmetler : Uzatilmis garanti sliresi verilmesi gibi ¢ekirdek trline deger katan

hizmetlerin verilmesi.
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Hizmet artirimlar: @ Ek bir Ucret karsiliginda hizlandirilmis hizmet vermek gibi 6zel
hizmetler sunulmasi.

- On yetkilendirme : Musteri yoneticilerinin, misterinin ihtiyaclarina ve isteklerine cabuk
yanit vermek Uzere belirli yetkileri kullanabilmesi.

- Verimliligi arttirici hizmetler : Uzun donemli misterilerin ornegin kredi islemlerinin
daha kisa tutulmasi gibi belirli islemlerinin daha az maliyet ile gerceklestirilmesi.
Faturalandirma : Faturalarin  misteriye uygun bir bicimde hazirlanmasi ve
gonderilmesi.

. Odeme donemleri : Finans balumiiniin sikayetine neden olmayacak bir sekilde 6deme

kosullarinin misterilerin tercihlerine uygun bir sekilde gesitlendirilmesi.

Rakiplerini geride birakmak isteyen bir firma; musterinin nasil bir hizmet bekledigine,
tercih ettigi faturalandirma zamanina ve finansal raporlar:t hangi bigimde tercih ettigine dikkat
etmelidir (Peppers ve Rogers, 1997(b), 70). Bununla birlikte, mUsteri icin uygun olan bir
kanaldan Urtun veya hizmeti ulastirabilmek icin de musteriye pek g¢ok segenek sunan bir
dagitim strategjisine sahip olmak gerekmektedir. MUsterinin sadece sunulan Uriin veya hizmet
ile ilgili tercihleri degil, satis Oncesi ve satis sonrast hizmetlerin de musteriye 6zel bir hale
getirilmesi, musterinin algilachig1 degeri arttirici bir etkiye sahip olmaktadr.

2.4. Birebir Pazarlamada Halkla Tliskilerin Yeri

Halkla iligkiler, cesitli kitlelerle ikna, temsil, egitme, bilgilendirme, imaj olusturma ve Un
yapilandirma gibi amaglarla uzun soluklu ve saglikl iliskiler kurmaya dayanmaktadir. Halka
iliskiler, bu gorevi dolayisiyla, “stratgjik iliskiler yonetimi” olarak da gorulebilir (Odabas1 ve
Oyman, 2002, 153). Bunun yam sira pazarlama amagli halkla iliskiler uygulamalar1 yoluyla
pazarlamacilar da halkla iliskilerin yarattig1 etkiden yararlanmaktadirlar. Sonugta, halkla
iliskilerin yarattigi ve gelistirdigi imaj, firmaya sagladigi gliven unsurlari1 da pazarlamanin
isini kolaylastirmaktadir.

Reklamlar, marka olusturma gicuni biraz kaybettikge ve satis promosyonu Onemini
arttirdikca, firmalar, pazarlamada halkla iliskilerin daha fazla olanaklar sundugunun farkina
varmaktadirlar. Pazarlamada halkla iliskiler, PENCILS sbzcigunun bas harflerinden olusan
araglarla siniflandirilabilir (Kotler, 2002, 156-157):
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P = Yaymnlar (Publications): Firma dergileri, yillik faaliyet raporlari, yararli musteri
brosurleri vb.
E = Olaylar (Events): Spor ya da sanat gosterileri ve ticari gosterilerin sponsorlugu vb.
N = Haberler (News): Firma, firmanin ¢alisanlar: ve Urinleri hakkinda olumlu haberler.
C = Toplum icin yararl: faaliyetler (Community involvement activities): Toplumun
gereksinimleri icin para ya da zaman ayirarak katkida bulunmak.
| = Sirketi tammlayici iletisim araclart (Identity media): Antetli kagitlar, kartvizitler,
firmaicin konulmus giyim-kusam kurallar: vb.
L = Lobi faaliyetleri (Lobbying activity): Firma igin yararli mevzuat ve kararlarin
¢ikmasini ya da firmay: olumsuz etkileyecek olanlarin gitkmamasini saglama gabalar.

- S = Sosyal sorumluluk faaliyetleri (Social responsibility activities): Firmamn sosyal

sorumluluk konusunda iyi bir isim yapmasint saglama ve gelistirme cabalari.

Halkla iliskiler 20. yuzyilin sonlarinda buyUk bir gelisme gostererek stratejik bir 6nem
kazanmistir. Teknolojinin gelisimi ile artan kiresellesme ortaminin kosullarimn olusturdugu
yeni pazarlama bicimleri, halkla iligkiler ile bilimsel bir ortaklik kurmaya zorlanmistir
(Sayimer, 2003, 411). Birebir pazarlama stratgjisinin kurmaya calistigi 6grenen iliskiler
felsefesi de halkla iligkiler uzmanlarinin iliski yonetimi konusundaki yeteneklerine ihtiyag
duymaktadr.

Birebir pazarlama, halkla iliskilere oldukca yakin bir uygulamadir. Birebir pazarlamacilar,
firmanin gevresiyle olan iliskisinin sistemli, kurumsal ve yasal yapilar halinde strdirilmesini
saglamaktadir (Bozkurt, 2004, 149). Hakla iliskilerin olumlu tutum olusturma konusundaki
rolt, insanlarda yarattigi guiven duygusu yadsinamaz. Bu nedenle hakla iliskiler, insanlarin
tutumlarina etki etmek suretiyle sadik musteriler olusturmak isteyen firmalarin en dnemli
silahlarindan biri olmaktadir.

Halkla iliskilerin islevsel olarak gegirdigi evrim, pazarlama sirecinde de en aktif rolu
Ustlenmesini, hatta tim iletisim slrecini yonetmesini gerekli kilmaktadir. Pazarlamanin genel
hedefi olan kérlilik ilkesine, halkla iliskilerin temel ilkeleri olan sosyal sorumluluk, hedef
kitleyi olusturan bireylerle etkilesimli bir diyalog kurma ilkelerinin eklenmesi, halkla
iliskilerin yonetim sirecindeki rolini ¢ok énemli bir konuma tasimaktadir (Sayimer, 2003,
427).

Pazarlama ve halkla iliskiler, tuketicilere tam bir iletisim sunabilmek icin birlikte
calismaktadirlar. Halkla iligkiler, Grin, hizmet, marka veya firma tanitimlarina reklamin
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olusturamayacag: bir givenilirlik kazandirmaktachr. Insanlar artik sadece reklamlara
inanmamakta, fakat inanclari; gazetelerde okuduklarinda ya da televizyonlarda reklam disinda
haber veya yorum olarak izlediklerinde kuvvetlenmektedir (Bozkurt, 2004, 185-186).

Musteri ile kurulan iliskiler ile hakla iligkiler kavramlart birbirlerinden farkli anlamlar
ihtiva etmektedirler. Ancak, musteri iliskileri ile halkla iliskilerin gegirdigi suregler bu iki
kavramu birbirine yaklastirmistir. Msterilerle kurulan iliskiler, neticede halkla iliskilerin alan
icerisindeki etkilesimli iligkileri icermektedir. Halkla iliskilerdeki gelismeler de halk: sonugta
hedef kitleyi anlamak dogrultusunda gergeklesmistir. Mdusteriyi tammak ve anlamak
cabasindaki birebir pazarlama uygulamasimin hemen hemen biitin asamalarinda halkla
iliskilerden faydalanma yoluna gidilmektedir.

2.5. Birebir Pazarlamada Teknolojinin ve M edyanin Yeri

Birebir pazarlama stratgjisinde basarili bir bilgi stratgjisi, Uretim/dagitim stratejisi,
organizasyon stratejisi ve degerlendirme stratgjisi icin gereken teknolojik destek, ayni
zamanda basaril1 bir iletisim igin de gereklidir.

Basit bir pazarlama anlayisinin teknoloji destegi ile yeniden tanimlanmasi olarak ortaya
cikan birebir pazarlama, esasen bir teknoloji Grintddr. Musterileri tammak, farklilastirmak,
onlarla etkilesimli bir diyalog kurmak ve Urtin ve hizmetleri butik hale getirmek asamalarinin
her biri de ancak dogru bir teknoloji ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle de, firmanin genelini

icine alan birebir pazarlama ve teknolojinin bir arada galismast zorunlu olmaktadr.

Birebir pazarlama ve teknoloji sadece musteriler ile olan iliskilerin diizenlenmesinde degil,
firmanmin diger cevresiyle olan iligkilerinde de kullanilmaktadir. Birebir pazarlama ile elde
edilen basari, firmamn musterileri ve diger is ¢evresine kolaylikla ulasabilmesini olanaklt
kilan bilgi teknolojileri temeliyle desteklenmezse kisa slreli olacaktir. Bilginin
paylasilabilmesi, uzun donemli iliskilerin yaratiimasinda 6nemli bir rol oynar. Teknoloji,
birebir pazarlamanin uygulanabilmesini olanakli kilan 6nemli bir aractir. Bu anlamda bilgi
teknolojileri, dgrenen iliskiler kurmak icin dnemli firsatlar sunmaktadirlar. Gunimiz firmalari
ve musteriler birebir pazarlamay: bilgi teknolojilerinden ayirmakta guiclik cekmektedirler. Bu
yuzden teknolojiyi barindiran pazarlama uygulamalar: teknoloji yonll pazarlama olarak da
adlandirilmaktadir. Birebir pazarlamanin etkin kullamm, firmanin ¢evresi ile uzun donemli

pazarlama iliskisinin kurulmasin desteklemektedir. Bilgi teknolojileri ve diger teknolojiler,
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son kullamcilarla distk maliyetli yeni iligskilerin gelistirilmesi icin cesitli olanaklar
sunmaktadir (Ersoy ve Karalar, 2003).

Firmalarin musterileri ile uzun doénemli bir Agrenen iliski kurabilmeleri icin U¢ tdr
teknolojiye ihtiyag vardir (Pitta, 1998, 11; Kirim, 2004, 95):

1. Veri Tabanlar: ve Veri ambar: teknolojis™ : Her bir miisterinin firma ile kurdugu
iliskilerin ve yaptig1 islemlerin sistemsel hafizaya alinmasi.

2. Etkilesimli medya : Cagr1 merkezleri, web siteleri, satis giicli otomasyonu™ gibi araclarla
musterilerin nasil bir davrams beklediginin belirlenmesi.

3. Seri butik Uretim teknolojis : Her misteriye farkli davranabilmek, Griin ve hizmetleri
musterilerin bireysel farkliliklarina uygun hale getirebilmek icin gerekli olan dijital
teknoloji.

Bu calismada birebir pazarlama stratgjisinin, 6zellikle pazarlama boyutu ele alindig: icin
seri butik Uretim teknolojisine deginilmeyecek olup, pazarlama streci igin gerekli olan veri

ambar1 teknolojisine, yazilim segimine ve etkilesimli medya teknolojilerine incelenecektir.

2.5.1. Birebir Pazarlamada Teknoloji Destegi

Birebir pazarlama, calisma mekanigini musteriye ait verilerin toplanmasi ve analizine
dayandirmaktadir. Birebir pazarlama sadece, musteri profilini ortaya koyan ve onun gegmis
aliskanliklarint inceleyen satis fonksiyonunun bir destegi degil, aym zamanda misteri
problemlerini ¢bzme, capraz satis yapma, kisisellestirilmis Ortin ve hizmet sunma gibi
yontemlerle misteriye birebir ulasmay1 saglayan bir teknolojidir (Eke, 2003, 2).

Birebir iligkiler elektronik olarak ydratalirken buglnin cesitli  teknolojilerinden
yararlamlmaktadir. Internetin yam sira ileri telefon sistemleri, interaktif televizyonlar,
musterilerin  kendi islemlerini kendilerinin yapmasina olanak veren elektronik islem
kulubeleri (kiosklar), akilli kartlar ve yeni ¢ikan bir dizi teknoloji de birebir pazarlama
uygulamalarinda kullanmimaktadir. MUsterilerle iligkileri yoneten bittin bu sirecte kullanilan

Veri ambari teknolojisi: musterileri bireysel olarak tanimak ve anlamak icin misteri hakkindaki kisisel
bilgilerin bilgisayar ortaminda depolanmasin ve gerektiginde bu bilgilerin kullanilabilmesini saglayan
teknol gji.

Satig guicli otomasyonu, satig temsilcilerinin sadece kurumsal veri tabanlarindan gelen bilgiye istinaden
yapilan mUsteri ziyaretlerini, satis ve pazarlama faaliyetlerini planlamakla kalmayip, ayni zamanda misteri
ile kurulan her bir temasi, pazarlama faaliyetlerini planlayan ekibe sunmasi olarak tanimlanabilir (Eke, 2004,
8-9).
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teknolojilerin ardinda bunlar1 destekleyen misteri veri tabanlari, ¢cagri merkezleri, is akiglar
ve guvenilir igletim sistemleri bulunmaktadir (Menekse, 2000, 1).

Birebir pazarlama stratgjisinin en dnemli unsuru, musteriler ile ilgili dogru bilgilerin
edinilmesi, toplanmasi, saklanmasi ve zamaninda guincellenmesidir. Bunun iginde dogru bir
teknoloji alt yapisina gereksinim duyulmaktadir. Birebir pazarlama uygulayan bir firmanin en
Onemli ihtiyac: veri ambar: teknolojisidir.

Birebir pazarlamanin ihtiyag duydugu veriler, musteriyi rahatsiz etmeden ve misterinin
izni ile alinmalidir. Clnkd musterinin bilgisi diginda edinilen verilerin musteriye geribildirimi
yapildig: takdirde musteri, kisisel bilgilerinin izinsiz kullammini hosnutlukla karsilamayabilir.
Bu da, misterinin firmaya olan guveninin sarsilmasi ile sonuglanabilir. Bu nedenle, veri

toplama teknolojisinin icerisine misteriden izin alma sistemi de dahil edilmelidir.

Birebir pazarlamanin kullandig: teknoloji veri ambar: igermesinin yam sira, bu veri ambar1
musterinin degerini ve davraniglarint da olgebilir nitelikte olmak durumundadir. Ayrica,
musteri ile etkili ve maliyet-etkin bir iletisim kurma olanagi da bu teknolojinin bir pargcasidir.
Birebir pazarlamanin tim asamalar1 teknoloji yardimiyla gerceklestirilmektedir. Bilgi
teknolojilerindeki ve internet teknolojilerindeki firsatlar birebir pazarlama uygulamalarinin
sorunsuz bir isleyis igerisinde gergeklestirilmesini saglamaktadir.

Birebir pazarlama kavraminin ve bu stratgjiyi uygulamak icin cabalayan firmalarin
yayginlasmasinin en dnemli nedeni, elbetteki bilgisayar teknolojilerinin bunaizin verir 6lgide
hizla gelismesidir. MUsteriyi temel alan, musteri igin ¢alisan ve iliskilere 6zen gosteren bir

firma, dogru bir teknoloji yardimyla birebir pazarlama yapan bir firma haline gelebilecektir.

2.5.2. Birebir Pazarlama Y aziliminin Segimi

Birebir pazarlama, ihtiyag duydugu teknoloji icerisinde bir yazilim kullanmak
durumundadir. Bu da musterisini tammayi, onunla iliski kurmay: ve onu anlamay: saglayan
bir yazilim olmalidir.

Birebir pazarlamada kullanilacak yazilim segilirken, ihtiyaglar ¢ok iyi belirlenmeli ve bu
ihtiyaglar cergevesinde “acik mimari yapisi” olan bir yazilim segilmelidir. Ancak birebir
pazarlama yazilimi, firmamn kullandigi diger yazilimlarla bitanlik igerisinde galisacak bir
yapiya da sahip olmak durumundadir. Ctnkd firma ile bitiinlesemeyen bir yazilim, firmaya
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yarardan ¢ok zarar getirecektir. Yazilimlarin gorinmeyen maliyetlerinin toplam maliyetlerin
Onemli bir kismint olusturmasi ile giindeme gelen “toplam sahip olma maliyeti”, yapilan
herhangi bir harcamanmin toplam maliyetini hesaplama amaci gutmektedir. Buna gore,
yazilimin sadece alis fiyat: toplam sahip olma maliyeti olamaz. Ayni zamanda, kullamm
kolayligi oraminda azalan yazilim yoOnetim maliyetleri, gorinmeyen maliyetler, diger
yazilimlarla birlikte kullamm kolayligr gibi unsurlar da hesaplanmalidir. Bunun igin de
yazilimin en az U¢ senelik maliyetleri hesaplandiktan sonra secimine karar verilmelidir.
Bununla beraber, ¢agri merkezleri, e-posta, faks, web-anket ve birebir iletisim sonucu elde
edilen misteri, Urin ve musteri eylemleri ile ilgili bilgilerin toplandig: bir veri ambari
teknolojisine sahip olmasi gereken birebir pazarlama yazilimi, toplanan bilgilerin analizini de
yapabilmelidir(Dursun, 2001, 1-2).

Internet teknolojileri de yazilim endustrisinde hizli gelismelere neden olmaktadir. Her bir
yazilim uygulamasinin igerisine internet dahil edilmektedir. Bu, birebir pazarlama
uygulamalar: icin faydali bir gelismedir. Boylelikle, firmalar bu teknolojileri, hizmet
kalitelerini arttirmak, satis devir hizimt arttirmak ve daha etkili bir pazarlama program
gelistirmek suretiyle musteriler ile daha gugli bir iliski kurmak icin kullanmaktadirlar.
Internet hizmeti sunan firmalar da bu gelismelerden nasiplerini almakta ve kendi miisterilerine
birebir pazarlamaya yonelik ¢oztimler gelistirmektedirler (Xu vdi., 2002, 448).

Birebir pazarlamamn sadece bir yazilim ile yapilabilecegini distnen firmalarin pek
cogunun yanlgiya distigt gorulmektedir. MUsteri iliskileri yonetimini uyguladiklarini iddia
eden ancak bunun basarisint goremeyen firmalarin sayisi da oldukga fazladir. Birebir
pazarlama, musterileri tanimay1 ve farklilastrmayr olanakli kilan bir yazilima ihtiyag
duymakla beraber sadece bu yazilimla yuritilecek bir strateji degildir. Firmanin bltin sistemi
ve iletisim yapisi musteri-merkezlilik anlayisina uygun olmali ve yazilimi kullanan ¢alisanlara
merkezde musterinin bulundugu felsefesi verilmelidir. Ayrica calisanlar, birebir iligki
anlayisinin oneminden haberdar edilerek, yazilimin etkin ve etkili kullammina yonelik

egitimler verilmelidir.

Gergekten musteri-merkezli bir kurum olmak isteyen firma, birebir pazarlama sistemini
tim firma icin ve tim birimler icin es-zamanli ve es-amacl olarak tasarlamalidir. Kurum
genelinde bir sistem olusturamayan firma, misteri-merkezli olmayr da basaramayacaktir
(Kirim, 2004, 68).
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2.5.3. Birebir Pazarlama ve M edya

Misteri iliskileri aslinda kisiler arasi bir iletisimdir. Iyi ve etkili bir iletisim kurulmadan,
iyi ve etkili musteri iligkileri olusturmak imkansizdir (Odabasi, 2004, 67). Kitlesel medyanin,
acik hava, televizyon, radyo, basin gibi iletisim ortamlari, yalmzca firmadan musteriye olmak
Uzere tek yonlu bir iletisim saglamaktadir. Ancak birebir pazarlama, ilkesi geregi, musteri ile
etkilesimli bir iletisim kurmak durumundadir. Birebir pazarlama stratejisi ile hareket eden
firmalar, misterinin de firma ile iletisime gegebilecegi iletisim ortamlarim kullanmaktadirlar.
Firmanin satis hacmi, musterilerinin nasil bir Griin, hizmet ve fiyatlandirmadan hosnut kaldigi
hakkinda bilgi saglayabilir. Ancak, musterilerin firma ile iletisim kurmasi icin pek fazla
secenegi yoktur. Telefon hatti, web sayfasi gibi etkilesimli ortamlar, birebir iletisim icin
secenek olabilirler (Peppers ve Rogers, 1997(a), 207-208). Birebir iletisim icin kullamlan
araglar, kitlesel iletisimin kullandig: araglardan hi¢ kuskusuz farklidir.

Musteriler ile bireysel olarak iletisim kurabilen birebir pazarlamanin kullandigi medyay;,
kitlesel medyadan ayiran farkliliklar sunlardir (Peppers ve Rogers, 1997(a), 10-11):

Birebir medya yoluyla bireysel olarak ulagzm mumkundur : Bireysel olarak ulasabilen
medya kanallarindan gonderilen mesajlar da bireye 6zel farklilastirilabilir. Yeni medya
ile tamisana kadar, bireye ulasabilen bir posta sistemi hem cok yavas hem de pahali idi.
Ancak yeni medya ile, daha ucuz ve hizli bir sekilde, birey mUsterilerinize bilgi
gonderebilirsiniz.

Birebir medya, tek yonlt degil, iki yonla bir iletisim saglar : Kitlesel medya kanallari,
sadece pazarlamacidan musteriye dogru mesa tasimaktadir. Fakat yeni medya,
musterilere, firma ile duzenli olarak iletisim kurabilme olanagi vermektedir.
MUsterilerini konusturabilen bir firma, onlarin sdylediklerini de kendine sistemine dahil
edebilecektir.

Birebir medya ucuzdur : Gunimizin is dinyas, misterilerine bireysel olarak
ulasabildigi elektronik medyay: kullanabilmektedir.

Mobil teknolojiler olarak da adlandirabilecegimiz kablosuz teknolojiler, sms (kisa mesaj
servisi) veya internet Uzerinden mesajlasma imkan: veren diger cabuk mesaj servisleri gibi
mesaj teknolojileri, musteriler ile iletisim kurmada Onemli rol oynamaya baslamstir.
Boylelikle firmalara, musterileri ile etkilesimli bir diyalog kurmak icin dev firsatlar
sunulmaktadir (Freeland, 2003, 113-114). Kablosuz teknolojiler sayesinde, misteriye nerede

olursa olsun ulasma imkaninin yan sira, ucuz bir iletisim kurma imkan da ortaya gikmistir.



69

Birebir pazarlama igin en uygun iletisim kanallarindan birisi telefondur. Bilgisayar
teknolojisi ile birlikte kullamlan bir telefon hatti, firmalara, arama yapan telefon numarasin
tamma imkam verebilir. Arama yapan numara ile daha 6nce gortismis olan firma, aym
numaradan arayan musterisine farkli segenekler sunabilir. Bu teknoloji, musterilere bir
sonraki satin ama islemlerinde daha iyi bir deger sunmak icin kullamslt bir alternatiftir.
Bdylece farkli mugterilere farkli degerler de sunulabilmektedir (Peppers ve Rogers, 1997(a),
118-119, 209). Bunun yan sira internetin sagladig iletisim olanaklar: da ucuz ve etkili bir
kanal sunmaktadr.

Birebir pazarlama medyasinin en 6nemli iki unsurunu olusturan ¢agri merkezleri ve

internet ayr1 bagliklar halinde incelenecektir.

2.5.3.1. Cagr1 Merkezleri

Musteriler, satin almada bulunmak, hesaplarini kontrol etmek, siparisleri hakkinda bilgi
edinmek, yeni Uriin veya hizmetler ile ilgili bilgi almak veya teknik destek almak istedikleri
zaman, kendi sectikleri bir kanaldan iletisim kurmak istemektedirler. MUsterilerin taleplerine
cevap vermek ve onlarin sorunlarimt ¢ozime kavusturabilmek icin, musteri ile telefon, faks,
posta veya elektronik iletisim vasitasi ile diyalog kurulabilen etkilesimli bir ¢agri merkezi
diizenlenmelidir. Cagri merkezleri, tek bir misteriye zaman ayirmak ve birebir iliski kurmak
icin gerekli bir iletisim kanalidir (Peppers vdi, 1999(a), 182).

Cagr1 merkezleri musteriye, bir telefon tarifesi araciligiyla ulastigi firma temsilcisinden
bilgi alma imkam vermektedir. Cagri merkezleri ile, musterilere sikayetlerini dile
getirebilecekleri bir sistem olusturulabilir. Cagri merkezleri ayrica, bilgi stratgjisinin 6nemli
unsurlarindan biridir. Cagri merkezini arayan bir misteriden onu rahatsiz etmeden bilgi

almaya calismak cagri merkezi calisanlarinin gorev alanindadhr.

Birebir pazarlamada cagri merkezlerinden beklenen, hizmeti verecek olan firma
calisanlarinin misteri ile temas halinde iken ekranlarinda o musterilere ait mimkin
olabildigince fazla bilgiye sahip olabilmeleri ve misterinin tim gegmis davramslarinin sistem
Onyuliziinde gorunebilmesidir (Kepenek, 2001, 1).
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Cagri merkezleri sayesinde firmanin saglayabilecegi firsatlar sunlardir (Peppers vdi,
1999(a), 284):

Cagr1 merkezini arayan musterilere diger Urin ve hizmetler satilirsa firmamn musteri
pay: arttirilabilir.
Birkag Urdnin bir arada bulundugu demet Grlinler veya pahali Uriinler desteklenirse
hizmet maliyeti dusurulebilir.

- Yardimc hizmetler saglamirsatemel driine olan musteri sadakati arttirilabilir.

- Satis seflerine On yetki verilirse satis maliyetleri dusurulebilir.

Cagr1 merkezleri, musterinin bir sonraki satin alma davrams1 Uzerinde olumlu etkiye
sahiptir (Matilla ve Mount, 2003, 79). Yani, ¢agr1 merkezinden hizmet alan bir musterinin,
aldig1 bu hizmetten memnun olmasi durumunda musterinin firmaya olan giveni artacak ve

mUsterinin firmadan satin alma niyeti bu durumdan olumlu etkilenecektir.

2.5.3.2. internet

Internetin yeteneklerinden en yiksek diizeyde faydalamlan strateji de birebir pazarlama
stratgjisidir. Sonucta, internetin ve bilgi teknolojilerinin gelisimi web tabanli birebir
pazarlama uygulamalarina olan ilgiyi arttirmustir. internet lizerinden birebir pazarlama yapan
firmaya en iyi 6rnek Amazon.com'dur. Sitede kayitli kullamicilar, daha 6nce satin aldiklar:
veya ilgilendikleri Urin kategorilerini ve bu Urtnlere ait yardimer Urinleri gorebilmekte ve
kendi tercihlerine yonelik sunumlarla karsilasmaktadirlar.

Internet, 6zellikle birebir pazarlama icin bilytk firsatlar sunmaktadir. Misteriler web sitesi
Uzerinden tercihlerini belirleyebilmekte ve tercihleri dogrultusunda gelistirilen siparislerini
yine web sitesi kanaliyla firmaya ulastirabilmektedirler. Ekonomik bir iletisim kanali olan
web sitesinin firmaya olan bir baska yarar1 da musterilerin bilgilerini edinmek ve
guncellestirebilmektir. Web sayfasi ve e-posta yoluyla misterilerle birebir iliski kurmak
mimkin olmaktadir. internet sayesinde hizl: bilgi akis1 saglayan firmalar, merkezden alinan
bilginin kanallara dagitimim yapabilmektedirler. Bdylelikle, veri tabamnin tekilligi
korunmaktachr. internet, firmamn hem misteriler ile olan hem de kendi icindeki iletisimine

ucuz ve kolay ¢ozimler getirmektedir.
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2.6. Birebir Pazarlamanin Faydalari

Firmalarin sunduklar: Griin ve hizmetler arasindaki benzerliklerin yogunlasmasi sonucu,
farklilasmamn ve dolayisiyla rekabet avantaji edinmenin yolu birebir pazarlama olarak
belirmistir. Zengin ve Demirel (2004, 673), firmalarin, degisen cevre kosullarina uyum
saglamak amaciyla birebir pazarlama stratejisi uygulamaya zorlandigini ifade etmektedirler.
MUsterilerin taleplerinde ve teknolojide meydana gelen degisikliklerin birebir iliski bazl1 bir
Uretim sistemini destekledigi gorulmektedir.

Birebir pazarlama, firma ile misteri arasinda gerceklesen islemlerden, yine firma ile
musteri arasinda olusan bir iliskiye dogru bir degisim sunmaktadir. Anlik bir etkilesim yerine
devam eden dinamik bir etkilesim stireci 6n plana gikmaktadir (Pitta vdi, 2003, 624). Birebir
pazarlama icin gerekli musteri bilgilerinin toplanmasi asamasinda musteri ile farkli iletisim
kanallarindan bireysel olarak kurulacak iliskilerden edinilecek bilgiler bir araya
getirilmektedir. BOylece, musteri hakkinda edinilen bilgilerden yola ¢ikarak musteri ile iligki

kurma olanaklarini arttirmak mumkinddr.

Birebir pazarlama, musteri iligkileri gergevesinde firmanin bitun birimlerinin musteri istek
ve ihtiyaglarina gore yeniden tasarlanmasim gerektirir. Boylece de, firma icerisindeki bitiin
birimlerin uyum igerisinde etkin bir sekilde ¢alismasi saglanmaktadr.

Birebir pazarlama uygulamalarinin bir baska faydasi da, misterinin algilachg: riski
azaltmasidir. BOylece misteri, ayrintilar1 kendi hayat tarzina uygun bir sekilde diizenlenmis
bir Uriin veya hizmete yuksek fiyat 6deyebilmektedir (Gordon vdi, 1998, 455).

Price Waterhouse-Coopers tarafindan yapilan bir arastirma, firmamn geneline yayilmus,
basaril1 bir birebir pazarlama stratgjisi ile firmamn kérliligi1 arasinda dogrudan bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir (Kirim, 2004, 53). MUsteriyi tanyan, farklilastiran, musteri ile
birebir diyaloga giren ve Urin veya hizmetlerini butik hale getiren birebir pazarlama
uygulamalari, musterilerin dmir boyu degerlerini arttrmayr amaglamaktadir. Sonucta,
musteri tabaninin degerini arttiran bir firmamin karlihg: da artacaktir. Firmamn kérhlig: ise
ona rekabet avantaj1 kazandiran en 6nemli unsurdur.

British Airwaysde basit bir bilgi teknolojisi kullanilarak musterilere cok 0zel hizmet
verildigini belirten Don Peppers, bir musteri olarak bundan nasil etkilendigini su sekilde
aktarmustir: *‘British Airwaysde mUsterinin ¢6zel istekleri kabinde bulunan bir bilgisayara

kaydediliyor ve yolcu ikinci kez British Airwaysle seyahat ettiginde o 6zel istekleri musteriye
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sorulmadan yerine getiriliyor. Ornegin ben normal kola yerine disiik kalorili kola icerim
birinci seyahatimde bu bilgisayara girilmis. ikinci yolculugumda ben belirtmeden hostes
distk kalorili kola getirdi. Bu cok guzel bir davramst: ve beni bir misteri olarak etkiledi
(Harriyet, 1999)."" Peppers tarafindan aktarilan bu drnek, saklanan bilgi sonucunda ortaya
¢ikan sunumun bu bilgi ile baglantisinin  mUsteriyi etkileme Uzerindeki basarisin
gogermektedir. Sekil 2.3 (Kwal, 1999, 2)’de birebir pazarlamamin diger pazarlama
stratejilerinden daha farkl: bir rekabet avantajina sahip oldugu gortlmektedir.

M Usteri
BiREBIR baztl)ndaven
PAZARLAMA granhi ar(l)lnrian .
M Usteriyi Etkileme sanip 1
Onemi

Rekabet
Avantaji

MUSTERI PROMOSYON
PROGRAMLARI
M Usteriyi Odullendirmek

URUN/HIZMET Y ONETIMI
M Usteriyi Memnun Etmek

Sekil 2.3. Birebir pazarlama ve rekabet avantaji

Birebir pazarlama ile musterilerle ilgili detayli bilgiler igeren bir veri tabamna sahip
olmanin 6nemi daha iyi kavranmustir. Urlin/hizmet yonetimini iceren geleneksel anlayis
zamaninda ortaya ¢ikan misteri memnuniyetinin éneminin ardindan, musteriyi ddullendirmek
suretiyle elde tutmay: amaclayan diger pazarlama stratejileri ortaya cikmistir. Teknolojinin
saglachigi olanaklar neticesinde musteriler hakkinda sahip olunan bilginin triin veya hizmet

olarak sunulmasi ile misteriyi etkilemek 6n plana gikmistir.

Birebir pazarlama stratgjisinde, bilgi teknolojilerinin yardimiyla misteri hakkinda her turlt
bilgi kayda alinabilmektedir. Boylece, misteriyi daha iyi tamyan bir yap1 ortaya konulmakta
ve bu bilgiler misteri ile daha yakin iligkiler kurulmak icin kullamilmaktadir. Kendisinin 6zel
ihtiyaglarina dahi cevap verebilen bir firmada, musterinin kendini adama unsuru 6n plana
Gikabilmektedir.
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Birebir pazarlama uzun donemde musteri tabamnin degerini arttirmaktadir. Ancak,
uyguladig1 birebir pazarlama programimnin sonuglarim gormek isteyen bir firma da birebir
pazarlamanin kisa donemde sagladigi su faydalar1 gorebilecektir (Peppers vdi, 1999(a), 17-
18):

Capraz satislarda artis meydana gelir. MUsterisinin islemlerini takip eden bir firma, onun
istek ve ihtiyaclart dogrultusunda farkli Griin veya hizmetler de sunabilmektedir. Bunun
neticesinde de her bir musterinin sagladig: birim kérda artis gorulmektedir.

- Islem maliyetlerinde diisiis meydana gelir. Birebir pazarlama, firmaya misterisini
tamma ve musteriye de firmay: tamma olanag: verir. Boylece musteri ile firma islem
yapmak i¢in daha ucuz kanallar1 kullanmaya baslarlar. Boylece de islem yapma maliyeti
diser. Genellikle bu maliyet dususlerinin takibi, artan misteri sadakatinin degerinin
Olglilmesinden daha kolay olmaktadir.

Firmay1 terk eden misterilerin sayisinda azalma meydana gelir. Birebir pazarlamanin en
Onemli faydasi musterilerde sadakat olusturmasidir. Terk eden misterilerin oram 6lgultr
ve takip edilirse, burada meydana gelen dists hesaplanabilir.

MUsterilerin satin alma ve diger islemlerinin devir hiz1 artar. Firmalar icin, daha 6nce
0zel birtakim Urin ve hizmetler sunduklart musterilerine islem yapmak zamanla daha
kolay ve hizl1 bir sekilde gergeklesir.

Musteri memnuniyetinde artis meydana gelir. Firmamn yonetim felsefesi musteri
memnuniyeti diizeyini arttirmaya odaklanirsa, birebir pazarlamanin sonuclarin: da daha
hizl1 gorebilecektir.

Birebir pazarlama stratgjilerinin, firmaya olan katkisi konusunda yapilan bir arastirmanin
sonuglarina gore; musteriyi geri kazanma konusundaki katkist %10-%20 iken, sadakat
saglama Uzerindeki etkisinin %15-%20 oldugu gorilmektedir. Capraz satisa katkist ise %3-
%4 gibi dusuk bir seviyede ortaya ¢ikmistir. Birebir pazarlamanin amaglarindan birinin bir
musteriye en fazla Urin ve hizmeti satmak oldugu dustnilirse, capraz satis ile ilgili
rakamlarin sasirtict oldugu soylenebilir. Yeni misteri bulmaya katkisi ise sadece %2-%3
olarak belirlenmistir (Kirim, 2004, 53). Goruldigl gibi, birebir pazarlamamn firmaya
sagladigi pek gok faydanin yam sira en biyik katkisi misteri sadakati saglama konusunda
olmaktadr.
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2.7. Misteri Sadakati ve Birebir Pazarlama fliskis

Sadakat olusturma konusunda en iyi firmalar bu basarilarinin arkasindaki sebepleri, iki
parcali bir yaklasim ile agiklarlar: MUsteri sadakati kazanmak isteyen firmalar oncelikle,
kendi yapilarini tammaya odaklanmalilardir. MUsterileri icin yaratilan deger firmann
kendisini yansitmalidir. ikinci olarak ise, misterinin firma ile olan iliskisini arttiracak bir
pazarlama program olusturulmalidir (Duffy, 2003, 483). Birebir pazarlama da bu basarinin
gereklerini, stratgjik olarak barindirmaktadir. Kendi yapisim birebir pazarlama stratgjisine
uygun bir sekilde tasarlayan firmalar, musterilerini tanimak ve anlamak Gzere onlarla iligki
kurma ve gelistirmeye odaklanmaktadirlar.

Kumar ve Shah (2004, 328) misteri sadakatini sirdirmek isteyen firmalarin, veri
tabanlarinda yer alan musteri bilgilerini guiclendirmek, bu verilerle gelismis analizler yapmak
suretiyle, bireysel farkliliklarim ortaya koyduklart musterilerini  6dullendirmeleri  ve
musterilerine deger saglamalart gerektigini  belirtmektedirler. Birebir pazarlamanin da
uygulama alani, bu sireci icermektedir. Bu nedenle birebir pazarlamanin misteri sadakati

olusturma stratejileri” icerisinde en iyi bilesimi saglayan strateji oldugu belirtilebilir,

Goldsmith ve Freiden (2004, 235)’ in yaptiklar: bir arastirmada misterinin tercihlerine gére
butik hale getirilmis Grliinlerden cok memnun veya memnun oldugunu belirten msterilerin
orammin %89 oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da birebir pazarlamanin bireysellestirme
cabalarinin ne kadar yerinde oldugunun bir gostergesidir. Sonucta, musteri sadakati olusturma
sirecinin ilk asamast olan musteri memnuniyetinin devamliligi da misteri sadakati igin
onemlidir . Ayrica, ayni arastirmanin sonuclari, misterilerin bu triinlerle ilgili olumlu tutum
gelistirdiklerini de belirtmektedir. Yani, birebir pazarlama uygulamalari gercek sadakate
yonelik bir slire¢ olusturmaktadir.

Kandampully (1998, 439-440) ise, musteri sadakati olusturma stirecinin strekli bir yatirim
gerektirdigini belirtmektedir. Birebir pazarlamamn firmamn bitin sistemlerinde bir arada
uygulanmasi gerektiginden hareketle, sirecin kendini yenileyen bir dinamizm igerdigi ve
yatirnimlarin misterilere yoneltilmesi suretiyle devamli hale geldigi ifade edilebilir.

Birebir pazarlamanin iliski bazli anlayisi, firmalarin misteri iliskilerine yatirim yapmasini
gerekli kilmaktadir. Birebir pazarlama sayesinde misteriler ile kurulan etkilesimli iletisimin,

bkz. 29.
bkz. 17-26.
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musteriler tarafindan algilanan iliski yatirim Uzerinde glglu etkisi bulunmaktadir. Bunun
neticesinde de musterilerle kurulan bu iliskinin musteri memnuniyeti, giiven ve kendini
adama unsurlar1 Uzerindeki pozitif etkisi misteri sadakatine donismektedir (De Wulf vdi,
2001, 43).

Birebir pazarlama ve musteri sadakati arasindaki iliski Sekil 2.4 (Too vdi, 2001, 307)'de
gorilmektedir:

Birebir Algilanan MUsterinin MUsterinin MUsteri

Pazarlama —» Birebir —»  Duydugu |—»| Firmaya || Sadakati
Uygulamasi Pazarlama Giiven Kendisini
Cabalar Adamasi

Sekil 2.4. Birebir pazarlamanmin misteri sadakati Gzerindeki etkis

Gwinner vdi (1998, 111-112), musterilerle kurulan iliskilerin misteriye olan (¢
faydasindan soz etmektedirler: misterinin  firmaya duydugu guvenden kaynaklanan
“psikolojik fayda’, firmamn musteriyi birebir tammasindan kaynaklanan “sosyal fayda’ ve
mUsterinin kendisine farkli davranildigim bilmesinden kaynaklanan “6zel davrams faydasi”.
Firma ile iliskisinin yarattigi bu faydalarin farkinda olan bir muisteri, firmaya kars1 sadakat
duyacak, firma hakkinda olumlu agizdan agza iletisimde bulunacak, firma ile iliskisinin kalici
olmasini isteyecektir. Birebir pazarlama bu anlamda misteriyi tanima, onunla birebir iligki
kurma ve misteriye onun tercih ettigi Urtin ve hizmeti sunarak musterinin guvenini kazanma
yolu ile musteri sadakati olusturabilmektedir.

M Usteri sadakatinin saglanmasi sonucunda, firmaile kalict iliskiler kuran misterilerin satin
almalar1 artacak, onlara hizmet etmenin maliyeti azalacak, firmay: baskalarina tavsiye ederek
yeni musteriler getirecekler, firmamn bir Griin veya hizmetine karsilik alternatiflerinden daha
fazla 6deme yapabileceklerdir. Musterilerinin Omir boyu degerleri yukseldikge firmamn
kérlilig1 da artacaktir. Birebir pazarlama stratejisi, misteri sadakatinin bu faydalarinin yanina
ayrica; firmaya diger misterilerin de faydalanabilecegi yeni yetenekler saglayan musterilerin,
Omir boyu musteri degerlerinin daha yiksek olacagi unsurunu da eklemektedir (Pine Il vdi,
1995, 113).
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Duboff ve Sherer (1997, 23), musteri sadakati olusturmak icin deger yaratmanin 6nemine
deginmis ve deger tabanli musteri sadakati yaratmanin yollarin su sekilde belirtmislerdir:

MUsterinin yasamindaki 6nemli olaylarin (misterinin esinin dogum gunti gibi) bilinmesi
veya musterinin kisisel tercihlerinin takip edilerek karsilanmasi icin veri tabanlarindan
yararlaniimasi.

- Yeni Urin veya hizmetlerin misteriye 6zel tamitilmasi.

MUsterinin 6zel ihtiyaclarim karsilamak Uzere hizmetlerin butik hale getirilmesi.

Firmalar, hem pazarlama hem de hizmet noktalarinda, musterilerine bireysel olarak
yaklasmak durumundadirlar. Musterilerden saglanan  bilgiler sayesinde firmalar,
mUsterilerinin beklentileri ile bilgi alabilme ve her bir misterinin deneyimini bu beklentilerle
karsilastirabilme imkanina sahiptirler. Bu agidan, firmalar ayrica musterilerine
kisisellestirilmis ~ Urdnler, promosyonlar, mesajlar ve fiyatlandirma kosullar1 ile
ulasabilmektedirler. Boylelikle, her seferinde misterilerinin beklentilerini dahaiyi karsilamak
icin gosterilen cabalar, misteri sadakatini beraberinde getirmektedir (Freeland, 2003, 175).
Neticede, gunimiz teknolojisinin mimkin kildigi pazarlama iletisimi faaliyetleri, musteri
sadakati olusturmada daha etkili ¢bziimler getirmektedirler.

Pippow vdi (19-20) de birebir pazarlamamn misteri sadakatini arttiran en gugli enstriman
oldugunu ve musteri sadakati olusturmak isteyen firmalarin yapilarimn hem misteriye
uyarlanmig Urdn ve hizmetleri hem de musteri ile kurulan etkilesimli iligkileri iceren birebir
pazarlamaya uygun hale getirilmesi gerektigini belirtmektedirler.

Firmalarin musterileri ile uzun donemli iliskiler kurarak misteri sadakati olusturmayi
benimsemeleri ve birebir pazarlama stratgjisini yuksek maliyetli bir stratgji  olarak
gormemeleri gerekmektedir. CUnku birebir pazarlama, firmamn gelecekte de guvenli bir
sekilde faaliyet sirdurmesini saglayacak uzun dénemli bir yatirimdir (Barutgu, 2002, 249).

Musteri iliskileri yonetimi ve birebir pazarlama uygulamalarinin musteri sadakati Gzerinde
acik bir etkisi oldugunu belirten arastirmalardan hareketle, musterinin duygusal anlamda
sadakat gostermesi ve bunu davramslarina yansitmas: igin birebir iligkilerin kurulmast
gerektigi belirtilebilir. Bu da zaman icerisinde, firmanin elindeki en 6nemli rekabet silahi
haline gelecektir.



BOLUM 3
“BIREBIR PAZARLAMADA MUSTERI SADAKATI”

ORNEK BiR FIRMADA UYGULAMA

3.1. Arastirmann Konusu

Arastirmanin konusu, birebir pazarlama uygulamasinda musteri sadakatinin gostergelerinin
incelenmesi  olup, birebir pazarlama uygulayan bir firmamn misterilerinin sadakat
gostergeleri yorumlanmustir. MUsteri sadakati konusuna birinci bolimde, birebir pazarlama
uygulamalarina ise ikinci bdlimde yer verilmisti. Bu arastirma, birebir pazarlama
uygulamasinda musterilerin sadakat gostergelerinin incelenmesi Gzerine tasarlanmustir.
Birebir pazarlamanin bittiin adimlarim uygulayan firmanin masterilerinin sadakat gostergeleri

degerlendirilecektir.

3.2. Arastirmanin Amac

Bu arastirmanmin amaci, musterilerin firmaya kars1 sadakatini kazanmak Uizere uygulanan
birebir pazarlama stratgjisinin, misterilerin sadakat gostergelerinin incelenmesi  yoluyla
degerlendirilmesidir.

Bu amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmustir:

Birebir pazarlama stratgjisinde, musteri sadakatinin gostergeleri nasil bir yapi ortaya
koymaktadir?

Birebir pazarlama stratejisinde, musteri sadakatinin gostergeleri ile misteri olma stiresi
arasinda bir iliski var midir?

Birebir pazarlama stratglisinde musterilerin  demografik Ozellikleri ile sadakat
gostergeleri arasinda bir iliski var midir?

Birebir pazarlama stratgjisinde, miusteri olma siresi ile misterilerin  demografik

Ozellikleri arasinda bir iliski var midir?
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3.3. Arastirmamn Onemi

Firmalar, musterilerde sadakat olusturmak yoluyla rekabet avantaji kazanmak icin pek ¢ok
uygulama gelistirmektedirler. Bu uygulamalardan musteri ile kurulan birebir iliskiler
sayesinde misteri sadakatine ulasmayr amaclayan misteri-merkezli birebir pazarlama
uygulamalari, firmalar tarafindan ¢ok fazlailgi gérmektedir.

MUsteri sadakatinin firmalar icin éneminden hareketle, birebir pazarlama uygulamalarinda
mUsteri sadakatinin gostergelerinin incelenmesi ile bu alanda hem Turkce literatire katki
saglanacak hem de birebir pazarlamay: uygulayan veya uygulamay: distinen pazarlamacilara

yol gbsterecektir.

3.4. Arastirmanin Sinirhihklar:

Arastirmaya katilan érnek firmanmin tst diizey yoneticisinin verdigi yanitlarin, birebir
pazarlama stratgjisi icin en uygun yanitlar oldugu géz 6niine alinarak arastirma, bir firmanin

mUsterilerinin sadakat yapisinin incelenmesi ile simirlandiril mistur.

Bu calismamin konusunu teskil eden anket, yapilan literatir taramasi sonucunda
olusturulmustur. Anket, birebir pazarlama uygulayan bir firmamn misterilerine telefon ile
gorusulerek uygulanmustir. Anketi yanitlayan masteriler, firmamin veri tabanindan rassal
orneklem yolu ile secildigi icin musterilerde hicbir sekilde gelir, mesleki durum, cinsiyet gibi
bir ayrima gidilmemis, sadece firmamn miisterisi olmasi kosulu aranmustir. Orneklemin,
firmanin Antalya ili veri tabanindaki musterilerinden olusmas: gibi istatistiksel sinirliliklar
bulunmaktadir.

Arastirmaya firmanin veri tabamnda bulunan ve birebir pazarlama uygulamalar: ile
tamsmis mlsterileri dahil edildigi icin, musterilere firmamn birebir pazarlama uygulamalari
hakkinda soru sorulmamustir. Arastirmamin  konusu, birebir pazarlama ile tamsmis
musterilerin bu stratgjiyi uygulayan firmaya kars1 sadakat gostergelerinin incelenmesi oldugu
icin, arastirma sadece, misterilerin firmaya kars1 sadakat gostergelerini ve musterilerin bazi
demografik Ozellikleri ile sadakat gogtergeleri arasindaki iliskileri incelemekle sinirl
kalmstir.

" Calismada 6rnek firma olarak “Tekin Acar Cosmetics’ firmas: yer almstir. Tekin Acar Cosmetics'in nigin
Ornek firma olarak secildigineileriki basliklarda deginil ecektir.
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3.5. Arastirmamn Y 6ntemi

Arastirma, Ornek calisma (case study) ile gergeklestirilmistir.  Arastrmanin
gerceklestirilecegi  firma veya firmalarin secimi ve misterilerin sadakate yonelik
gostergelerinin degerlendirilmesinde arastirmanin yontemi biyik énem tasimaktadir.

Arastrma, iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada, birebir pazarlamada miisteri
sadakatinin incelenmesi igin, 6ncelikle birebir pazarlama uygulayan firmalarin belirlenmesi
amaclanmis  ve farkli sektorlerde mosterilerin farkli  satin  ama aliskanliklarinin
bulundugundan yola c¢ikilarak arastirmanin tek bir sektorde yarittlmes kararlastirilmistir.
Birebir pazarlamanin bir rekabet avantaji olarak kullanildig: tek bir sektorti kapsayan calisma
ayrica, bu uygulamalarin misteri sadakati Uzerine sonuglarimin derinlemesine incelenmesini
olanakli kilmaktadir (Price ve Arnould, 1999). Bu amagla, birebir pazarlama stratejisini
benimsemis bir sektdrden birebir pazarlamanin bitin asamalarimt uygulayan firma veya
firmalarin segilmesi hedef alinmistir. Arastirmanin ikinci asamasi ise, misterilerde sadakat
gostergelerinin incelenmesi Gzerine gergeklestirilmis bir calismadir.

Bu baglikta, arastirmanin sinirliliklari, veri toplama yonetimi, arastirmamin evreni ve
orneklem buyutkltgunun belirlenmesi ve veri analizinde kullanilan istatistiki yontemlere
iliskin bilgi verilmektedir.

3.5.1. Arastirma Verilerinin Toplanmas

Arastirma verileri anket ve yuz yuze gorismelerle toplanmistir. Arastirmada iki ayr1 anket
kullamlmustir. ilk olarak, calismaya katilacak firma veya firmalarin segimi igin, firmann
pazarlama yapisimt sorgulayan ve Ust dizey yoneticisi ile ylz ylze goéristlecek bir anket

kullanilmstur.

MUsterilere uygulanacak ankette ise, firma musterilerinin demografik ozellikleri ile ilgili
sorularla beraber, musterilerin 6rnek firmaya karsi1 sadakatinin incelenebilmesi icin, sadakatin
gogergelerine iliskin olarak verilen ifadelere katilim derecelerini belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Ayrica anket, misterinin firmadan alisveris sikliginin ve ne kadar zamandir
firmamn misterisi oldugunun belirlenmesine yonelik iki agik uclu soruyu da igermektedir.

Firmalara ve drnek firmamn misterilerine yonelik anketlerin hazirlanmast ile ilgili
ayrintilar asagidaki basliklarda aktarilmaktadir.
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3.5.1.1. Arastirmaya Dahil Olacak Firmamn Secimi icin Firmalara Yonelik Anketin
Hazirlanmasi

Arastirmanin ilk asamasim olusturan 6rnek firmanin seciminde kullanilan soru kagidinin
hazirlanmasinda c¢alismamin 2. bolimi icin yapilan literatir taramast temel alinmustir.
Firmalarin st dizey bir yoneticisi ile yapilacak gorusmede kullamilacak olan ankette 31 soru
bulunmaktadir.

GoOrusmede kullamilan anket formunun ilk G¢ sorusu, firmamn pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden musterilerle birebir iliski kurmaya ve pazarlama stratgjisi olarak muUsteri
sadakati saglamaya en buytk Onemi verip vermedigini belirlemeye yonelik sorulmustur.
Diger 28 soru ise birebir pazarlama uygulamalarinin gereklerini  yerine getirip
getirmediklerini belirlemeye yonelik sorular1 kapsamaktadir. Ornek firmamn segiminde

kullarilan anket EK 1’de sunulmustur.

Bu ankete verilen yanitlar, birebir pazarlama stratgjisinin amaglari ve uygulamalari
dogrultusunda puanlandirilmistir. “Firmamiz pazarlama iletisimi faaliyetlerinden hangisine
daha cok 6nem vermektedir?’ sorusu igin “musterilerle uzun donemli, birebir iliskiler kurma’,
“firmanizin en guclu pazarlama stratgjisi asagidakilerden hangisidir?’ sorusu igin “musteriler
ile strekli bir etkilesim icerisinde bulunarak misteri sadakati yaratmaya dayali pazarlama
stratgjisi”, “firmanizin pazarlama anlayisinda, asagidaki amaglardan hangisine daha gok dnem
verilmektedir?” sorusu icin “mevcut misterilerin firmada kalmasim saglayarak misteri
sadakati olusturma’ yanitlar: “1” digerleri “0” olarak puanlandirilmistir. Diger 28 sorunun da
“evet” yanitlar:1 “1”, “hayir” yanitlar1 “0” puan degerindedir.

3.5.1.2. Ornek Firmamn M isterilerine Uygulanan Anketin Hazirlanmasi

Ornek firmamn misterilerine uygulanan anket formunda 7 soru bulunmaktachr. 5. sorunun
icerdigi 18 sikin her birinin ayr1 bir soru olarak nitelendirilmesi ile musterilere toplam 24 soru

sorulmustur.

Miisterilere uygulanan anket formunu analiz edersek: ilk 4 soru (1-4) misterilerin yas,
Ogrenim dizeyi, cinsiyet ve hane geliri gibi demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik
olup, 5. soru misteri sadakati gostergeleri ile ilgili 18 ifadeye musterilerin katilim dizeyini
belirlemeye yoneliktir. 5. soruda kullamlan ifadelere katilim diizeyi ise 5'li Likert tipi 6lcege
gore duzenlenmistir. 6. ve 7. sorular ise sadakatin firmalar tarafindan en fazla arzulanan
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davramigsal gostergeleri olan misterinin alisveris sikligimn ve ne kadar zamandir firmanin
musterisi oldugunun (musterinin firmaile iligki stiresinin) belirlenmesine yoneliktir. Boylece,
sadakatin diger gostergeleri ile misterinin firmadan aligveris yapma sikligi ve firmanmn
mUsterisi olma siiresi arasindaki iliskiler de incelenmek istenmistir.

Yapilan literattr taramasi (Zeithmal vdi, 1996; Macintosh ve Lockshin, 1997; Foster ve
Cadogan, 2000; Baloglu, 2002; McMullan ve Gilmore, 2003; Fullerton, 2003; Aydin vdi,
2005; Yalcin, 2005) sonucunda olusturulan sorular bazi akademisyen, firma yoneticileri ve
mUsterilerle yUz yilize goruUsulerek son hali ile dizenlenmistir. Anketteki sorularin arastirmaya
katilan firmanmin veritabamndaki msterileri tarafindan telefonla cevaplanacagindan hareketle,
kisa ve anlagilir olarak hazirlanmasina 6zen gosterilmistir.

3.5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, birebir pazarlamamn bitin adimlarimin uygulandigi firmalarin
miisterileri olusturmaktadir. ki asamadan olusan arastrmanin ilk asamasinda, arastirmanin
ikinci asamasina katilabilecek ve aynm sektdrde birebir pazarlama uygulamalarina hakim firma
veya firmalar belirlenmeye calisilmistir. Bu baslikta, arastirmanin asil konusunu olusturan
ikinci asamaya katilan 6rnek firmamin segimi ve ikinci asama igin drneklem biydkluginin
belirlenmesi ileilgili konular yer almaktadir.

3.5.2.1. Arastirmaya Dahil Olacak Firmalarin Belirlenmes ve Ornek Firmamn Segimi

Birebir pazarlamanmin misteri sadakati saglamadaki etkisi goz onlne alindiginda musteri
sadakatini inceleme agisindan bu stratejiyi uygulayan firma veya firmalarin segilmesi 6nem
tasimaktadir. MUsteri sadakatinin markanin veya trinin kalitesi yaninda, firmamn musteri-
merkezli yapisina ve birebir pazarlama yoluyla olusturdugu iliskilere dayandigi, birebir
pazarlamada misteri sadakatinin incelenmesi igin firmanin yapisinin birebir pazarlama
stratgjisine uygun tasarlanmis olmasi 6nem arz etmektedir. Clnkd bu calismanmin konusu,
mUsterinin birebir pazarlama uygulayan firmaya kars1 sadakat gostergelerinin incelenmesidir.

Bu amagla, banka, sigorta, kozmetik ve kigik ev aletleri olmak Uzere farkli sektorlerde
faaliyet gosteren olan toplam 14 firmaya ¢alisma talebi iletilmis ve gorismeyi kabul eden alti
firmamin Antalya ilindeki Ust diizey yoneticileri ile ylz yuze gorusulerek firmaya yonelik
hazirlanan anket uygulanmustir.
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Calismanin konusunu olusturan arastirmanin en iyi sekilde gergeklestirilebilmesi igin,
arastrmaya katilan firma veya firmalarin birebir pazarlamamn bitin asamalarim uyguluyor
olmasi gerekmektedir. Ornek firmamin bu arastirma icin secilmesinin gerekcesi, firmaya
uygulanan ankete birebir pazarlama uyguladigina dair en gecerli yanitlari vermesinden ileri
gelmektedir. Ornek firmanmin secimini saglayan ankete ve calismada nicin 6rnek firma olarak
secildigine asagida deginilecektir.

Firmalarin Ust duzey yoneticileri ile gorisilerek uygulanacak anket hazirlandiktan sonra,
gorismeyi kabul eden iki tanesi sigorta dort tanesi de kozmetik sektortinde faaliyet gosteren
alt1 firmanin Antalya ilinde bulunan Ust dizey yoneticileri ile ylz yuze gorusulerek ve EK
1'deki anket uygulanmistir. Sigorta sektoriinde faaliyet gosteren iki firmanin' bu ankete
verdikleri yanitlar asagidadhr.

Sigorta sektoriinden gorustilen her iki firmadaisminin kullamimasim uygun gormedigi igin firmaisimleri S1
ve S2 olarak belirtilecektir.
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Tablo 3.1. Ornek firmamin segcimini saglayan ankete sigorta sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin verdigi yamtlar

ANKET SORULARI

S1 Firmasimin Verdigi
Yantlar

S2 Firmasimin Verdigi
Yantlar

1. Firmamz pazarlama iletisimi faaliyetlerinden hangisine daha gok onem vermektedir?

Dagitim kanalim arttirma
(Bayi agin genigletme)

MUsterilerle uzun donemili,
birebir iligkiler kurma

2. Firmanmzin en guglU pazarlama stratgisi asagidakilerden hangisidir?

M Usteriler ile strekli bir
etkilesim igerisinde bulunarak
misteri sadakati yaratmaya
dayal1 pazarlama stratgjisi

M Usteriler ile strekli bir
etkilesim igerisinde bulunarak
misteri sadakati yaratmaya
dayal1 pazarlama stratgjisi

3. Firmamzin pazarlama anlayisinda asagidaki amaglardan hangisine daha ¢ok nem
verilmektedir?

Mevcut misterilerin firmada
kalmasim saglayarak musteri
sadakati olusturma

Yeni MUsteriler Bulma

4. Firmanmz misterileri kisisel olarak tammaya ve takip etmeye dayal1 bir teknoloji kullantyor mu? Evet Evet
5. MUsterilerinize ait bilgileri toplacigimz mevcut bir veri tabammz var ni? Evet Evet
6. MUsterileriniz ileilgili onlarin kisisel tercihlerini ve yasam aligkanliklarim anlamaya yonelik ek H

o ayir Hay1r
bilgiler topluyor musunuz?
7. MUsterileriniz ileilgili bilgileri diizenli olarak glincelliyor musunuz? Evet Evet
8. Eniyi mUsterilerinizi tamyor musunuz? Evet Evet
9. Firmaniza en fazla maliyet yikleyen misterilerinizi belirliyor musunuz? Evet Hayir
10. Firmaniza yilda birden fazla sikayette bulunan misterilerinizin sikayetleri ileilgili gelismeleri Evet Evet
takip ediyor musunuz?
11. Firmanmzdan daha 6nce biiyik ¢apli satin amalarda bulunmus ancak, daha sonra satin alma Evet Evet
oran dismis musterileriniz ile temasa gegiyor musunuz?
12. Firmanmizdan daha 6nce diisiik oranda satin almalarda bulunmus, ancak rakip firmalardan daha Evet Evet
yuksek oranda satin almada bulunan misterileriniz ile temasa gegiyor musunuz?
13. MUsterilerinizi sizinle olan iliskisine, harcama miktarlarina veya ihtiyaglarina gore A, B, C Evet Havir
gibi gruplara ayiriyor musunuz? Y
14. Omir boyu misteri degeri ileilgili bir calisma yapiliyor mu? Hayir Hayir
15. Degerli mUsterilerinize bazi ayricaliklar tamyor musunuz? Evet Evet
16. Firma temsilcileriniz en iyi musterileri ilekisisel iliski kuruyorlar m? Evet Evet




17. MUsterileriniz ileiliski kurarak onlara yarchimcr olabileceginiz bir sisteminiz var mi? Evet Hayir
18. MUsteriler ile birebir iliskide bulunmay: bir rekabet avantaji olarak gortiyor musunuz? Evet Evet
19. MUsterileriniz ile kurdugunuz her etkilesimi kaydettiginiz ve gerektiginde misteriye geri Havir Havir
dénmek suretiyle takip ettiginiz teknol ojik bir veri sisteminiz var mi? Y Y
20. MUsterilerinizin evlilik / dogum gibi 6zel glinlerinde onlar: kutluyor musunuz? Hayir Hayir
21. MUsterileriniz ileiletisim kurmada teknolojiyi kullaniyor musunuz? Evet Evet
22. MUsterilerinize firmanizla hangi yollardan iletisime gegmek istediklerini soruyor musunuz? Evet Evet
23. Musterileriniz ileirtibat kurma sekilleriniz misterinizin istedigi yollardan mi gergeklesiyor? Evet Evet
24. MUsteri sadakati yaratmanmin bu misterileri firmanin sermayesi olmayan bir ortag: haline Evet Evet
getirdigine inanyor musunuz?

25. MUsteri sikayetlerinin ulastirilabilecegi ve bu sikayetlerin en kisa siirede ¢6ziime Evet Evet
kavusturulabilmesi icin galigan bir merkeziniz var mi?

26. MUsterilerinize sundugunuz tekliflerde onlarin kisisel bilgilerini kullantyor musunuz? Hayir Hayir
27. MUsterilerinize onlarin bireysd ihtiyaclarina uygun oneriler getiriyor musunuz? Evet Evet
28. MUsterileriniz ile firmamzdan ne bekledikleri hakkinda konusuyor musunuz? Evet Evet
29. MUsterilerinizin 6nerilerini topluyor ve degerlendirmeye aliyor musunuz? Evet Evet
30. Firmanizin ¢alisanlari, misteri iliskileri yonetimi veya birebir pazarlama konusunda egitim Evet Evet
aliyor mu?

31. Musterilerinizin firmamza kars: tutumlarindaki degismeleri izleyen arastirmalar yapiyor Hayr Hayir

musunuz?
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Tablo 3.1'de goruldigu gibi, sigorta sektorinden anket uygulanan her iki firmamn da

birebir pazarlama strategjisini tam olarak benimsemedikleri anlasilmaktadir.

Perakende satis ve hizmet veren firmalar, misteri ile ylksek etkilesimli dogrudan iletisim
kurabildikleri icin musteri veritabam olusturma ve birebir pazarlamanin ilk adimin daha
kolay uygulama imkanina sahiptirler (Winer, 2001, 93). Turkiye'de buylyen bir sektor olan,
kisisel Ozelliklere en uygun uriin ve hizmetlerle yanit verebilen kozmetik sektori de, birebir
pazarlama icin ideal sektorlerden biridir. Ayrica, iletisim teknolojilerindeki gelismeler, sadik
mUsterileri iceren bir veri tabani olusturmaya baslayan perakende kozmetik firmalarin
mUsterileri ile dogrudan iletisim kurmaya ve bu iletisimi butik hale getirmeye zorlamaktadir
(*Connecting with Customers’, 1998, 1).

Kozmetik sektorinde ve perakende faaliyet gosteren blyidk olcekli  firmalarin
yoneticilerine uygulanan ankete verilen yantlar Tablo 3.2'de gorulmektedir. Kozmetik
sektdriinde perakende satis ve hizmet gerceklestiren, aym Uriin ve marka gruplarinda faaliyet
gosteren blyiuk Olgekli dort firmaya uygulanan EK-1 deki anketin sonuglarina gore, U¢
firmanin’ birebir pazarlama uygulamalarinda eksikliklerinin olmasi ve tek bir firmay: iceren
calismalarin, firmanin uygulamalarinin sonuglarint daha detayli gorme imkam saglamasi
nedeniyle, arastirmaya sadece kozmetik sektoriinde perakende satis ve hizmet ile faaliyet
gosteren bir firmaile devam edilmesi kararlastiril mistir.

Aralarinda 6rnek firmamn da bulundugu ve kozmetik sektdriinde perakende satis yapan diger U¢ firmanin
isminin yayinlanmasinin etik goérilmemesinden 6tir(, firmaisimleri K1, K2 ve K3 olarak belirtilecektir.
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Tablo 3.2. Ornek firmamin segcimini saglayan ankete kozmetik sektorunde perakende hizmet veren biiylk 6lgekli firmalarin verdigi yanitlar

ANKET SORULARI

Ornek Firmann
Verdigi Yantlar

K1 Firmasinin
Verdigi Yantlar

K2 Firmasinin
Verdigi Yantlar

K3 Firmasinin
Verdigi Yantlar

1. Firmamz pazarlamailetisimi faaliyetlerinden hangisine daha
¢ok dnem vermektedir?

MUsterilerle uzun
doénemli, birebir
iliskiler kurma

MUsterilerle uzun
doénemli, birebir
iliskiler kurma

Uriin ve hizmet
kalitesini arttirma

MUsterilerle uzun
doénemli, birebir
iliskiler kurma

2. Firmanmzin en guclU pazarlama stratgisi asagidakilerden
hangisidir?

M Usteriler ile srekli
bir etkilesim igerisinde
bulunarak miisteri
sadakati yaratmaya
dayal1 pazarlama
stratejisi

M Usteriler ile slrekli
bir etkilesim igerisinde
bulunarak miisteri
sadakati yaratmaya
dayal1 pazarlama
stratejisi

M Usteriler ile srekli
bir etkilesim igerisinde
bulunarak misteri
sadakati yaratmaya
dayal1 pazarlama
stratejisi

M Usteriler ile srekli
bir etkilesim igerisinde
bulunarak miisteri
sadakati yaratmaya
dayal1 pazarlama
stratejisi

3. Firmamzin pazarlama anlayisinda asagidaki amaclardan

Mevcut misterilerin
firmada kalmasim

Y apilan aktiviteler
yoluyla mevcut
mUsterilerimizin

Hem yeni misgteriler
bulma, hem de mevcut
msterilerin firmada

Y eni misteriler bulma

hangisine daha ¢cok 6nem verilmektedir? saglayarak misteri o kalmasim saglayarak

sadekati olusturma | SIS KWL | iy o

y 3 olusturma

4, Flrma_lmz mustgr_llen kisisel olarak tammaya ve takip etmeye Evet Evet Evet Evet
dayal1 bir teknoloji kullamyor mu?
5. MUsterilerinize ait bilgileri topladiginiz mevcut bir veri Evet Evet Evet Evet
tabarmz var mi?
6. MUsterileriniz ileilgili onlarin kigisel tercihlerini ve yasam
aligkanliklarim anlamaya yonelik ek bilgiler topluyor Evet Evet Evet Evet
7. MUsterilerinizileilgili bilgileri dizenli olarak gtincelliyor Evet Evet Evet Evet
musunuz?
8. Eniyi musterilerinizi tamyor musunuz? Evet Evet Evet Evet
9. I_:l rmaniza en fazla maliyet yikleyen misterilerinizi Evet Evet Hayir Evet
bdirliyor musunuz?
10. Firmanmza yilda birden fazla sikayette bulunan Evet Evet Evet Evet

misterilerinizin sikayetleri ileilgili gelismeleri takip ediyor
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11. Firmanmzdan daha 6nce biiyik ¢apl satin amalarda

bulunmus ancak, daha sonra satin alma orarm dismiis Evet Evet Hayir Evet
misterileriniz ile temasa gegiyor musunuz?
12. Firmanzdan daha 6nce disUk oranda satin almalarda
bulunmus, ancak rakip firmalardan daha yiiksek oranda satin Evet Evet Hayir Evet
almada bulunan misterileriniz ile temasa gegiyor musunuz?
13. Misterilerinizi sizinle olan iligkisine, harcama miktarlarina
veyaihtiyaclarina gére A, B, C gibi gruplara ayiriyor Evet Hayr Evet Evet
(Merkez tarafindan
s U yapiliyor ama satig
14.7Omur boyu musteri degeri ileilgili bir calisma yapiliyor Evet noktasnda Hayir Evet
mu: kullanmlmyor, yani satig
guicli otomasyonu yok).
15. Degerli musterilerinize bazi ayricaliklar tamyor musunuz? Evet Evet Evet Evet
16. Firmatemsilcileriniz en iyi misterileri ile kisisel iliski Evet Evet Evet Evet
kuruyorlar mi?
17. Mustgr_ll_enn_lz |_Ie |I|s_k|_ kurarak onlara yardimci Evet Evet Evet Hayr
olabileceginiz bir sisteminiz var mi?
18. Muggqler ile birebir iligkide bulunmay: bir rekabet avantaji Evet Evet Evet Evet
olarak goriyor musunuz?
19. MUsterileriniz ile kurdugunuz her etkilesimi kaydettiginiz
ve gerektiginde misteriye geri donmek suretiyle takip ettiginiz Evet Evet Evet Hayir
teknolojik bir veri sisteminiz var mi?
20. MUsterilerinizin evlilik / dogum gibi 6zel glinlerinde onlar
kutluyor musunuz? Evet Evet Evet Evet
21. Musterileriniz ileiletisim kurmada teknolojiyi kullaniyor Evet Evet Evet Evet
musunuz?
_22. I\_/Iustql_lerlnlzeflrmanlzla hangi yollardan iletisime gegmek Evet Evet Evet Evet
istediklerini soruyor musunuz?
23. MUsterileriniz ileirtibat kurma sekilleriniz misterinizin Evet Evet Evet Evet

istedigi yollardan m: gergeklesiyor?
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24. M Usteri sadakati yaratmanmn bu musterileri firmanin

sermayesi olmayan bir ortag: haline getirdigine inaniyor Evet Evet Evet Evet
25. MUsteri sikayetlerinin ulastirilabilecegi ve bu sikayetlerin

en kisa stirede ¢oziime kavusturulabilmesi icin calisan bir Evet Evet Evet Evet
merkeziniz var mi?

26. M Usterilerinize sundugunuz tekliflerde onlarin kisisel

bilgilerini kullamyor musunuz? Evet Evet Evet Evet
27. MUsterilerinize onlarin bireysd ihtiyaclarina uygun éneriler

getiriyor musunuz? Evet Evet Evet Evet
28. Musterileriniz ile firmamzdan ne bekledikleri hakkinda

konusuyor musunuz? Evet Evet Evet Evet
29. MUsterilerinizin 6nerilerini topluyor ve degerlendirmeye

aliyor musunuz? Evet Evet Evet Evet
30. Firmanizin ¢alisanlari, misteri iliskileri yonetimi veya

birebir pazarlama konusunda egitim al1iyor mu? Evet Evet Evet Evet
31. Musterilerinizin firmamza kars1 tutumlarindaki degismeleri Evet Evet Evet Evet

izleyen arastirmalar yapiyor musunuz?
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3.5.2.2. Ornek Firma ve Ornek Firmanin Birebir Pazarlama Uygulamas Hakkinda
Tamtic Bilgiler

Bu calismada 6rnek olarak yer alan firmaya ve firmanin birebir pazarlama uygulamasina
dair daha kapsamli bir kanaat olusturmasi acisindan, bu baslikta, ornek firmay: tanitict ve
ornek firmamin birebir pazarlamay: nasil uyguladig: ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu
bilgiler, 6rnek firmanin Antalya ilindeki magazasimin yoneticisi ile yapilan gorismelerden ve
firmanmin web sayfasindan edinilmistir.

Ornek firma, diinyanin 6nde gelen hemen hemen tiim kozmetik ve parfim markalarindan
olusan yaklagik 19.000 Uriin ¢esidiyle, Turkiye nin 8 iline dagilmig 23 magazasinda hizmet
vermektedir. Ornek firmanin genel merkezinde yer alan Muhasebe, Finans, Satin alma /
Pazarlama / Stok Yonetimi (SPS), Bilgi Sistemleri, Egitim ve insan Kaynaklar: Y 6netimi,
Reklam ve Halkla iliskiler, Musteri Hizmetleri, Magaza Tasarimi ve Merchandising, Dis
Ticaret ve Depo birimleri, kendi konusuyla ilgili olarak magazalara destek olmakta ve
koordinasyonu saglamaktadir.

Tekin Acar Cosmetics ismi ile kozmetik sektGrinde perakende satis ve hizmet alaminda

faaliyet gosteren firma, birebir pazarlama stratgjisini 2 yildir uygulamaktadir.

3.5.2.2.1. Ornek Firmada M Usteriyi Tamimlama Asamasi

Ornek firmamin veri tabani, misterileri ile ilgili detayl: bilgileri icermekte ve msterinin
her alisverisinde guncellenen bu bilgiler misteriyi daha yakindan tammak amaciyla
kullanilmaktadir. Boylece, musteri ile ylz ylze gelen bir satis damsmani, musterinin Kisisel
bilgilerinin yaninda firmadan yaptig1 alisverislerin ve firma ile iligkisinin bir gegmisine de
aninda ulasabilmektedir.

Ayrica, Ornek firmamn degerli misterilerine bir ayricalik olarak sundugu musteri karti
uygulamasi ile bu karta sahip 6zel misterilerin detayl: bilgileri de toplanmaktadir. Ornek
firmanin web sayfasi da kayitli kullamcilara yonelik dizenlenmis olup, web sayfasindan
hizmet almak isteyen misterilere ait detayli bilgiler sorulmaktadir. Boylece 6rnek firma,
mUsterilerini tammlamak Uizere web sayfasi araciligiyla bilgi almaktadir.
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MUsterilerine magazalar1 ve web sayfasi araciligiyla ulasan 6rnek firma, musteri ile ilgili
bilgilerini ortak bir bilgi ag1 kurdugu magazalarinin veri tabamindan alarak merkez ofisinde
toplamaktadir.

3.5.2.2.2. Ornek Firmada M usteriyi Farkhlastirma Asamas

Ornek firmamin misterilerinin émiir boyu musteri degerleri merkez ofis tarafindan
hesaplanmakta ve magaza sorumlular: ile paylasiimaktadir. BOylece en degerli musterilerin
kim oldugunun takibi yapilmaktadir.

Firma ile uzun zamandir iliskide bulunan msterilere sunulan iki tip musteri karti
uygulamast bulunmaktadir. En degerli musterilerine Gold Kart, en blyiyebilecek
mUsterilerine  de Silver Kart aynicaligi  sunulmaktadir.  Firmamn, arastirmanin
gerceklestirildigi Antalya ilindeki magazasinin veri tabaninda bulunan yaklasik 8500
musteriden 200 kisi ayricalikli karta sahiptir.

Musteriler ile ilgili diger bir farklilasma da misterinin ihtiyaclart dogrultusunda
yapiimaktadir. Musteriler, satin aldigi veya ihtiyaci olan 0rGni iceren markaya gore
gruplandirilmaktadir. Boylece misterinin hangi markamn kullamcist oldugu bilinmekte ve o
markann sagladigi 6zel avantajlardan bilgilenmesi saglanmaktadir.

3.5.2.2.3. Ornek Firmada M Usteri ile Etkilesimli Bir Diyalog Kurma Asamasi

Musteri ile dogrudan iletisim kuran perakende magazalari disinda, 6rnek firmanin
mUsterilerine birebir ulasmada en sik kullandigz iletisim araci telefondur. MUsteriler, firmanin
belirli bir gruptaki musterilerine yonelik 6zel kampanya veya avantglardan satis danmsmant
tarafindan yapilan aramalar vasitasiyla haberdar olmakta ve magazaya davet edilmektedir.
Ayrica, 0rnek firmamin web sayfasi da tye kullamcilar: ile etkilesimli iletisim olanaklari
icermektedir.
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3.5.2.2.4. Ornek Firmada Uriin ve Hizmetlerin Butik Hale Getirilmesi Asamas

Ornek firmadaki Uruin gesitliligi, misterinin Kisisel istek ve ihtiyaci dogrultusunda triin
sunumunu kolaylastirmaktadir. Bunun icin, misteriye yardimci olan satis damsmaninin en
Onemli gorevi, musterinin ihtiyacim dogru bir bicimde belirlemektir. MUsterinin istek ve
ihtiyacina uygun Urinin yamnda misteriye Ozel cilt bakimi, makyaj uygulamas: gibi
hizmetler de verilmektedir. Bunlarla beraber, musteri kartina sahip olan musteriler, yaptiklar:
aligveris  dogrultusunda kendilerine 6zel indirim, hediye ve diger avantglardan
faydalanabilmektedirler.

3.5.2.3. Arastirmamn Orneklem Blyukligunun Belirlenmes

Ornek firmanin genel merkeziyle yapilan goriismeler neticesinde, galismanin asil konusunu
olusturan arastirma, firmamn Antalya ilindeki bir magazasinda yapilmistir. Arastirmanin, bir
magazada yapilmasi, firmanin birebir pazarlamay: satis giicli otomasyonu sayesinde merkeze
bagli magazalarinda da uyguluyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Birebir pazarlama
stratgjisinin tim firmaya yayilmis bir stratgji olmasi geregi ornek firma tarafindan yerine
getirilmektedir.

Firma misterilerine uygulanacak anketin ana kitlesi, firmamn Antalya ilindeki veri
tabamnda kayitli, yaklasik 8500 musteriden olusturmaktadir. Arastirmamin  6rneklem
bUyUklGginin belirlenmesinde asagidaki formulden yararlamlmistir (Yildiz vdi, 2002, 142):

P*Q*N*Z?

Orneklem Buyuklugl =
[D*(N-1)] + [P*Q*Z7]

Z = Glven katsayisi (%95’ lik gliven icin bu deger 1.96 alinmaktadir).

N = Anakautle blyudkltgu (8500)

P = Olgmek istenilen 6zelligin ana kitlede bulunma ihtimali (%50 olarak alinmustir).
Q=(1-P)

D = Kabul edilen 6rneklem hatasi (%5 olarak alinmstir).
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0,50* 0,50* 8500* (1,96)*
Orneklem Buyiklugi = = 368 Kisi
[(0,05)%(8499)] + [(0,50)* (0,50)* (1,96)*

Yada, Barutgu (2002, 172)' nun galismasinda kullandig: formilden hareketle;

2500* N* (1,96)?
Orneklem Buyikligl = = 368 kisidir.
[25(N-1)] + [2500% (1,96)?]

Bu nedenle, arastirmanin konusunu teskil eden anket, 6rnek firmamn Antalya ilindeki veri

tabaninda kayitli 368 misterisine telefon ile ulasilarak uygulanmustir.

3.5.3. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmes

Arastirmaya iliskin uygulanan anketlerin verileri SPSS (Statistical Package of Social
Sciences) 10.0 istatistik programina yiklenerek analiz edilmistir. Arastirmanmin bulgular: ele
alinmadan 6nce, yapilan arastrmanmn i¢ tutarhiligim agiklayabilmek igin guvenilirlik testi

yapilmustir.

Arastirma kapsamina giren musterilerin demografik 6zelliklerinin degerlendirmesinde
frekans ve yuzde dagilimlart esas alinmistir. Musterilerin sadakat gostergeleri ile ilgili
ifadelere yonelik katilim dereceleri de aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari
hesaplanarak incelenmistir. ifadelerde hesaplanan aritmetik ortalamanin degerine gore 1.00-
2.33 arasi duslk katilim, 2.34-3.66 arasi orta katilim ve 3.67-5.00 arasi ise yuksek katilim
olarak degerlendirilmistir. Ayrica aritmetik ortalamalar ile birlikte hesaplanan standart
sapmalar ile verilen yanitlarin ortalamadan ne kadar sapma gosterdigi de belirlenmistir. Bazi
degiskenler arasindaki iliskiler de korelasyon, ki-kare ve t-testi analizleri kullanilarak
incelenmistir. Agik uglu sorular ise, frekans, ylzde dagilimlar1 ve ki-kare analizleri igin
gruplandirilarak analize uygun hale getirilmistir. Elde edilen sonuclar tablolar ve grafikler
yardimu ile gosterilmistir. Anlamlilik degeri olarak genellikle sosyal bilim calismalarinda
oldugu gibi, en az p<0,05 diizeyi kabul edilmistir.
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3.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Birebir pazarlama uygulayan ©Ornek firmamin misterilerinin sadakatlerine iliskin
gogergeleri incelemek icin 368 musteriye uygulanan soru kagidinin, istatistiksel agidan
guvenilirligi Cronbach Alfa yontemi ile hesaplanmistir. Demografik ozellikler ileilgili sorular
digindaki 20 sorunun Cronbach Alfa testi sonucu 0=0,89 ile arastirmamn guvenilirliginin
yuksek oldugu tespit edilmistir.

Ornek firma miisterilerine uygulanan anket sorularina verilen yanitlarin degerlendirilmesi;
musterilerin - demografik ~ Ozelliklerinin  degerlendirilmesi, sadakat gostergelerinin
degerlendirilmesi ve sadakat gostergeleri ile demografik Ozellikler arasindaki iliskilerin
belirlenmesi olarak (¢ baslikta incelenmektedir.

3.6.1. Misterilerin Demografik Ozelliklerine Y 6nelik Bulgular

Bu baslikta, drnek firma musterilerinin demografik 6zelliklerine ait verilerin analizi yer
amaktadir. Yapilan analizde, anketi yantlayan 368 Ornek firma musterisinden olusan
Oornekleme ait yas, cinsiyet, 6grenim dizeyi ve gelir dagilimna iliskin sonuclar yer
almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet olarak dagilimi asagidaki tabloda gdsterilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin %85,3' 0 kadin, %14,7'si ise erkek musterilerden olusmaktadir.
Arastirmada kadin musterilerin daha agirlikli olmasinin nedeni, arastirma érnekleminin rassal
olarak belirlenmesi ve arastrmanin yapildigi firmamn da Ozellikle kadin tiketicilerin ilgi
gogterdigi kozmetik sektorinde faaliyet gostermesi olarak agiklanabilir.

Tablo 3.3. M usterilerin cinsiyetlerine gore dagilim

Cinsiyet Sayr Y l;/ide
Kadin 314 85,3
Erkek 54 14,7

Toplam 368 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi 38 olarak bulunmustur (en kiigik 18 — en blyuk
65). Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore dagilimi ise Tablo 3.4'te verilmistir.
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Tablo 3.4. M usterilerin yas gruplarina gore dagilim

Yas Gruplari Say1 Yl;/ide
18 -25 34 9,2
26-35 132 359
36-45 102 21,7
46-55 77 20,9
56-65 23 6,3

Toplam 368 100,0

Arastirmaya katilanlarin yaslari yukaridaki tabloda goruldigl gibi gruplandiginda,
%9,2'sinin 18-25, %35,9'unun 26-35, %27,7’sinin 36-45, %20,9 unun 46-55, %6,3 Unln ise
56-65 yaslar arast musterilerden olustugu bulunmustur. Y ukaridaki tablodan da anlasilacag:
Uzere, Ornek firmay1 tercih edenlerin %63,6'sint 26-45 yas araligindaki musteriler
olusturmaktadr.

Tablo 3.5. M usterilerin 6grenim dizeylerine gore dagilim

Ogrenim Duizeyi Say1 Yl;/Zde
0
IIkogretim 22 6,0
Lise veya Dengi Mesleki Okul 115 31,3
Y Uksekokul 40 10,9
Lisans 153 41,6
Y Uksek Lisans/ Doktora 38 10,3
Toplam 368 100,0

Anketi cevaplandiran musterilerin 6grenim dizeylerine gore dagilimi Tablo 3.5'te
gorilmektedir. Tabloya gore musterilerin %6’ s1 ilkogretim, %31,3' U lise veya dengi mesleki
okul, %10,9'u yuksekokul, %41,6'si lisans, %10,3' U de yuksek lisans / doktora diizeyinde
Ogrenim gormuslerdir. Bu dagilima gore, musterilerin %62,8'i Universite ve Uzeri bir 6grenim
duizeyine sahiptir. Birebir pazarlama uygulayan 6rnek firmanin musterilerinin, 6grenim duizeyi

yuksek tuketicilerden olustugu gorilmektedir.

MUsterinin gelirine iligskin soru anket kagidinda, calismadigi halde hane gelirinden pay alan
bireyler de bulunabilecegi icin aylik ortalama hane geliri olarak sorulmustur. Anketi
cevaplandiran 6rnek firma misterilerinin gelir ortalamasi 3,335.44 YTL (en kiguk 500 YTL —
en blydk 20,000 YTL) olarak bulunmustur. Arastirmaya katilan musterilerin verdikleri
cevaplara gore gelir dagilimi asagidaki gibi gruplandirilmistir.
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Tablo 3.6. M usterilerin gelirlerine gore dagilim

Gdlir Sayr Yl;/ide
1000 YTL ve Alts 63 17,1
1000 YTL - 3000 YTL 153 41,6
3000 YTL —5000 YTL 108 29,3
5000 Y TL'nin Ustii 40 10,9
Cevap Yok 4 1,1
Toplam 368 100,0

Anketi cevaplandiran 368 misterinin hane gelirleri degerlendirildiginde, gelirlerini 1000
YTL ve atinda belirtenlerin %17,1, 1000 YTL nin Gsti ve 3000 YTL'nin dahil oldugu
aralikta belirtenlerin %41,6, 3000 YTL’nin Ustiinde ve 5000 YTL’nin dahil oldugu aralikta
belirtenlerin  %29,3, 5000 YTL’'nin Ustinde belirtenlerin de %710,9 oramnda oldugu
gorulmektedir. Anketi cevaplandiranlardan 4 kisi (%1,1'i) ise gelirini bildirmekten
kaginmustir. Y ukarida bulunan tablodaki dagilima gore, 6rnek firma musterilerinin %41,6' U
gibi buydk bir ¢ogunlugunun gelirinin 1000 YTL nin Ustd ile 3000 YTL’nin dahil oldugu
aralikta yer aldig1 gorulmektedir.

3.6.2. M usterilerin Ornek Firmaya Olan Sadakatlerine Y 6nelik Bulgular ve Yorumlari

Musterilerin 6rnek firmaya iliskin sadakat gostergeleri ile ilgili 20 soru bulunmaktadir. Bu
baglikta, misteri sadakatini gosteren 18 ifadeye dair katilimi 6lgen sorular ile sadakatin en
bilinen gosterges olan alisveris sikligi ve musteri olma siiresi incelenecektir.

Musterilerin firmaya duydugu sadakatin en belirgin ve firmalar tarafindan en ok
arzulanan davranissal gostergesi olan, musterinin firmadan alisveris yapma siklig: ile ilgili
soruya verilen yantlarin dagilim  asagidaki  Grafik 3.1'de gorulmektedir.  Anketi
cevaplandiran msterilerin %18,2'si ayda birden daha fazla siklikta firmadan alisveris
ederken, %33,7'si ayda bir, %35,1'i iki ayda bir, %10,6's1 ¢ ayda bir, %2,4’ (i de daha seyrek
bir siklikta aligveris yapmaktadirlar. Grafik 3.1'de goriinen sonuclar 1s1ginda 6rnek firma
musterilerinin %51,9'u 6rnek firmadan en az ayda bir kez alisveris yapmaktadirlar.
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Firmalarin misteri sadakati olusturmaya oncelik vermesinin gerekcelerinden birisi de

mUsteriyi 6mir boyu elde tutma istegidir. MUsterilerin drnek firmadan aligveris yapma siresi

icin verilen yanitlarin ortalamast 3,21 yil (en az 3 ay — en fazla 10 yil) olarak bulunmustur.

Ornek firmamin Antalya ilindeki magazasi yaklasik 5,5 yildir hizmet vermektedir. Daha 6nce

firmanin baska illerdeki magazalarindan daha uzun zamandir aligveris yapan misterilerin

oldugu gozlenmistir. Birebir pazarlama uygulayan 6rnek firmanin misterilerinin misteri olma

sureleri, frekans ve ylzde dagilimlarinin alinabilmesi icin, 1 yildan az, 1-3 yil arasi, 3-5 yil

arasi ve 5 yil ve Uistii olmak tzere gruplandirilmig ve bu gruplandirmaya iliskin dagilim Grafik

3.2'de sunulmustur.

140 +
138 Kisi
120 4
100
80 +
60 -
40 ~
20 | 18 Kisi
| |%4,9
0 -
1Yildan Az

124 Kisi
88
%37,5
%33,7
1-3Yil 3-5VYil

Misteri Olma Siiresi

Kisi

%23,9

il

5 Y1l ve Ustil

O Sayi
B Y tzde (%)

Grafik 3.2. Musterilerin 6rnek firmamn misteris olma siires
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Musterilerin 6rnek firmamn musterisi olma suresine verilen yanitlarin  dagilimina
bakildiginda; anketi cevaplandiranlarin %4,9'u 1 yildan daha az bir stredir, %37,5'1 1 yil
dahil - 3 yildan daha az bir stiredir, %33,7'si 3 yil dahil - 5 yildan daha az bir siredir, %23,9'u
da 5 yil veya daha uzun siiredir 6rnek firmanin musterisi oldugunu belirtmistir. Grafik 3.2'de
goruldigu gibi, 6rnek firmamn misterilerinin yaridan fazlasi (%57,6'st) 3 yil veya daha uzun

bir stiredir 6rnek firmanin musterisi oldugunu belirtmiglerdir.

Tablo 3.7. M usterilerin ahsveris yapma sikhklary ile musteri olma stirelerinin
karsilastirilmas

. M Usteri Olma SUresi
Ahsveris -
Sikhg 1Yildan Az 1-3Yill 3-5VYi1l 5Yil veUstll Toplam
Syt (%) Say1 (%) Say1 (%) Say1 (%) Say1 (%)
Daha Seyrek 3 (0,8 5 1,9 1 (0,3) 9 (2,4
3Aydal 1 (0,3) | 16 (4,3 13 (3,5 9 (2,4 39 (10,6)
2Aydal 9 24 | 52 (14,1) | 40 (109 | 28 (7,6) | 129 (35,1
Aydal 4 D | 51 (139 | 47 (128 | 22 (6,00 | 124 (33,7)
Daha Sik 4 a1 | 16 (4,3 19 (52 28 (7,6 67 (18,2
Toplam 18 (49 | 138 (375 | 124 (33,7) | 88 (239 | 368 (100)

MUsterilerin 6rnek firmadan aligveris yapma sikliklar: ile 6rnek firmamn musteri olma
sireleri icin yapilan gruplandirmanin karsilastirmasimin yapildigir Tablo 3.7'de, ayda birden
daha sik aligveris yapan 67 kisinin %41,8'ini (28 kisi) 5 yildan daha uzun bir stredir 6rnek

firmamn misterisi olanlarin olusturdugu gorilmektedir.

MUsteri sadakatinin gostergelerini iceren 18 ifadenin bulundugu 5. soruya verilen
yanitlardan 1 ile 5 arasinda katilim dereceleri elde edilmistir (1=hi¢ katilmiyorum,
2=katilmyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=tamamen katiliyorum). Bu ifadelere verilen
yanitlar ile sadakatin en belirgin davramssal gosterges olan misterinin firmadan aligveris
skligimin ve misteri olma slresinin arasindaki korelasyon analizleri asagidaki tabloda
gorilmektedir.
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Tablo 3.8. Musteri sadakati ilgili ifadelere verilen yamtlarin, musterinin alisveris skhg

ve musteri olma siiresine gore kor elasyon analizleri

, MUsteri
ifadeler A;i\llﬁrl's Olma
£ Sires
. N . . . K.K * % ,072
a. Tekin Acar Cosmetics in kozmetik Uruini satan diger firmalara O’g’ggo %266
gOre daha Ustuin nitelikleri oldugunun farkindayim. P ’ ’
N 368 368
. . o I K.K x * ,062
b. Tekin Acar Cosmetics, benim bir kozmetik firmasindan O’gggo %254
bekledigim her seyi tam olarak karsilamaktadir. P ' '
N 368 368
. . K.K * 02
c. Tekin Acar Cosmetics calisanlarimin yakin davranislar: bana O’gﬁgo %29;3
kendimi iyi hissettiriyor. P ' '
N 368 368
K.K| 0,233** 0,131*
d. Tekin Acar Cosmetics'in ortamim kendime yakin hissediyorum. | p 0,000 0,012
N 368 368
K.K < *
e. Kozmetik ileilgili butin ihtiyaclarimi Tekin Acar Cosmetics O’g’ggo 0610212
karsilamaktadir. P ' '
N 368 368
K.K o
f. Tekin Acar Cosmetics den yaptigim aligverislerimin tamamindan O’gggo %2?3
memnuniyet duydum. P ' ’
N 368 368
0. Fiyatlar: bagka firmalardan daha yiiksek olsada hizmetindenve |K.K| 0,543** 0,150**
kalitesinden memnun oldugum icin Tekin Acar Cosmetics’ den p 0,000 0,004
alisveris ederim. N 368 368
. o . K.K ek 061
h. Kozmetik Grinlerini satin alabilecegim baska magazalar olmasina O’g’ggo %2,59
ragmen Tekin Acar Cosmetics den aligveris yapmay: seviyorum. s 568 568
KK * * % *
i. Tekin Acar Cosmetics'in fiyatlar: biraz artsa da buradan alisveris O’gggo 0’3324
etmeyi surdardram. P ' '
N 368 368
KK ** % *
j. Tekin Acar Cosmetics'in yonetimine duydugum giiven bu firmay: O’g’ggo 0 (:)L g(?l
tekrar tercih etmemde etkilidir. P ' '
N 368 368
K.K o *
k. Tekin Acar Cosmetics bana, sadece satis yapan bir firmadan daha O’g’ggo 061022(1)
fazlasint sunuyor. P ’ '
N 368 368
o N . - . K.K * * ,082
|. Kozmetik ileilgili aisverislerimde ilk tercihim Tekin Acar O’ggg’o %2?7
Cosmetics firmasidir. P ’ ’
N 368 368
m. Aldigim Uriin ve hizmetlerleilgili hem memnuniyetimi hemde |K.K| 0,361** 0,112*
karsilastigim sorunlar: Tekin Acar Cosmetics calisanlari ile p 0,000 0,031
paylasirim. N 368 368
K.K <
n. Tekin Acar Cosmetics hakkinda olumlu ifadeler kullanarak O’g’ggo %83?
cevreme tavsiyelerde bulunurum. E 568 568
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Tablo 3.8'in devam

o . . . . K.K ** 140**
0. Cevremdekileri Tekin Acar Cosmetics den aligveris etmeleri 0 O’g’ggo O’O 087
konusundatesvik ederim. N 368 368
. KK %k * *
p. Kozmetik ileilgili aligverislerimin bir kismini, daha uygun bir 0 O’ggg’o O’ggg)l
. T G ® i i
fiyat sunan baska bir firmadan yapmay: disUniyorum. N 368 368
. o . KK % * * *
r. Tekin Acar Cosmetics ¢alisanlarinin ve yonetiminin beni dogru 0 O’g%go O’(:)L gg)l
bilgilendirdigine inantyorum. N 368 368
s. Gelecekte de Tekin Acar Cosmetics den alisveris etmeyi KbK O’gg?;* 061()()9389*
surdurerek bu firmanin siirekli musterisi olacagim. N 368 368
K.K 1.000 0,092
Ahsveris Sikhg P 0,076
N 368 368

Spearman K orelasyon

*Korelasyon 0,05 oramnda anlamlidir (p<0,05)
**Korelasyon 0,01 oramnda anlamlidir (p<0,01)
K.K= Kordasyon katsayisi.

N= MUsteri sayisi.

OTers olarak kodlandi.

Ifadeler icin verilen yanitlar ile alisveris siklig1 arasindaki korelasyona bakilchiginda; bitiin
ifadelerin aligveris sikhigi ile korelasyon katsayisi 0,221 ile 0,553 arasinda degisen, p<0,01
anlamlilik diizeyinde, pozitif yonlu iliskisi oldugu bulunmustur. Bu iliski; b, c, d, f ve s
siklarindaki “Tekin Acar Cosmetics, benim bir kozmetik firmasindan bekledigim her seyi tam
olarak karsilamaktadir”, “Tekin Acar Cosmetics calisanlarimin yakin davramglart bana
kendimi iyi hissettiriyor”, “Tekin Acar Cosmetics'in ortamini kendime yakin hissediyorum”,
“Tekin Acar Cosmetics den yaptigim aligveriglerimin tamamindan memnuniyet duydum” ve
“Gelecekte de Tekin Acar Cosmetics den aligveris etmeyi sirdurerek bu firmamn strekli
mUsterisi olacagim” ifadeleri icin distuk (K.K<0,3), diger ifadelerde ise orta (0,3<K.K<0,7)
diizeydedir (Buyukozturk, 2003, 32). Buradan, misterilerin sadakat gostergeleri ile ilgili
ifadelere katilim derecesinin ve misterinin alisveris sikliginin bir arada arttigi veya azaldigi

sonucu ¢ikmaktadir.

Musteri olma slresi ile ifadelere verilen yanitlarin korelasyonuna bakildiginda ise, 18
ifadenin sadece 11 tanesi ile misteri olma siiresi arasinda istatistiksel olarak anlaml iligkiler

tespit edilmistir. Bu ifadeler ile musteri olma siiresi arasindaki iliskiler su sekildedir:

Musteri olma siresi ile “Tekin Acar Cosmetics'in ortamini kendime yakin hissediyorum”
ifadesine katilimin derecesi arasinda p<0,05 anlamlilik dizeyinde pozitif yonlu ve dusuk
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dizeyli bir iliski (K.K=0,131) bulunmaktadir. Yani, misterilerin misteri olma siresi ile
firmamn ortamint  kendilerine yakin hissetme durumlari bir arada artmakta veya
azalmaktadirlar .

MuUsteri olma siresi ile “Kozmetik ilgili bitlin ihtiyaglarimn Tekin Acar Cosmetics
karsilamaktadir” arasinda da yine p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli ve dusik dizeyli
bir iligki (K.K=0,127) vardir. Misteri olma stiresi ve musterilerin kozmetik ile ilgili bitin
ihtiyaglarim 6rnek firmadan karsiladiklarina yonelik katiliminin derecesi birlikte artmakta
veya azalmaktadir.

Musteri sadakatinin fiyata duyarli olmamasini ifade eden “Fiyatlar1 baska firmalardan daha
yuksek olsa da hizmetinden ve kalitesinden memnun oldugum igin Tekin Acar Cosmetics den
aligveris ederim” (K.K=0,150), “Tekin Acar Cosmetics'in fiyatlar1 biraz artsa da buradan
aligveris etmeyi sirdurdrim” (K.K=0,149) ve SPSS 10.0 programinda “recode” komutu
kullanlarak 1-kesinlikle dustniyor, 2-dustniyor, 3-kararsiz, 4-dusinmiyor, 5-kesinlikle
dustinmuyor olarak yeniden kodlanan “Kozmetik ile ilgili aligverislerimin bir kismum, daha
uygun bir fiyat sunan bagka bir firmadan yapmay: distintyorum” (K.K=0,166) ifadeleri ile
musteri olma siresi arasinda istatistiksel olarak p<0,01 diizeyinde anlamli, pozitif yonli ve
distk duzeyli bir iliski vardir. Yani, misteri olma sires ile misterilerin yiksek fiyata
ragmen ornek firmadan alisveris etme konusunda israrci olma durumu birlikte degisim
gostermektedir.

“Tekin Acar Cosmetics'in yonetimine duydugum guiven bu firmayi tekrar tercih eémemde
etkilidir” ifadesi ile mUsteri olma sliresi arasinda p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli ve
dusuk duzeyli bir iliski (K.K=0,169) tespit edilmistir. Yani, misteri olma stresi ile drnek
firmaya duyduklar1 guvenin 6rnek firmay: tekrar tercih etmeleri Gzerinde etkili olduguna
yonelik katilimin derecesi bir arada artmakta veya azalmaktadir.

“Tekin Acar Cosmetics bana, sadece satis yapan bir firmadan daha fazlasint sunuyor”
ifadesi ile musteri olma slresi arasinda p<0,05 anlamlilik dizeyinde pozitif yonll, dusik
diizeyli bir iliski (K.K=0,120) bulunmustur. Ornek firmanin sadece satis yapan bir firmadan
daha fazlasini sunduguna yonelik katilimin derecesi ile misteri olma siresi birlikte degisim

gostermektedirler.

“Aldigim driin ve hizmetlerle ilgili hem memnuniyetimi hem de karsilastigim sorunlar:
Tekin Acar Cosmetics calisanlar ile paylasirim” ifadesi de musteri olma siresi ile istatistiksel
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olarak p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlu ve dusuk duzeyli bir iliski (K.K=0,112)
icerisindedir. MUsteri olma siiresi ve misterilerin, aldiklar1 trtin veya hizmetlerle ilgili hem
memnuniyetlerini hem de memnuniyetsizliklerini firma calisanlar: ile paylastiklarin ifade
ettikleri katilimin derecesi bir arada artmakta veya azalmaktadr.

“Cevremdekileri Tekin Acar Cosmetics den alisveris etmeleri konusunda tesvik ederim”
ifadesi ile musteri olma slresi arasinda p<0,01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonll, dusik
diizeyli bir iliski (K.K=0,140) tespit edilmistir. MUsteri olma siresi ile gevresindekileri 6rnek
firmadan alisveris etmeye tesvik ettigine yonelik katilimin derecesi bir arada artmakta veya
azalmaktadir.

Musterilerin  “Tekin Acar Cosmetics calisanlarimin  ve yonetiminin  beni  dogru
bilgilendirdigine inamyorum” ifadesine katilimlar: ile musteri olma siireleri arasinda p<0,01
anlamlilik diizeyinde pozitif yonli, distk dizeyli bir iliski (K.K=0,166) vardir. Y ani, mUsteri
olma siresi ile musterilerin 6rnek firmamin calisanlari ve yonetimi tarafindan dogru
bilgilendirildigine dair inanci bir arada artmakta veya azal maktadir.

MuUsteri olma siresi ile “Gelecekte de Tekin Acar Cosmeticsden aligveris etmeyi
strddrerek bu firmamin siirekli misterisi olacagim” ifadesine katilim arasinda da istatistiksel
olarak p<0,05 anlamlilik dizeyinde pozitif yonll, disuk dizeyli bir iliski (K.K=0,108)
bulunmaktadir. Musteri olma stiresi ile misterilerin gelecekte de 6rnek firmadan alisveris
etmeye devam edeceklerine dair katilimin derecesi birlikte degisim gostermektedirler.

Ancak, misteri sadakatini agiklayan en 6nemli gostergelerden olan, “Kozmetik ile ilgili
aligveriglerimde ilk tercihim Tekin Acar Cosmetics firmasidir” ve agizdan agza iletisim
davranigina iliskin “Tekin Acar Cosmetics hakkinda olumlu ifadeler kullanarak cevreme
tavsiyelerde bulunurum” ifadelerinin ve misterinin 6rnek firmadan alisveris yapma sikligimn
mUsteri olma siiresine gore korelasyon analizinin sonuglarina gore; bu iki ifadenin ve aligveris

sikligimin, misteri olma siiresi ile istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi bulunmamaktadir.

Musteri olma siresi ile musteri sadakatinin gostergeleri arasindaki iliskileri agiklayan
korelasyon analizinden hareketle, sadakat ile misteri olma siiresi arasinda kesin ve kuvvetli

bir iligkinin olmadig1 sonucuna ulagsilabilir.
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Tablo 3.9. M usteri sadakati ileilgili ifadelere verilen yamtlarin degerlendirilmes

Aritmetik Standart Katilhim

Ifadeler Ortalama Sapma  Diizeyi

a. Tekin Acar Cosmetics' in kozmetik Uriini satan diger firmalara

gbre daha tstin nitdikleri oldugunun farkindayim. 4,619 06236 Y uksek

b. Tekin Acar Cosmetics, benim bir kozmetik firmasindan

bekledigim her seyi tam olarak karsilamaktadr. 45190 06723  Yiksek

c. Tekin Acar Cosmetics calisanlarimn yakin davramslar: bana

kendimi iyi hissettiriyor. 46957 06683 Y iksek

d. Tekin Acar Cosmetics'in ortamini kendime yakin hissediyorum. 4,4620 0,7733  Yuksek

e. Kozmetik ileilgili butdin ihtiyaglarim Tekin Acar Cosmetics

karsilamaktadir. 3,8668 1,0780  Yuksek

f. Tekin Acar Cosmetics' den yaptigim alisverislerimin tamanundan

memnuniyet duydum. 44891 07344  Yiksek

0. Fiyatlar baska firmalardan daha yuksek olsa da hizmetinden ve
kalitesinden memnun oldugum igin Tekin Acar Cosmetics 3,6413 0,8869 Orta
firmasindan alisveris ederim.

h. Kozmetik Grinlerini satin alabilecegim baska magazalar olmasina

ragmen Tekin Acar Cosmetics den aligveris yapmayi seviyorum. 44375 06614 Yuksek

i. Tekin Acar Cosmetics'in fiyatlar: biraz artsa da buradan alisveris

ctmeyi sOrcircrm. 3,9837 0,9100  Yuksek

j. Tekin Acar Cosmetics'in yonetimine duydugum giiven bu firmay:

tekrar tercih etmemde etkilidir. 43234 08649 Yiksek

k. Tekin Acar Cosmetics bana, sadece satis yapan bir firmadan daha

fazlasim sunuyor. 42772 0,7912  Yiksek

I. Kozmetik ileilgili aligveriglerimdeilk tercihim Tekin Acar

Cosmetics firmasidir. 3,8777 0,8179  Yuksek

m. Aldigim Uriin ve hizmetlerleilgili hem memnuniyetimi hem de
karsilastigim sorunlar: Tekin Acar Cosmetics calisanlar ile 3,9837 0,7705  Yuksek

paylasirim.
Nn. Tekin Acar Cosmetics hakkinda olumlu ifadeler kullanarak
cevreme tavsiyelerde bulunurum.

4,2418 0,8537  Yuksek

0. Cevremdekileri Tekin Acar Cosmetics den aligveris etmeleri

konusunda tesvik ederim. 3,7011 09864 Yuksek

p. Kozmetik ileilgili alisveriglerimin bir kismuni, daha uygun bir

fiyat sunan baska bir firmadan yapmay: diisiinilyorum. © 3,7880 08664 Y uksek

r. Tekin Acar Cosmetics ¢alisanlarinin ve yonetiminin beni dogru

bilgilendirdigine inantyorum. 40924 09174 Y Uksek

S. Gelecekte de Tekin Acar Cosmetics' den alisveris etmeyi
strddrerek bu firmanin stirekli misterisi olacagim.

Aritmetik Ortalama = 1.00-2.33 Distk Katilim Duzeyi, 2.34-3.66 Orta Katilim Dulzeyi, 3.67-5.00
Y uksek Katilim Duzeyi.
OTers olarak kodlandh.

4,5761 0,6843  Yuksek
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Musterinin firmaya sadakat gosterip gostermedigi ile ilgili 18 ifadenin yer aldig1 5. soruya
verilen yanitlarin aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve katilim dizeyi Tablo 3.9'da

sunulmustur.

Musterilerin sadakat gostergeleri ileilgili ifadelere katilimn “g” sikkindaki “Fiyatlar: bagska
firmalardan daha yiksek olsa da hizmetinden ve kalitesinden memnun oldugum icgin Tekin
Acar Cosmetics firmasindan aligveris ederim” ifades igin orta, diger ifadeler igin yuksek
olarak ¢ikmustir. Firmaya sadakat duyan musterilere ait en belirleyici 6zelliklerden olan, sadik
mUsterilerin fiyata duyarli olmamasini vurgulayan ifadeye katilimin orta derecede ¢ikmasi,
cevresindekileri sadakat duydugu firmadan alisveris yapmaya tesvik etmeyi iceren ifadeye
katilimin orta dereceye yakin bir ortalamada olmasi alisveris sikligimin dagilimimna iliskin
sonuclarla birlestiginde oOrnek firma muUsterilerinin en az yarnisimn gucli  sadakati
barindirmadigi sonucuna ulasilmaktadir.

Sadakatin en belirgin gostergelerinden olan ve firmanin yer aldhg: sektérde musterinin tek
tercihi olup olmadigint sorgulayan “Kozmetik ile ilgili bitin ihtiyaglarimn Tekin Acar
Cosmetics karsilamaktadir” ifadesine verilen yanitlarin da standart sapmasinin  yiksek
¢cikmast musterilerin bu ifadeye farkli yamitlarin verilmesi olarak ifade edilebilir. Buna gore,
bazi musgteriler ilgili sektordeki butin ihtiyaglar: icin 6rnek firmadan alisveris ettigini ifade
ederken, bazilar1 ise farkl1 firmalardan alisveris ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.9'dan ¢ikarilan genel sonug ise, firma musterilerinin 6rnek firmaya sadakat duyma
egiliminde olmasina karsin sadakat gostergelerini tam olarak tasimadiklaridir.

3.6.3. Misterilerin Sadakat Gostergeleri ile M tisterilerin Demografik Ozellikleri
Arasandaki Tliskilere Yonelik Bulgular ve Yorumlari

Bu bashikta, misteri sadakatinin gostergeleri ile miusterilerin demografik 6zellikleri
arasindaki iligkiler t-testi, korelasyon ve ki-kare analizleri kullanmlarak incelenmistir.

Musteri sadakatinin gostergeleri olan ifadelere verilen yanitlarin cinsiyete gore farklilik
gogterip gostermedi t-testi ile analiz edilmistir. Bu analizin sonuclari Tablo 3.10'da
gorilmektedir.
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Tablo 3.10. Cinsiyet ile musteri sadakati ile ilgili ifadelere verilen yanmtlar arasndaki

iliski
. . Standart| .,
Ifadeler Cinsyet N Ortalama Sapma t sd| p
a. Tekin Acar Cosmetics in kozmetik Uriinii satan | Kadin 314 4,6178 0,6448
diger firmalara gore daha Ustun nitelikleri -0,128 {366/ 0,898
ol dugunun farkindayim. Erkek 54 46296  0,5595
b. Tekin Acar Cosmetics, benim bir kozmetik Kadin 314 45032 0,6794
firmasindan bekledigim her seyi tam olarak -1,090 (366| 0,276
karsilamaktadhr. Erkek 54 4,6111 0,6270
Cc. Tekin Acar Cosmetics ¢alisanlarinin yakin Kadin 314 46943 06703 0.096 1366| 0.924
davranislar: bana kendimi iyi hissettiriyor Erkek 54 47037 06625
d. Tekin Acar Cosmetics'in ortamint kendime Kadin 314 45064  0,7551 2679 |3660.008*
yakan hissediyorum. Erkek 54 42037 0,8328
e. Kozmetik ileilgili bitin itiyaclanm Tekin | <@dn 314 38949 1,0866 1205 |66 0.229
Acar Cosmetics karsilamaktadir. ’ ’
Erkek 54  3,7037 1,0211
f. Tekin Acar Cosmetics den yaptigim Kadin 314 44841  0,7379 -0.318 |366/ 0.751
aligveriglerimin tamamindan memnuniyet duydum. Erkek 54 45185 07201
g. Fiyatlar: bagka firmalardan dahayiiksek olsada | Kadin 314 3,6561  0,9023
hizmetinden ve kalitesinden memnun oldugumigin 0,769 |366| 0,443
Tekin Acar Cosmetics den alisveris ederim. Erkek 54 35556  0,7931
h. Kozmetik Urlnlerini satin alabilecegim baska Kadin 314 4,4204  0,6795
magazalar olmasina ragmen Tekin Acar -1,198 |366| 0,232
Cosmetics' den aligveris yapmay: seviyorum. Erkek 54 45370 0,5395
i. Tekin Acar Cosmetics'in fiyatlar biraz artsa da Kadin 314 4,0000 09288
buradan alisveris emevi sirdirdrim 0,828 (366| 0,408
uraoan aligverls eimey! srddrurum. Erkek 54 38889  0,7931
j. Tekin Acar Cosmetics'in yonetimine duydugum Kadin 314 43057 08768 0.943 |366| 0.346
tiven bu firmay: tekrar tercih eémemde etkilidir. e ’
d Erkek 54 44259 07915
k. Tekin Acar Cosmetics bana, sadece satis yapan Kadin 314 42803 08100
bir firmadan daha fazlasim sunuyor 0,180 1366/ 0,857
I sunuyor. Erkek 54 42593 06781
|. Kozmetik ileilgili alisverislerimde Ik tercihim | <adin 314 38949 08451
Tekin Acar Cosmetics firmasichr 0,972 1366/ 0,332
' Erkek 54 37778  0,6344
m. Alcigim Uriin ve hizmetlerleilgili hem Kadin 314 39904  0,7892
memnuniyetimi hem de karsilastigim sorunlar 0,405 |366| 0,686
Tekin Acar Cosmetics ¢alisanlar: ile paylasirim. Erkek 54 39444  0,6564
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Tablo 3.10'un devam

n. Tekin Acar Cosmetics hakkinda olumlu ifadeler Katin 314 4,2707 0.8793

kullanarak cevreme tavsiyelerde bulunurum. 1,566 \366/ 0,118

Erkek 54 4,0741  0,6688

0. Cevremdekileri Tekin Acar Cosmetics den Kadin 314 36879  1,01%

alisveris etmeleri konusunda tesvik ederim. -0,618 1366 0,537

Erkek 54 37778  0,7689

p. Kozmetik ileilgili aligveriglerimin bir kismui, | Kadin 314 3,8344  0,8672

daha uygun bir fiyat sunan baska bir firmadan 2,492 |366|0,013*
yapmay distntyorum.® Erkek 54 35185  0,8182
r. Tekin Acar Cosmetics ¢aligsanlarinin ve Kadin 314 4,0892  0,9450
yonetiminin beni dogru bilgilendirdigine -0,162 |366| 0,871
inantyorum. Erkek 54 41111  0,7439
s. Gelecekte de Tekin Acar Cosmetics den alisveris| Kadin 314  4,5637 0,6997
etmeyi slrdirerek bu firmamn sirekli misteris -0,837 (366| 0,403
olacagim. Erkek 54 46481  0,5878

N= MUsteri Say1si.

sd= serbest dondiirme derecesi.

® Ters olarak kodlandh.

* p<0,05.

** Varyanslarin esit oldugu varsayildi.

Cinsiyet ile sadakat gostergeleri arasindaki iliskiye bakildiginda; sadece “Tekin Acar
Cosmetics'in ortamini kendime yakin hissediyorum”, “Kozmetik ile ilgili aligverislerimin bir
kismini, daha uygun bir fiyat sunan baska bir firmadan yapmay: distniyorum” ifadeleri ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Tablo 3.10'a bakildiginda bu iki ifadede
kadinlarin erkeklere gore 6rnek firma agisindan daha olumlu yanitlar verdigi gorilmektedir.
Ancak diger ifadelerin cinsiyet ile anlamli farklilik gostermemesi nedeniyle, arastirmadaki
bulgular misteri sadakati ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilig: desteklememektedir.

Sadakat gostergelerini iceren ifadelere yonelik katilimin yas, 6grenim dizeyi ve gelir ile
iliskisi korelasyon analizi kullanilarak incelenmis, sonuclar Tablo 3.11' de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. M Usteri sadakati ileilgili ifadelere verilen yamtlarin yas, 6grenim diizeyi ve

gelire gore korelasyon analizleri

Ogrenim

Ifadeler Y as L Gdir
Dlzeyi
a. Tekin Acar Cosmetics'in kozmetik Uriini satan diger K.K | 0,228** | -0,145** | 0,400**
firmalaragore daha Ustin nitelikleri oldugunun p 0,000 0,005 0,000
farkindayim. N 368 368 364
K.K x| - o
b. Tekin Acar Cosmetics, benim bir kozmetik firmasindan 061021: 8’;)1026 O’g’gg’o
bekledigim her seyi tam olarak karsilamaktadir. P ’ ’ ’
N 368 368 364
K.K * _ * % * %
c. Tekin Acar Cosmetics calisanlarinin yakin davranislar: 0610122 0613)65 O’gﬁgo
bana kendimi iyi hissettiriyor. P ' ' '
N 368 368 364
K.K * % _ * % %
d. Tekin Acar Cosmetics'in ortamint kendime yakin O’(:)L ggz %’:565 O’gﬁg’o
hissediyorum. P ) ) )
N 368 368 364
K.K ** _ * **
e. Kozmetik ileilgili butin ihtiyaclarim Tekin Acar o 0’3337 %’:565 O’g’ggo
Cosmetics karsilamaktadir. ’ : ’
i 1 N | 368 | 368 | 364
K.K % % _ * * %
f. Tekin Acar Cosmetics den yaptigim aligverislerimin 0 (:)L g& %:(L)Sg O’gggo
tamamindan memnuniyet duydum. P ’ ’ ’
N 368 368 364
g. Fiyatlar: bagka firmalardan daha yiiksek olsa da K.K 10,191** | -0,073 | 0,586**
hizmetinden ve kalitesinden memnun oldugum igin Tekin p 0,000 0,164 0,000
Acar Cosmetics den alisveris ederim. N 368 368 364
h. Kozmetik Urtinlerini satin alabilecegim baskamagazalar | K.-K | 0,079 | -0,011 | 0,354**
olmasinaragmen Tekin Acar Cosmetics den alisveris P 0,131 0,827 0,000
yapmay1 seviyorum. N 368 368 364
K.K * % _ * * %
i. Tekin Acar Cosmetics'in fiyatlar: biraz artsa da buradan O’(:)L ggl %%ﬁ: O’gggo
aligveris etmeyi strdardrdm. P ’ ’ ’
N 368 368 364
K.K * % _ % %
j. Tekin Acar Cosmetics'in yonetimine duydugum giiven bu 0 (:)L (7)?1 8’85989 O’gggo
firmay: tekrar tercih etmemde etkilidir. P ) ) )
N 368 368 364
K.K *x x| _ % % * %
k. Tekin Acar Cosmetics bana, sadece satis yapan bir O’gggo 0’01(?0(()) O’gégo
firmadan daha fazlasini sunuyor. P ’ ’ ’
N 368 368 364
K.K o * * * %
I. Kozmetik ile ilgili alisverislerimde ilk tercihim Tekin O’gégo 06107021 O’gggo
Acar Cosmetics firmasidir. P ) ) )
N 368 368 364
m. Aldigim Uriin ve hizmetlerle ilgili hem memnuniyetimi | K.K | 0,316** | -0,152** | 0,495**
hem de karsilastigim sorunlar: Tekin Acar Cosmetics 0 0,000 0,004 0,000
anlari ile paylasirim. ’ ’ ’
calis e paylesir N 368 368 364
K.K *x % | _ * % * %
n. Tekin Acar Cosmetics hakkinda olumlu ifadeler O’(:)L g(?o 06107051 O’g’ggo
kullanarak cevreme tavsiyelerde bulunurum. P ’ ’ ’
N 368 368 364
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o . . . K.K x| - x % **
0. Cevremdekileri Tekin Acar Cosmetics' den aligveris 0,290 0,188 0,481
. . , p 0,000 0,000 0,000
etmeleri konusunda tesvik ederim.
N 368 368 364
p. Kozmetik ileilgili aligverislerimin bir kismini, daha K.K | 0,164** | -0,096 | 0,468**
uygun bir fiyat sunan baska bir firmadan yapmay1 p 0,002 0,066 0,000
dustintiyorum. © N 368 368 364
. . . .| KKK R * % **
r. Tekin Acar Cosmetics galisanlarinin ve yonetiminin beni O’gggo 0’0107(3 O’ggg’o
dogru bilgilendirdigine inaniyorum. P ’ ’ ’
N 368 368 364
s. Gelecekte de Tekin Acar Cosmetics den alisveris etmeyi K.K'10,239** | -0,081 | 0,380"*
sirdirerek bu firmarnin siirekli milsterisi olacagim. ﬁ Oé%%O Oéééz Oé%(io

Spearman K orelasyon

*Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir (p<0,05).
**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (p<0,01).
K.K= Kordasyon katsayisi.

N= MUsteri sayisi.

OTers olarak kodland.

5. sorunun a sikkindaki “Tekin Acar Cosmetics'in kozmetik Urtint satan diger firmalara
gore daha tstun nitelikleri oldugunun farkindayim” ifadesine katilim derecesi ile yas arasinda
p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonll, dustk dizeyli bir iliski (K.K=0,228) bulunmustur.
Ayni ifadeye dair katilimin derecesi ile gelir arasinda da p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonlu, orta diizeyli bir iliski (K.K=0,400) bulunmaktadir. Ornek firma miisterilerinin yas1 ve
geliri ile ornek firmamin niteliklerini diger firmalara gore daha ustin gormeye yonelik
katilimlar: birlikte degisim gostermektedir. Ogrenim diizeyi ile arasinda ise, p<0,01 anlamlilik
duzeyinde negatif yonli, dustik duzeyli bir iliski (K.K=-0,145) mevcuttur. MUsterilerin
Ogrenim duzeyi ile 6rnek firmanin daha tstin nitelikleri oldugu ifadesine katilim arasindaki

iliski ters yonludar ve biri artarken digeri azalmaktadir.

“Tekin Acar Cosmetics, benim bir kozmetik firmasindan bekledigim her seyi tam olarak
karsilamaktadir” ifadesine katilim ile yas arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonly,
dusuk duzeyli bir iliski (K.K=0,124), gelir arasinda ise p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonli, orta dizey bir iliski (K.K=0,333) vardir. MUsterilerin yas1 ve geliri ile beklentilerinin
karsilandigina dair katilim diizeyi bir arada artmakta veya azalmaktadir. Bu ifadeye katilimin
derecesi ile 6grenim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmemistir.

“Tekin Acar Cosmetics calisanlarinin yakin davranislart bana kendimi iyi hissettiriyor”
ifadesine katilim ile yas arasinda bulunan (K.K=0,119) p<0,05 anlamlilik duzeyindeki, gelir
arasinda bulunan (K.K=0,226) p<0,01 anlamlilik dizeyindeki pozitif yonlu, dusik duzeyli
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iliskiler, misterilerin yas1 ve geliri ile ¢calisanlarin yakin davramslarimn kendilerini daha iyi
hissettirdigine dair katilim duzeylerinin birlikte arttig1 veya azaldigi sonucuna gotirmektedir.
Bu ifadeye yonelik katilimin derecesi ise dgrenim duzeyi ile p<0,01 anlamlilik dizeyinde
negatif yonlt, distk dizeyli bir iliski (K.K=-0,146) icerisindedir. Ogrenim duzeyi ile
calisanlarin yakin davramslarinin iyi hissettirdigine yonelik katilim arasinda bulunan ters
iliskiye gore biri artarken digeri azalmaktadir.

“Tekin Acar Cosmetics'in ortamim kendime yakin hissediyorum” ifadesine katilim
derecesi ile yas (K.K=0,165) ve gelir (K.K=0,223) arasinda p<0,01 anlamlilik dizeyinde
pozitif yonlt, dusuk duzeyli iligkiler bulunmustur. Bu ifadeye katilim ile 6grenim dizeyi
(K.K=-0,125) arasinda p<0,05 anlamlilik dizeyinde negatif yonlt, distk dizey bir iliski
mevcuttur. Yas ve gelir ile 6rnek firmanin ortamim kendine yakin hissetmeye katilim bir
arada artmakta veya azalmakta iken, 6grenim dizeyi ile bu ifadeye katilimin dereces ters

yonlu bir iliski icerisindedir.

“Kozmetik ile ilgili batun ihtiyaglarimi Tekin Acar Cosmetics karsilamaktadir” ifadesine
yonelik katilim ile yas arasinda p<0,01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonlu, dusik dizeyli
iliski (K.K=0,141) ve gelir arasinda p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli, orta diizey bir
iliski (K.K=0,381) varken, 6grenim dizeyi ile iliskisi (K.K=-0,125) p<0,05 anlamlilik
diizeyinde negatif yonlt ve disuk dizeylidir. Yani, musterilerin yas1 ve geliri ile firmamn
sundugu Urdn ve hizmet grubundaki ihtiyaglarimn tamamini 6rnek firmadan karsiladigina
yonelik katilimin derecesi bir arada artar veya azalirken, 6grenim diizeyi ile bu ifadeye
katilimin derecesi arasindaki iligki ters yonltdur.

“Tekin Acar Cosmetics den yaptigim aligveriglerimin tamamindan memnuniyet duydum”
ifadesine katilimin dereces ile yas, p<0,01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonlt ve dusuk
duzeyli (K.K=0,150); 6grenim durumu, p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlt ve dusik
duzeyli (K.K=-0,105), gelir ise p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlu ve dustk dizeyli
(K.K=0,277) iliski igerisindedirler. Musterinin yas1 ve geliri ile 6rnek firmadan yaptigi
alisveriglerden memnuniyet duyduguna yonelik katilimin derecesi birlikte ayni yonde degisim
gogerirken, dgrenim dizeyi ile memnuniyet duyduguna dair katilimin derecesi birlikte ters
yonde degismektedirler.

Musteri sadakatinin dnemli belirleyicilerinden birisi olan daha fazla 6deme yapmaya razi
olma durumunu sorgulayan “Fiyatlari1 baska firmalardan daha yiksek olsa da hizmetinden ve
kalitesinden memnun oldugum icin Tekin Acar Cosmetics den alisveris ederim” ifadesine
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yonelik katilim ile yas p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonll, dusik dizeyli (K.K=0,191),
gelir de p<0,01 anlamhilik dizeyinde pozitif yonll, orta dizeyli (K.K=0,586) bir iligki
icerisindedir. Yani; yas ve gelir ile daha yuksek fiyatli Urinler sunsa da 6rnek firmadan
aligveris yapmaya yonelik katilimin derecesi bir arada artmakta veya azalmaktadirlar. Bu
ifadenin katilim derecesi ile 6grenim dizeyi arasindaki korelasyon analizinde ise istatistiksel
olarak anlaml1 bir iligki bulunmamustir.

“Kozmetik drunlerini satin alabilecegim baska magazalar olmasina ragmen Tekin Acar
Cosmetics den aligveris yapmay:1 seviyorum” ifadesine katilim ile ilgili verilen yanitlar ile
sadece gelir istatistiksel olarak anlaml: bir iliski s6z konusudur. Bu ifadeye katilimin derecesi
ile yas ve Ogrenim dizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Gelir ile “h”
sikkindaki ifade arasindaki iliski (K.K=0,354) p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlt ve
orta duzeydedir. Yani, gelir ile diger firmalar bulunmasina ragmen drnek firmadan alisveris

yapmay1 sevme durumu birlikte degisim gostermektedirler.

Sadakat duyan musterilerin fiyattaki degisimlere daha az duyarli olmasi ile ilgili “Tekin
Acar Cosmetics'in fiyatlar: biraz artsa da buradan alisveris etmeyi strdiririm” ifadesinin
katilim dereces ile yas p<0,01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonli ve diusuk dizeyde
(K.K=0,177), gelir ise p<0,01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonli ve orta dizeyde
(K.K=0,437) iliskilidir. Bu ifadeye yonelik katilim derecesinin ogrenim dizeyi ile iligkisi
(K.K=-0,123) de p<0,05 anlamlilik duizeyinde negatif yonli ve dustk dizeydedir. Yani,
fiyatlar1 biraz artsa da 6rnek firmadan alisveris etmeye dair katilimin derecesi yas ve gelir ile
aym yonde birlikte degisim gosterirken, bu ifadeye dair katilimin derecesi ile 6grenim diizeyi
arasindaki iligki ters yonludur.

“Tekin Acar Cosmetics'in yonetimine duydugum guiven bu firmay: tekrar tercih etmemde
etkilidir” ifadesine katilimin derecesi, yas ile p<0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlu ve
dustk dizeyli (K.K=0,175), gelir ile de p<0,01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonli, orta
duzeyli bir iligki (K.K=0,440) igerisindedir. Musterinin firmaya duydugu guvenin firmay1
tekrar tercih etme Uzerindeki etkisi ile misterinin yasi ve geliri birlikte artmakta veya
azalmaktadirlar. Bu ifadeye katilim ile 6grenim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
iliski bulunmamaktadr.

“Tekin Acar Cosmetics bana, sadece satis yapan bir firmadan daha fazlasini sunuyor”
ifadesine yonelik katilimin derecesi, yas ile pozitif yonli ve dusik dizeyde (K.K=0,242),
gelir ile pozitif yonlu ve orta dizeyde (K.K=0,416), 6grenim durumu ile de negatif yonlu ve
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dusik diizeyde (K.K=-0,190) p<0,01 anlamlilik diizeyinde iliskilidir. Yani, bu ifadeye yonelik
katilimin derecesi yas ve gelir ile aym yonde degisim gosterirken, 6grenim diizeyi ile ters
yonli olarak degisim gostermektedir.

Musterinin ilk alternatifini sadakat duydugu firmadan yana kullanmasi ile ilgili “Kozmetik
ile ilgili alisverislerimde ilk tercihim Tekin Acar Cosmetics firmasidir” ifadesine katilima
yonelik verilen yanitlarin yas ile pozitif yonlt ve dustk dizeyli (K.K=0,219), gelir ile pozitif
yonll ve orta dizeyli (K.K=0,495), 6grenim dizeyi ile de negatif yonli ve dusik dizeyli
(K.K=-0,172) olmak Uuzere p<0,01 anlamlilik dizeyinde iliskide oldugu bulunmustur.
MUsterilerin yas1 ve geliri ile ilk tercihini 6rnek firmadan yana kullanma diizeyi ayni yonde
iliskide iken, 6grenim duzeyi ile ters yonde iligkilidir.

“Aldigim 0rin ve hizmetlerle ilgili hem memnuniyetimi hem de karsilastigim sorunlari
Tekin Acar Cosmetics galisanlari ile paylagirim” ifadesine yonelik katilimin derecesi hem yas
(K.K=0,316) hem de gelir (K.K=0,495) ile p<0,01 anlamlilik dlizeyinde pozitif yonlu ve orta
duzeyli bir iliski igerisindedir. Aym ifadeye yonelik katilimin derecesi ile 6grenim duizeyi
arasinda da p<0,01 anlamlilik dizeyinde negatif yonlu ve dustk dizeyli bir iliski (K.K=-
0,152) mevcuttur.  Yani, musterilerin - firma ile ilgili  memnuniyetlerini  ve
memnuniyetsizliklerini firma calisanlar1 ile paylasmasim igceren davranist sergilediklerine
yonelik katilimin derecesi, yas ve gelir ile aym yonde degisim gosterirken, bu degisim
Ogrenim duizeyi ile ters yonde gergeklesmektedir.

Sadakat duyan musterilerin ortak 6zelligi olan agizdan agza iletisim davramsin igeren
“Tekin Acar Cosmetics hakkinda olumlu ifadeler kullanarak cevreme tavsiyelerde
bulunurum” ifadesine yonelik katilim derecesi, yas ile pozitif yonli ve dustk duzeyli
(K.K=0,185), gdlir ile pozitif yonli ve orta dizeyli (K.K=0,365), 6grenim duzeyi (K.K=-
0,175) ile de negatif yonlu ve distk dizeyli olmak lGzere p<0,01 anlamlilik dizeyinde iligki
icerisindedir. Yine agizdan agza iletisim davrams ile ilgili “Cevremdekileri Tekin Acar
Cosmetics'den alisveris etmeleri konusunda tesvik ederim” ifadesinin de yas ile dusuk
duzeyli (K.K=0,290) ve gelir ile orta duzeyli (K.K=0,481) olarak pozitif yonlu, dgrenim
duzeyi ile de dustk dizeyli (K.K=-0,188) olarak negatif yonlt p<0,01 anlamlilik diizeyinde
iliskisi oldugu bulunmustur. Bu iki ifadeye verilen yanitlarin, misterilerin yas, 6grenim
durumu ve gelirine gore korelasyon analizlerinden hareketle, agizdan agza iletisim davransi
ile ilgili bu iki ifadeye yonelik katilim derecelerinin, yas ve gelir ile aynt yonde, dgrenim
diizeyi ile de ters yonlU degisim gosterdigi belirtilebilir.
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1-kesinlikle dustniyor, 2-dustnuyor, 3-kararsiz, 4-distinmtyor, 5-kesinlikle distinmiyor
olarak yeniden kodlanan “Kozmetik ile ilgili aligverislerimin bir kismini, daha uygun bir fiyat
sunan bagka bir firmadan yapmayi dusiniyorum” ifadesi ile yas arasinda dusik dizeyli
(K.K=0,164), gelir arasinda da orta dizeyli (K.K=0,468) olmak Uzere p<0,01 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonla iliskiler bulunmustur. Yani; musterilerin daha uygun fiyat sunan
baska bir firmadan alisveris yapmay1 distinmeme duizeyi, yas ve gelir ile ayn: yonde degisim
gostermektedir. Bu ifade ile dgrenim dizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmamaktadir.

“Tekin Acar Cosmetics calisanlarimin ve yonetiminin beni dogru bilgilendirdigine
inamyorum” ifadesine yonelik katilim derecesinin, yas ile distk dizeyde (K.K=0,204) ve
gelir ile orta diizeyde (K.K=0,403) olmak Uzere pozitif yonld, 6grenim dizeyi (K.K=-0,170)
ile de dusik dizeyli ve negatif yonli olarak p<0,01 anlamlilik dizeyinde iliskileri oldugu
tespit edilmistir. Musgterilerin yas1 ve geliri ile firma yoOnetiminin ve calisanlarimn
bilgilendirmelerinin dogru olduguna dair inanclarinin diizeyi ayni yonde degisim gosterirken,
Ogrenim duizeyleri ile buna inanma diizeyleri ters yonlt degisim gostermektedir.

“Gelecekte de Tekin Acar Cosmetics den alisveris etmeyi sirdurerek bu firmanin strekli
musterisi olacagim” ifadesi igin verilen yanitlar, yas ile disuk (K.K=0,239) gelir ile orta
dizeyli (K.K=0,380) olmak Uzere p<0,01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonla iliski
gostermektedir. MUsterilerin gelecekte de drnek firmadan alisveris yapma niyeti, hem yaslar:
hem de gelirleri ile ayni yonde degisim gostermektedir. Ogrenim diizeyi ile gelecekte de
firmadan alisveris yapmaya devam etme niyeti arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir

iliski bulunmamustir.

Tablo 3.11'in verilerinden hareketle, arastirmada kullamlan misteri sadakati ile ilgili
ifadelere katilim ile gelir arasinda korelasyon katsayisi 0,223 — 0,586 arasinda degisen anlaml1
iliskiler tespit edilmistir. Buradan hareketle, musteri sadakatinin gostergelerine yonelik
ifadelerin katilim dereceleri ile gelirin pozitif yonli iliskide oldugu gorulmektedir.

Yas ile ifadeler arasindaki pozitif iliski de sadece h sikki (Kozmetik UrUnlerini satin
alabilecegim baska magazalar olmasina ragmen Tekin Acar Cosmetics den aligveris yapmay1
seviyorum) icin anlamli bulunamamistir. MUsterinin sadakatine yonelik sorulan 18 ifadenin
17 sinin katilim derecesi ile yas arasinda pozitif yonlu bir iliski sz konusudur.
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Ogrenim diizeyinin ise, negatif yonlu iliski gosterdigi ifadeler bulunmasina karsin, miisteri
sadakatinin gostergeleri ile 6grenim dizeyi arasinda kesin ve kuvvetli bir iliski

gbzlenmemistir.

MUsteri sadakatinin en bilinen ve firmalar tarafindan en cok arzulanan davranissal
gostergesi olan alisveris sikligi ile musterilerin demografik 6zellikleri arasindaki istatistiksel
bir iligkinin olup olmadig: ki-kare analizi ile test edilmistir.

Tablo 3.12. M Usterilerin yaslarina gore ahisveris skhiklarimin dagilim

Ahsveris Sikhig

Yas |pahaSeyrek| 3AydaBir | 2AydaBir Ayda Bir Daha Sik Toplam
Syt (%) | Syt (%) Say1 (%) Say1 (%) Say1 (%) Syt (%)
1825 | 1 (29| 4 (118 11 (324 | 15 @41 | 3 (88 | 3¢ (100
2635 | 8  (61)| 21 (159)| 43 (326)| 4 (333)| 16 (121)| 132 (100)

36-45 7 (69) | 44 (431)| 30 (294)| 21 (20,6) | 102 (100)
46-55 6 (7,8 | 26 (338)| 25 (325 | 20 (260)| 77 (100)
56-65 1 @43)| 5 (217 10 @35 ]| 7 (304)] 23 (100)

Toplan | 9 (24)| 39 (106)| 129 (351)| 124 (33,7)| 67 (18,2) | 368 (100)

Ki-kare testinin istatistiksel olarak anlamli olabilmesi igin, beklenen degeri 5 den kigik
olan gOzenek sayisinin, tablodaki toplam gbzenek sayisinin %20'sini  asmamasi
gerekmektedir. Yukaridaki tabloda, beklenen degeri (parantez icinde olmayan sayi) 5'den
kicik olan gbzenek sayisi, tablodaki toplam gdzenek sayisinin %32’ sine tekabiil etmektedir.
Bu durumda, tablodaki uygun satirlar veya situnlar birlestiriimekte ve yeni bir tablo
olusturulmaktadir (BuyUkozturk, 2003, 147). Yukaridaki tabloda en uygun birlestirme,
alisveris sikligi 3 ayda bir olanlar ile daha seyrek olanlarin birlestirilmesidir. SPSS 10.0
programinda, yeniden kodlama komutu kullanilarak yapilan bu birlestirme ile, 3 ayda bir
aligveris yapan musteriler de daha seyrek aligveris yapanlarla birlikte tanimlanmistir. Bu
birlestirme yapildiktan sonra, yine ki-kare analizinin saglikli sonuglar verebilmesi igin,
aligveris sikliginin yas, 0grenim duizeyi ve gelire gore yapilan dagilimlarinda, son yapilan

gruplandirma kullamlmustir.

Tablo 3.13'de hesaplanan ki-kare analizi sonuclarina gore; 0,05 nem diizeyinde ve 12
serbestlik derecesinde ki-karenin tablo degeri 21,03, hesaplanan ki-kare degeri 28,919 dur.
Hesaplanan ki-kare degeri, tablo degerinden biyutk oldugu icin, farkli yas araliklarindaki
mUsterilerin alisveris sikliklari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur
(Xz(lz): 28,919; p<0,05). Tablo 3.13 de goruldugu gibi, bir aydan daha sik araliklarla aligveris
yapan musterilerin orani, 18-25 yaslar arasinda %8,8 iken, bu oran yasla beraber artarak, 26-
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35 yaslarda %12,1'e, 36-45 yaslarda %20,6'ya, 46-55 yaslarda %26'ya, 56-65 yaslarda ise

%30,4' e ulasmustir. Y as arttikga daha sik alisveris yapma oramnin arttigi gorilmektedir.

Tablo 3.13. M Usterilerin yaslarina gore ahsveris skhklarinin dagilhim

Ahsveris Sikhig
Y& [ Daha Seyrek 2 Ayda Bir Ayda Bir Daha Sik Toplam
Sayn (%) Sayn (%) Sayn (%) Sayn (%) Sayn (%)
18-25 5 (147 | 11 (324 | 15  (44]) 3 (8,9) 34  (100)
2635 | 29 (220)| 43 (326) | 44 (333 | 16 (121) | 132  (100)
36-45 7 (6,9) 44 (431) ] 30 (294) | 21 (206) | 102  (100)
46-55 6 (7.8) 26 (338) | 25 (325 | 20 (260 | 77 (100
56-65 1 (4,3) 5 (21,79 | 10 (435) 7 (304 | 23 (100
Toplan| 48 (130) | 129 (351) | 124 (33,7 | 67 (182) | 368  (100)
XZia1o=21,03
thesapl anan:281919
si=12
p=0,004

Misterilerin cinsiyetlerine gore alisveris sikliklar: tablo 3.14' de sunulmustur. Ornek firma

mUsterilerinin cinsiyetleri ile alisveris sikliklar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir (X2(4): 12,541; p<0,05). Erkeklerin %44,4'Gi 2 ayda bir aligveris yaparken
kadinlarin 2 ayda bir alisveris yapma oram daha disuk bir yizdede (%33,4) olarak

bulunmustur. Daha sik aligveris yapan musteriler icin ise bu oran kadinlarda %20,4 iken

erkekler de %5,6 gibi oldukca dusuk bir orandadir. Aligveris siklig ile cinsiyet arasindaki

iliskinin 6zellikle 2 ayda bir ve daha sik alisveris sikliklarindaki farkliliklardan kaynaklandigi
gorilmektedir.

Tablo 3.14. M Usterilerin cingyetlerine gore ahsveris skhklarimn dagilim

sd=4
p=0,014

Xnessplanan=12,541

Ahsveris Sikhig
Cinsiyet | Daha Seyrek | 3 Ayda Bir 2 Ayda Bir Ayda Bir Daha Sik Toplam
Syt (%) | St (%) | Syt (%) | Smit (W) | Sy (W) | Sy (%)
K adin 9 (29| 29 (92 | 105 (334)| 107 (341)| 64 (204)| 314 (100)
Erkek 10 (185)| 24 (444)| 17 (315 | 3 (56) | 54 (100)
Toplam | 9 (24)| 39 (106)| 129 (351)| 124 (33,7)| 67 (182)| 368 (100)
thablo:9149

Tablo 3.15 de sunulan ki-kare analizinin sonuglarina gore, musterilerin grenim dizeyleri

ile aligveris yapma sikliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir

(X?12= 18,808; p>0,05).
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Tablo 3.15. M Usterilerin 6grenim diizeylerine gore ahsveris skhklarimn dagilim

Ahsveris Sikhig
Ogrenim Duzeyi | paha Seyrek | 2 Ayda Bir Ayda Bir Daha Sik Toplam
Syt (%) | S (%) | S (%) |Sw (W) | Swm (%)

flkégretim 1 (@45 | 10 (55| 7 (31,8 | 4 (@182 22 (100
Lise veya Dengi
M' eﬁl\éke?/Okul g 8 (70)| 39 (339 | 42 (365 | 26 (226)| 115 (100)
Y tiksek ok ul 5 (125) | 17 425 | 12 (300 | 6 (150)| 40 (100)
Lisans 30 (196)| 44 (288)| 54 (353)| 25 (16,3) | 153 (100)
YUksek Lisans/
Doktora 4 (105 | 19 (00| 9 (37| 6 (158 | 38 (100)

Toplam 48 (13,0)| 129 (351) | 124 (33,7) | 67 (18,2) | 368 (100)
thablo=21,03
thesaplanan:181808
sd=12
p=0,093

Tablo 3.16’da hesaplanan ki-kare analizinin sonucuna gore; hesaplanan ki-kare degeri, ki-
karenin 9 serbestlik derecesindeki tablo degerinden buyuktir. Bu durumda, miusterilerin

gelirleri ile aligveris sikliklar1 arasinda anlamlt bir iliski vardir (XZ(Q): 68,527; p<0,05).

Tablo 3.16. M Usterilerin gelirlerine gore alisveris skhiklarinin dagilim

Ahsveris Sikhig
Gelir Daha Seyrek | 2 AydaBir Ayda Bir Daha Sik Toplam
Syt (%) [Sanr (%) [San (%) | Syt (%) | San (%)

1000 YTL veAlt 18 (286) | 30 (476) | 14 (222) | 1 (1,6) | 63 (100)
1000 — 3000 YTL 23 (150) | 62 (405 | 51 (333) | 17 (11,1) | 153 (100)
3000 —5000 Y TL 4 (37 |28 (259 | 43 (39,8 | 33 (30,6) | 108 (100)
5000YTLninUsta | 2 (50) | 7 (175) | 15 (37,5) | 16 (40,0) | 40 (100

Toplam 47 (128) | 127 (349) | 123 (338) | 67 (184) | 364 (100)
XZa10=16,92
thesaplanan:681527
sd=9
p=0,000

Tablo 3.16 incelendiginde, daha sik aligveris yapma orani 1000 YTL ve altinda geliri olan
mUsterilerde %1,6, 1000 YTL-3000 YTL araliginda geliri olan musterilerde %11,1, 3000
YTL-5000 YTL gelir araligindaki musterilerde %30,6, 5000 YTL'nin Usti gelire sahip
mUsterilerde ise %40 olarak gerceklesmistir. Buna karsin, daha seyrek alisveris yapan
mUsterilerin oram 1000 YTL ve alt1 gelir grubunda %28,6, 1000 YTL-3000 YTL arasi gelir
grubunda %15, 3000 YTL-5000 YTL arasi gelir grubunda %3,7, 5000 Y TL’ nin Ustiinde geliri
olan musterilerde ise %5'dir. Geliri yiksek olan musterilerde daha sik alisveris yapma
orammnin yuksek, daha seyrek alisveris yapma oraninin ise disuk oldugu gorulmektedir.
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3.6.4. M sterilerin Demografik Ozellikleri ve M isteri Olma Siires Arasindaki iliskilere
Yonelik Bulgular ve Yorumlari

Bir onceki baslikta, misteri olma siiresi ve musterilerin diger sadakat gostergeleri arasinda
kesin bir iligkinin tespit edilmemisti. Ancak birebir pazarlamamin amacinin en degerli
mUsterilerini dGmir boyu elde tutmak olmasi nedeniyle misteri olma sliresi birebir pazarlama
icin dnemli bir basar1 kriteridir. Bu nedenle bu baslikta, misterilerin demografik dzellikleri ile
mUsteri olma slresi arasindaki iligkiler ki-kare analizi ile test edilmistir. Asagida, bu

analizlere iliskin bulgular gosterilmekte ve yorumlanmaktadir.

Tablo 3.17. M Usterilerin yaslarina gére musteri olma stirelerinin dagilim

M Usteri Olma SUresi
Yas 1Yildan Az 1-3 Y1l 3-5 Vil 5YilveUstii | Toplam
Sayi (%) | Sy (%) | Sy (%) | Sy (%) | Sy (%)
18-25 2 (59 | 17 (500 | 12 (353) | 3 (88 | 34 (100
26-35 5 (38 | 54 (40,9 | 47 (356) | 26 (19,7) | 132 (100)
36-45 5 (49 | 34 (333) | 33 (324) | 30 (294 | 102 (100)
46-55 4 (52 | 27 (351) | 24 (31,2 | 22 (286) | 77 (100)
56-65 2 (87 | 6 (261)| 8 (348 | 7 (304 | 23 (100
Toplam 18 (49 | 138 (375 | 124 (33,7) | 88 (239 | 368 (100)
XZo=21,03
Xhesaplanan=11,304
sd=12
p=0,503

Tablo 3.17'de goruldigi gibi, musterilerin yas gruplar: ile musteri olma stireleri arasinda
anlaml1 bir iliski bulunmamaktadir (X%12= 11,304; p>0,05).

Tablo 3.18. M Usterilerin cinsiyetlerine gore musteri olma surelerinin dagilim

M Usteri Olma SUresi
Cinsiyet 1Yildan Az 1-3 Y1l 3-5 Y1l 5Yil veUstt |  Toplam
Sayi (%) | Sayn (%) Sayi (%) Sayi (%) Sayi (%)

K adin 14 (45| 113 (36,0) | 105 (334) | 82 (26,1) | 314 (100)
Erkek 4 (74| 25 (463)| 19 (352)| 6 (11L1)| 54 (100)
Toplam 18 (49 | 138 (375) | 124 (337)| 88 (239 | 368 (100)
thablo=7,82
thesaplanm:61504
sd=3
p=0,090

MUsterilerin cinsiyetlerine gbre misteri olma sirelerinin dagilimin gosteren Tablo 3.18

icin yapilan ki-kare analizinin sonuglari, musterilerin cinsiyetlerine gore musteri olma sureleri
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arasindaki anlaml: bir farklilik olmadigini ortaya koymaktadir (X%s)= 6,504; p>0,05). Y ani

kadin ve erkek mUsterilerin musteri olma siireleri arasinda bir fark yoktur.

Tablo 3.19. M Usterilerin 6grenim diizeylerine gore misteri olma stirelerinin dagilim

M Usteri Olma Siresi

5Yil ve

Ogrenim Duzeyi 1YidanAz | 1-3Vil 3-5 Vil Ol Toplam
Sy (W Sy 9 |Sw (B Sy (0 | Sw (W

flkogretim 3 (136)] 10 (@55 | 5 (227 | 4 (182 | 22 (100
oo veyabend Meseki | g (52) | 37 (322 | 47 (322 | 35 (304) | 115 (100)
Y iiksekokul 3 (75 | 15 (375 | 12 (300) | 10 (250) | 40 (100)
Lisans 4 (26) | 67 (438)| 43 (346) | 29 (19,0) | 153 (100)
Yiksek Lisans/
Gl 2 63| 9 @37 17 7|10 263 |38 (100
Toplam 18 (49) | 138 (375) | 124 (337) | 88 (23.9) | 368 (100)
thablo=21,03
thesaplanan:161918
=12
p=0,153

MUsterilerin 6grenim dizeyleri ile misteri olma sireleri arasinda anlaml bir farklilik olup

olmadhiginin test edildigi ki-kare analizinin sonuglar1 Tablo 3.19' da gorulmektedir. Buna gore,

mUsterinin dgrenim duizeyi ile misteri olma siiresi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamaktadir (X?12= 16,918, p>0,05).

Tablo 3.20'de goruldugl gibi, musterilerin gelirleri ile misteri olma sireleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (XZ(Q): 9,923; p>0,05). Yani,

musteri olma stiresi, misterilerin gelirlerine gore degismemektedir.

Tablo 3.20. M Usterilerin gelirlerine gore musteri olma stirelerinin dagilim

M Usteri Olma SUresi

p=0,357

Gelir 1YidanAz | 1-3Yil 3-5 Vil 5YilveUstii | Toplam
Syt (%) S (%) |[San (%) | S (%) [Sa (%)

1000 YTL veAltr 3 (48) | 26 (413)] 24 (381)| 10 (159 | 63 (100)
1000 YTL -3000YTL | 9 (59 | 64 (41,8)]| 45 (294)| 25 (22,9 | 153 (100)
3000 YTL-5000YTL | 5 (46) | 35 (324)| 37 (343)| 31 (287)]108 (100
5000 YTL nin Ustii 1 (25 | 10 (50| 18 (450 | 11 (275 | 40 (100)
Toplam 18 (49) | 135 (37,1) | 124 (34,1)| 87 (23,9 | 364 (100)
XZe=16,92
thesaplanan:91923
sd=9
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MUsterilerin demografik Ozellikleri ile mUsteri olma slresi arasinda anlamli bir iligki
yoktur. Buradan hareketle, misteri olma siresinin musterilerin yas, cinsiyet, 6grenim dizeyi
ve gelir gibi demografik 6zelliklerine gore degismedigi sonucuna ulasilmaktadir.

3.7. Arastirmamn Sonuglari

Arastirmada elde edilen bulgulara ait sonuclar asagida siralanmstir:

Birebir pazarlama uygulayan ornek firmanin misteri sadakatinin gostergelerini ortaya
koyan ifadelere katilim duizeyleri ile 6rnek firmadan aligveris yapma sikliklar: arasinda
pozitif yonlt bir iliski bulunmustur. Bu iliski misterinin diger sadakat gostergeleri ile
aligveris sikhiginin birlikte degistigini orta koymaktadir.

Birebir pazarlama uygulayan ornek firma musterilerinin misteri sadakati gostergelerine
dair 18 ifadenin 11'inin katilim derecesi ile musteri olma sliresi arasinda korelasyon
katsayisi 0,108 ile 0,169 arasinda degisen dusUk duzeyli bir iliski bulunmustur. Ancak
sadakatin en bilinen gbstergelerini iceren olumlu ifadeler kullanarak cevresine tavsiye
etme ve ilk tercihini 6rnek firmadan yana kullanma ile ilgili ifadelere yonelik katilim ve
aligveris sikligi ile misteri olma siiresi arasinda anlamlr iligkiler bulunmamaktadir. Bu
durumda, 6rnek firma musterilerinin sadakati ile misteri olma siiresi arasinda kesin ve

kuvvetli bir iliski tespit edilmemistir.

Birebir pazarlama uygulayan drnek firma musterilerinin musteri sadakati ile ilgili
ifadelere katilimlar: ve aligveris sikliklart goz 6ntine alindiginda, misterilerin yarisina
yakin bir cogunlugunun firmaya guiclti sadakat duymadigi sonucuna ulasilmaktadr.

- Ahlgveris sikligi ile cinsiyet arasinda bulunan iliskiye ragmen, misteri sadakatinin
gosergelerini iceren 18 ifadeden 16 tanesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Buradan, birebir pazarlama uygulayan 6rnek firma misterilerinin
cinsiyeti ve musteri sadakati arasinda kesin bir iliskinin olmadig: sonucu gikmaktadr.

MUsterinin aligveris sikligi ve misteri sadakatinin gostergelerini iceren 18 ifadeden 7
tanesi ile 6grenim diizeyi arasinda bir iliski bulunmamustir. Ogrenim diizeyi ile arasinda
istatistiksel olarak anlamli negatif yonde iliskiler bulunan 11 ifadenin dgrenim diizeyine
gore korelasyon analizinin sonuglar ise -0,105 ile -0,190 arasinda degisen diusik dizeyli
iliskileri ortaya koymaktadir. Y ani, musteri sadakatinin gostergesine yonelik 11 ifade ve
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Ogrenim duizeyi arasindaki dustk dizeyli iliski, biri artarken digerinin azalmasi seklinde
ters yonlidar. Bu bulgulardan hareketle, birebir pazarlama uygulayan 6rnek firmada,
musteri sadakati ve Ogrenim duzeyi arasinda kesin ve kuvvetli bir iliskinin olmadig:
belirlenmistir.

Birebir pazarlama uygulayan drnek firma musterilerinin aligveris sikligi ile yaslar
arasinda anlamli bir iligki vardir. Yas arttikca daha sik aligveris yapma oran
artmaktadir. Ayrica, musteri sadakatinin gostergeleri ile ilgili 18 ifadeden 17 tanesi de
yas ile pozitif yonlu bir iliski icerisindedir. Bu bulgular, yas ile misteri sadakati arasinda
kuvvetli olmasa da pozitif yonlu bir iligki olabilecegini gostermektedir.

Birebir pazarlama uygulayan ornek firma musterilerinin alisveris sikliklart ve hane
gelirleri arasindaki iliski, musterilerin gelirleri arttikca ayda birden daha sik aligveris
yapma oraninin artmasi, bununla birlikte 2 aydan daha seyrek araliklarla aligveris yapma
oramnin dismesi ile agiklanmaktadir. MUsteri sadakatinin gostergeleri ileilgili ifadelere
katilimlariyla da gelir arasinda, 0,223-0,586 arasinda degisen korelasyon katsayisi ile
aciklanan, pozitif yonla iliskiler bulunmaktadir. Bu bulgulardan hareketle, misterilerin
gelirleri ile sadakat gostergeleri arasinda dogrusal bir iliski oldugu gorulmektedir. Y ani
musterilerin sadakati ile gelirleri iligkilidir.

Birebir pazarlama uygulayan firmalar igin 6nemli olan misteri olma stresi, 6rnek firma
musterilerinin  yas, gelir, Ogrenim duzeyi ve cinsiyetlerine goére farkliliklar
icermemektedir. Yani musteri olma siresi, musterilerin demografik Ozelliklerine gore

degismemektedir.

3.8. Oneriler

Calisma ile ilgili yapilan literatir taramasi ve arastirmanin bulgular: 1s1g1inda, bu konuda
calisacak akademisyenler ve birebir pazarlamayi uygulayan veya uygulamayi disinen
yoneticiler icin asagidaki Oneriler getirilmistir:

Bu calisma, konusuyla ilgili simirli bir 6rnegi teskil etmektedir. Bu nedenle, birebir
pazarlama stratejisi ile hareket eden baska firmalarda ve firmalarin yogun olarak birebir
pazarlamay1 benimsedigi sektorler olustukca bu sektdrlerde calisma konusu yapilmasi,
konuylailgili daha anlaml1 bilgilere ulasiimasi agisindan gereklidir.
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Birebir pazarlama uzun donemli bir stirec olup, kisa doénemli ké&r saglamaya odaklanan
firmalarin uygulayabilecegi bir sistem degildir. Bu nedenle, benzeri bir arastirmanmn
ileriki donemlerde yapilarak miusterilerin sadakat gostergeleri Uzerinde degisiklik olup
olmadiginin incelenmesi, birebir pazarlamanin donemsel olarak misterilerin sadakat

gosergelerinde farklilik yaratip yaratmadigini 6grenmek icin yararli olacaktir.

Firmalarin, birebir pazarlama ile misterilerinin Gmur boyu degerini en yiksek seviyeye
¢cikarmasi igin gerekli olan, misteri olma sliresini sadakat yolu ile arttirmak amaci, bu
stratgjinin firmalar tarafindan uzun sureli uygulanmasini gerektirmektedir. Bu nedenle,
birebir pazarlama stratejisini uygulayan firmalarda belirli periyotlarda misteri olma
siresi ve sadakat gostergeleri arasindaki iliskinin nasil gercgeklestiginin Ogrenilmesi
Onem tasimaktadr.

Birebir pazarlama uygulayan veya uygulamaya karar veren firmalar 6ncelikle hangi
mUsterileri ile iliskilerini gelistireceklerine karar vermeli ve misterilerle ilgili
analizlerini sirekli guncelleyerek veri tabamnda yer aldigi halde firmaya maliyet
yukleyen musterilerini elemelilerdir. Boylece, kendilerine deger saglayan misterileri ile
daha yakindan ilgilenme ve onlarin 6mir boyu degerlerini yukseltme imkam
bulabileceklerdir.

Birebir pazarlama stratejisi ile hareket eden firmalar, veri tabamndaki tum musteriler ile
birebir iliski kurmak yerine bu iliskiden en fazla degeri alan musterilerine yonelerek
daha az sayida misteri ile birebir iliskiler kurmalilardir. Boylece, firmanin hemen
hemen bltin misterilerini iceren veri tabamndan ayr1 olarak, birebir iliskiler kurmaya
istekli musteriler icin farkl: bir veri tabam olusturulmalichr. Olusturulan bu yeni veri
tabamnda bulunan misterilerine 6zel hizmetler saglanarak misteriye sunulan deger
arttinlmali ve masgterinin firma ile iliskisi guclendirilmelidir. Firmanin, daha 6zel
iletisim ve sunum cabalar1 gosterecegi en degerli veya en biylyebilecek musterilerinin
sayisi da bu yolla arttirilmalidir.
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SONUGC

Teknolojik gelismelerin hizli bir bicimde gerceklesmesi, bununla birlikte misterilerin
giderek artan beklentileri ve rekabetin giclenmesi, firmalart zorunlu bir degisime
yoneltmistir. Musterilerini merkezlerine almak suretiyle yapilanan firmalar, en blyik onemi
mUsterilerinde sadakat olusturmaya vermekte ve pazarlama dstratgjilerini mevcut
musterilerinde sadakat olusturmak tzere kurmaktadirlar.

Rekabet icin 6nemli hale gelen musteri sadakati, musterilerin kisisel o©zellikleri ve
durumlar: tarafindan kontrol edilen tutum ve davranislarla ifade edilmektedir. Bu da mUsteri
sadakatinin misterinin sik satin alma davrams1 gostermesinden daha karmasik bir yapida
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda, kisinin duygulari, distnceleri, tutumlari ve
bunlarla baglantili davramglar: yahut davrams niyetleri olarak gosterilen musteri sadakatine
ulasmak da kisa donemli programlar yerine uzun donemli stratgjilerin uygulanmasini zorunlu

kil migtir.

MUsteri sadakati olusturmak icin kullamlan sik aligveris yapan misterileri 6dallendirme
Uzerine kurulu sikl:k pazarlamas:; musteri ile 6zel bir iletisim kurarak onlara farkli degerler
sunan kullp pazarlamas;; musterinin kisisel bilgileri vasitasiyla onlara ulasarak firmamn
mesajlarint kisisel iletisim ortamlarindan iletmesini saglayan veri taban: pazarlamas;
musteriyle kurdugu etkilesimli ve her iki tarafa da ké&r saglayan iliskiler sayesinde musteriyi
elde tutmaya calisan iliskisel pazarlama stratgjilerinin ardindan misterisini birey olarak
tanmmlayan, misterisini  farklilagtiran, birey muisterisi ile etkilesimli diyalog kuran,
mUsterisine 6zel sunumlar gelistirebilen ve bunlar1 yaparken yukarida sozi edilen bitin
stratejileri binyesinde en uygun sekilde birlestirebilen birebir pazarlama stratgjisi ortaya
Gikmugtir.

Iliskisel pazarlama dtratejisinin bir uzantisi olarak ortaya gikan ve misteri iliskilerini
detaylandiran birebir pazarlama stratejisi, musteri iliskileri yonetimi olarak adlandirilan bir
yonetim sisteminin de ¢ikis noktasini olusturmaktadir. MUsteri sadakati olusturma amacl
ortaya ¢ikan birebir pazarlama stratgjisinin ve bu baglamda misteri iliskileri yonetiminin
gordugt ilgi, pazarlama dinyasina yeni faaliyet ve tartisma alanlari kazandirmustir.
MUsterilere artik Kitlesel gozle degil kisisel olarak bakilmaktadir. Hedef kitle kavrami, hedef

mUsteri olma yoninde degisim gostermektedir.
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Birebir pazarlamanin, mevcut misteriyi onunla kurulan birebir iliskiler yoluyla elde tutma
ve misteride sadakat olusturmak suretiyle musteriyi firmanin kalici musterisi haline getirme
gayesi, neticede musterinin firma ile iligkisi siresince firmaya sagladigi net bugtnki degeri
ifade eden Omir boyu musteri degerini en yuksek seviyeye getirmeyi amaglamaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda birebir pazarlama musterilerini degerlerine gore gruplandirmak suretiyle
her gruptaki musterisi ile iligskisini farklilastirmaktadir. Boylece de en degerlilerin firmada
kaliciligi, daha az degerdekilerin ise degerlerinin yikseltilmes saglanmaya calisilmaktadir.
Yani birebir pazarlama stratejisi uygulayan bir firmamn yatirnmlarim misterinin degeri
belirlemektedir.

Birebir pazarlamanin farkli misterilere farkli muamele yapilmasina iliskin uygulamasi, her
musterinin kendine sunulan degeri kendinin firmaya sagladigi deger yoluyla belirlemesi
anlami da icermektedir. Bu da her iki tarafin da kazangl c¢ikacag: etkilesimli bir iliski ile
mumkindir. Kazan-kazan yaklasimi da denilen bu durum, birebir pazarlama stratgjisinin hem
firmaya hem de misteriye deger saglayan yapisini anlatmaktadr.

Birebir pazarlama stratgjisine dahil olan musterilerin bilgi ve paylasimlarinin kendi
istekleri dogrultusunda kullanilmasi da bu stratejinin musteriler igin kazang anlamina gelmesi
bakimindan o6nemlidir. Bu nedenle birebir pazarlama stratgjisi uygulayan firmalar,
mUsterilerinin verdikleri izin 6lclstinde onlarla etkilesim kurmak durumundadirlar. Misteri
ile etkili bir iletisimin kurulmasi, hem firmamn hem de musterinin bu iliskiye istekli olmasini
gerektirmektedir. Yani, firmamn iliski olusturma ve yonetmedeki rolt kadar misteri de bu
iliskiyi kurma ve stirdiirme konusunda etkin rol almalidur.

Birebir pazarlama stratgjisi ile tamsan musterilerin kendileri ile birebir iletisim cabasindaki
firmaya olan tutumlarinin ve davramslarinin misteri sadakatine yonelen bir siireg
icerdiginden hareketle, bu calismada birebir pazarlama ile tamsmis musterilerin sadakat
gosergeleri degerlendirilmeye calisilmistir. Farkli gruplardaki ve farkli kisisel yapilardaki
mUsterilerin daha detayli tammlanmast ve ayristirilmast suretiyle birebir pazarlama
stratgjisinin maliyetinin misteri bazinda dengeye oturtulmast gerektigi gortlmektedir. Clnkd,
firmanin veri tabanindaki bitin masterileri ile kurmaya calistigi birebir iliski cabalar1 yerine
sadece bu iligkinin degerinin farkinda olan misterilerine yonelmesi, birebir pazarlamanin
amacina ulagsmasint daha kolaylastiracaktir.
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Birebir pazarlama dstratejisi, degerli musterilerine daha fazla deger saglayip firmada
kaliciklarini arttirmayr amaclarken, degerli muisterilerin  sayisim  arttirmaya da 6nem
vermelidir. Bu da firmanin hem veri tabamni ¢ok detayli bir bicimde ayristirmast hem de
etkili bir satis glici otomasyonu kurmasi ile mumkinddr. Teknolojinin imkanlarint kendi
firsatlart haline donusturebilen firmalar, birebir pazarlamay: etkin ve etkili uygulayabilir hale
gelebileceklerdir.

Kaliteli orin ve hizmet anlayis1 ile beraber uygulanan birebir pazarlama stratejisinin
mUsteri sadakatine yonelen siirecinde daha uzun doénemli ve daha 6zel iliski cabalar
icerisinde hareket etmesi gerekecektir. Musterilerini daha mikro bazda gruplandirabilen ve bu
gruplara yonelik daha mikro pazarlama iletisimi cabalar1 gelistirebilen firmalar, ancak bunlar:
uzun vadeli uygulayarak, musterileri ile iliskilerini kalici kilabileceklerdir.
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Firmaniz pazarlama iletisimi faaliyetlerinden hangisine daha ¢ok 6nem vermektedir?

Dagitim kanalim arttirma (Bayi agim genisletme)

Reklam faaliyetleri yapma

Halklailiskiler faaliyetleri yapma

Uriin ve hizmet kalitesini arttirma

Indirim yapmak, hediye vermek vb. gibi dogrudan satis1 arttirmaya yonelik faaliyetlerde
bulunma

MUsterilerle uzun donemli, birebir iliskiler kurma

Diger ....oovvvii

Firmanmzin en guicll pazarlama stratejisi asagidakilerden hangisidir?

Rakiplerin Uriin ve hizmetlerinden farkli Grin ve hizmetler sunmaya dayali1 pazarlama
stragisi

MUsteriler ile sirekli bir etkilesim igerisinde bulunarak musteri sadakati yaratmaya
dayal1 pazarlama stratejisi

Uriin ve hizmetleri gesitlendirmeye dayal1 pazarlama stratejisi

Diger ...oovviii,

Firmamzin pazarlama anlayisinda asagidaki amaglardan hangisine daha c¢ok Onem
verilmektedir?

Y eni musteriler bulma
Mevcut misterilerin firmada kalmasin saglayarak musteri sadakati olusturma
Diger ...oovviii,

Firmamz mosterileri kisisel olarak tammaya ve takip etmeye dayali bir teknoloji
kullamyor mu?
() Evet () Hayir

MuUsterilerinize ait bilgileri topladigimiz mevcut bir veri tabamniz var mi?
() Evet () Hayrr
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13.

14.

15.
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MUsterileriniz ile ilgili onlarin Kkisisel tercihlerini ve yasam aliskanliklarint anlamaya
yonelik ek bilgiler topluyor musunuz?
() Evet () Hayir

Musterileriniz ileilgili bilgilerinizi diizenli olarak glincelliyor musunuz?
() Evet () Hayrr

En iyi musterilerinizi tamyor musunuz?
() Evet () Hayrr

Firmaniza en fazla maliyet yikleyen musterilerinizi belirliyor musunuz?
() Evet () Hayrr

Firmanmza sikayette bulunan musterilerinizin sikayetleri ile ilgili gelismeleri takip ediyor
musunuz?
() Evet () Hayir

Firmamzdan daha 6nce blyuUk capli satin almalarda bulunmus ancak, daha sonra satin
alma oram dusmis misterileriniz ile temasa geciyor musunuz?
() Evet () Hayir

Firmamzdan daha 6nce diistk oranda satin almalarda bulunmus, ancak rakip firmalardan
daha ylUksek oranda satin almada bulunan musterileriniz ile temasa gegiyor musunuz?
() Evet () Hayir

C gibi gruplara ayiriyor musunuz?
() Evet () Hayir

Omiir boyu miisteri degeri ileilgili bir calisma yapiliyor mu?
() Evet () Hayrr

Degerli musterilerinize bazi ayricaliklar tamyor musunuz?
() Evet () Hayrr
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Firmatemsilcileriniz en iyi mUsterileri ile kisisel iliski kuruyor mu?
() Evet () Hayir

Musterileriniz ile iligki kurarak onlara yardimci olabileceginiz bir sisteminiz var mi?
() Evet () Hayrr

MuUsteriler ile birebir iliskide bulunmay: bir rekabet avantaji olarak gortyor musunuz?
() Evet () Hayrr

MUsterileriniz ile kurdugunuz her etkilesimi kaydettiginiz ve gerektiginde misteriye
geri donmek suretiyle takip ettiginiz bir veri sisteminiz var mi?
() Evet () Hayir

Musterilerinizin evlilik / dogum gibi 6zel gtinlerinde onlar1 kutluyor musunuz?
() Evet () Hayrr

Musterileriniz ile iletisim kurmada teknolojiyi kullanyor musunuz?
() Evet () Hayrr

MUsterilerinize firmamzla hangi yollardan iletisime gecmek istediklerini soruyor
musunuz?
() Evet () Hayir

MUsterileriniz ile irtibat kurma sekilleriniz misterinizin istedigi yollardan mu
gerceklesiyor?
() Evet () Hayir

Musteri sadakati yaratmanin bu misterileri firmamn sermayesi olmayan bir ortag
haline getirdigine inantyor musunuz?
() Evet () Hayrr

MUsterilerin sikayetlerini ulastirabilecegi ve bu sikayetlerin en kisa sirede ¢dziime
kavusturulabilmesi icin ¢alisan bir merkeziniz var rmi?
() Evet () Hayir



26.

27.

28.

29.

30.

31
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Musterilerinize sundugunuz tekliflerde onlarin kisisel bilgilerini kullaniyor musunuz?
() Evet () Hayrr

Musterilerinize onlarin bireysel ihtiyaglarina uygun 6neriler getiriyor musunuz?
() Evet () Hayrr

MuUsterileriniz ile firmamzdan ne bekledikleri hakkinda konusuyor musunuz?
() Evet () Hayrr

Musterilerinizin Onerilerini topluyor ve degerlendirmeye aliyor musunuz?
() Evet () Hayrr

Firmamzin calisanlart misteri iliskileri yonetimi veya birebir pazarlama konusunda
egitim aliyorlar mi?
() Evet () Hayir

MUsterilerinizin firmamza kars1 tutumlarindaki degismeleri izleyen arastirmalar yapiyor
musunuz?
() Evet () Hayir
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EK 2.0rnek Firmamn M Usterilerine Uygulanan Anket Formu
Sayin Tekin Acar Cosmetics MUsterisi,

Bu anket formu, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Engtitiisi, Halkla Iliskiler ve
Tamtim Ana Bilim Dalinda yurittigimiz “Birebir Pazarlamada MuUsterilerin Sadakat
Gogergelerinin incelenmesi: Ornek Bir Firmada Arastrma’ baslikli yiksek lisans tezinin

uygulama kismint olusturmaktadir.

Vereceginiz dogru cevaplarla arastirmamiza katkida bulunacaksimz. Gosterdiginiz ilgi ve

ayirdiginiz zamandan dolay1 tesekkir ederiz.

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Ozlem YALAZ SECIM
Akdeniz Universitesi,

Sosyal Bilimler Meslek Y tiksek Okulu,

Ogretim Uyesi

Arastirmaci: Ozlem OZ

Akdeniz Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstittsi,

Halklaliskiler ve Tanitim AnaBilim Dali,
Y iiksek Lisans Ogrencisi

1. Yasimz?

2. Ogrenim durumunuz?

() ilkogretim

( ) Liseveya Dengi Mesleki Okul
() YUksek Okul

( ) Lisans

() YUksek Lisans/ Doktora

3. Cinsiyetiniz?
( ) Kadhn () Erkek

4. Aylik ortalama hane geliri?
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5. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi en uygun segenegi isaretleyerek belirtiniz?
(1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Tamamen
Katiltyorum)

a. Tekin Acar Cosmeticsin kozmetik Uriini satan diger firmalara

R 112/3|4|5
gore daha tstiin nitelikleri oldugunun farkindayim.
b. Tekin Acar Cosmetics, benim bir kozmetik firmasindan 1alslals
bekledigim her seyi tam olarak karsilamaktadir.
c. Tekin Acar Cosmetics calisanlarimin yakin davranmiglar: bana 1olalals

kendimi iyi hissettiriyor.

d. Tekin Acar Cosmetics'in ortamint kendime yakin hissediyorum. |12 3|4 |5

e. Kozmetik ileilgili butin ihtiyaglarimi Tekin Acar Cosmetics

1/2|13|4|5
karsilamaktadir.
f. Tekin Acar Cosmetics den yaptigim alisverislerimin tamamindan 1olalals
memnuniyet duydum.
g. Fiyatlar1 baska firmalardan daha ytksek olsa da hizmetinden ve
kalitesinden memnun oldugum icin Tekin Acar Cosmetics den 112|3]4|5
alisveris ederim.
h. Kozmetik Urtnlerini satin alabilecegim baska magazalar olmasina 1olalals
ragmen Tekin Acar Cosmeticsden alisveris yapmayi seviyorum.
i. Tekin Acar Cosmetics'in fiyatlar: biraz artsa da buradan aligveris 1olalals
etmeyi strdirarim.
J. Tekin Acar Cosmetics yonetimine duydugum giiven bu firmay: 1olalals
tekrar tercih eimemde etkilidir.
k. Tekin Acar Cosmetics bana, sadece satis yapan bir firmadan daha 1olalals

fazlasini sunuyor.
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I. Kozmetik ileilgili aligveriglerimde ilk tercihim Tekin Acar

Cosmetics firmasidir.

m. Aldigim drtin ve hizmetlerle ilgili hem memnuniyetimi hem de

karsilastigim sorunlar1 Tekin Acar Cosmetics calisanlar ile

paylasirim.

n. Tekin Acar Cosmetics hakkinda olumlu ifadeler kullanarak
cevreme tavsiyelerde bulunurum.

0. Cevremdekileri Tekin Acar Cosmetics den alisveris etmeleri
konusunda tesvik ederim.

p. Kozmetik ileilgili aligveriglerimin bir kismini, daha uygun bir
fiyat sunan baska bir firmadan yapmay: disuntyorum.

r. Tekin Acar Cosmeticsin calisanlarinin ve yonetiminin beni dogru

bilgilendirdigine inaniyorum.

S. Gelecekte de Tekin Acar Cosmetics den alisveris etmeyi
sirdurerek bu firmanin sirekli musterisi olacagim.

. Tekin Acar Cosmetics den ne kadar siklikla alisveris ediyorsunuz?

. Tekin Acar Cosmetics den ne kadar zamandir alisveris yapryorsunuz?



Adi ve Soyadh
Dogum Tarihi
Dogum Yeri
Medeni Durumu

Uyrugu

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise

Lisans Diplomas

Y abana Dil

Is Deneyimi

Calistign Kurumlar

Adres

Tel. No
E-posta

OZGECMIS

: Ozlem OZ
: 29.08.1979
: Antalya

. Bekar

: T.C.

: Karatay Lisesi / Antalya
: Ankara Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi,

Isletme Bolumii / Ankara

: ingilizce

. Etit Emiroglu A.S / Kumkdy / Side/ Antalya

Senoglu Otomotiv A.S / Antalya

: Caglayan Mah. 2000. Sok. Miriz Apt. No:7/9

07230 Antalya

10242 324 30 03

: 0Zozlem@yahoo.com
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