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OZET

SATIS DANISMANININ YETKINLIGI VE MUSTERI ODAKLILIGININ MUSTERI
MEMNUNIYETI VE MUSTERININ MARKAYA OLAN SADAKATINE ETKIiSI

Furkan Ali Bayraktar
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Dr. Glingér Hacioglu

Subat 2021, 74 Sayfa

Glniimiizde rekabet anlayisinin degismesi ve rekabetin yogunlagmasi sonucunda
geleneksel pazarlama anlayisinin yerine miisteri ve marka sadakati kavramlarini 6n
plana ¢ikaran modern pazarlama anlayis1 gegmektedir. Bu ¢alismada, satis danismaninin
yetkinligi ve miisteri odakliliginin miisteri memnuniyeti diizeylerini ve marka
sadakatine iligkin degiskenleri ne derece ve nasil etkiledigi arastirilmaktadir.
Uygulamada siirekli aligveris yaptiklart bir magazada yasadiklari fiziksel bir satig
deneyimi iizerinden genel olarak tiiketicilerin algilar1 belirlenen model cergevesinde
Ol¢tilmiistiir. Elde edilen bulgular kullanilarak arastirmanin hipotezleri test edilmistir ve
buna gore her ti¢ hipotez de kabul edilmistir. Arastirma sonuglarinin gerek ilgili
literatiirde yer alan 6zellikle satis yetkinlikleri noktasindaki boslugu doldurmaya katkida
bulundugu gerekse de uygulayicilara yardimecr olabilecek pratik faydalarmin oldugu
sOylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri sadakati, marka sadakati, satis danigmani yetkinlikleri.



ABSTRACT

EFFECT OF SALES ADVISOR'S COMPETENCE AND CUSTOMER FOCUS ON
CUSTOMER SATISFACTION AND CUSTOMER'S LOYALTY TO THE BRAND

Furkan Ali Bayraktar

Graduate Education Institute
Master Of Business Administration Program

Thesis Supervisor: Dr. Giingér Hacioglu

February 2021, Page 74

Today, as a result of changing the understanding of competition and intensifying
competition, the traditional understanding of marketing is replaced by a modern
understanding of marketing that puts the concepts of customer and brand loyalty to the
forefront. In this study, the extent and how sales consultant competence and customer
focus affect customer satisfaction levels and variables related to brand loyalty is
investigated. In practice, consumers ' perceptions in general were measured within the
framework of the determined model based on a physical sales experience they
experienced in a store where they regularly shop. The hypotheses of the research were
tested using the results obtained, and accordingly all three hypotheses were accepted. It
can be said that the research results both contribute to filling the gap in the relevant
literature, especially in terms of sales competencies, and also have practical benefits that
can help practitioners.

Keywords: Customer loyalty, brand loyalty, sales consultant competences.
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1. GIRIS

Gliniimiizde rekabet anlayisinin degismesi ve rekabetin yogunlasmasi sonucunda
geleneksel pazarlama anlayist sorgulanmaya baslanmistir. Geleneksel pazarlama
anlayisindaki satis odakli anlayisin yerine miisteri beklenti ve ihtiyaclarina cevap
verecek modern pazarlama anlayisi s6z konusudur. Miisteri talep ve isteklerine gore
iriin ya da hizmet iireten isletmelerin yogun rekabet ortaminda basarili olduklari

goriilmektedir (Yiicenur ve dig. 2011, s.159).

Isletmelerin kisa vadeli kar1 maksimize etme anlayisindan kurtularak daha stratejik bir
sekilde diislinmeleri ve miisteri memnuniyeti ve Ozellikle miisteri sadakatine
yogunlagmalar1 gerekmektedir. Miisterilerin iiriin ve hizmetleri siirekli talep etmeleri de
yeterli goriilmemektedir; miisterilerin begenilerini baskalarina yayarak tavsiyede
bulunmalar1 da 6nemsenmektedir. Bu sebeple yeni pazarlama anlayisinda miisterilerle
uzun vadeli iletisim kurmak ve miisterilerin her durum altinda belli bir markayi tercih
edecekleri sartlar1 olusturmak oOncelikli hedefler arasindadir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte is yapma bicimleri degisse de miisterilerin ayricalikli konumlar1 ve isletme

acisindan stratejik kaynak olduklart ger¢egi degismemektedir.

Dolayisiyla, modern pazarlama anlayisinda, miisterilerin siirekli aligveris yapmalar1 da
yeterli degildir. Marka sadakatine doniisecek pazarlama anlayisiyla birlikte miisterilerin
tekrar satin almalari, markaya sadakat hissetmeleri ve markay1 baskalarina tavsiye
etmeleri gibi avantajlar saglanir. Sadik misterilerin memnun kaldiklari markay1
cevrelerine tavsiye etme egiliminde oldugu bilinmektedir (Kement ve Cavusoglu 2017,
s.179). Miisteri sadakati, isletmelerin rekabet avantaji saglamada kullanabilecekleri
stratejik hedeflerden birisidir. Onemli bir pazarlama stratejisi olan miisteri sadakati ayni
zamanda sirketlerin 6nemli basar1 ve performans kriterlerinden birini olusturmaktadir.
Miisteri sadakati saglayacak sartlar1 olusturabilen isletmeler, rakiplerine kars1 farkli ve
ayricalikli bir konuma gelmis olurlar. Miisteri sadakati ve marka baglili§i olusturan

isletmelerin basarili olduklar1 bilinmektedir, bunun temel sebebi miisterilerin giiveninin



kazanilmasinin en Onemli basar1t faktorii olmasindandir. Miisteriler baglandiklar1 ve
giivendikleri markalari, her tiirlii kosulda tercih etmektedirler. Yeni sadik miisteri
bulmanin maliyetine katlanmak istemeyen isletmeler, mevcut miisterilerinin isletmeye
ve markaya baglanmasi i¢in gerekli pazarlama iletisimi, reklam ve tutuundurma
stratejileri gelistirmektedirler. Marka baglilig1 olusturmak ayni zamanda isletmenin ve

markanin piyasa degerini ve imajin1 artirmaktadir.

En basarili sirketlerin en giiclii marka degerine ve ¢ok sayida sadik miisteriye sahip
oldugu bilinmektedir. Gliglii markalarin sadik miisterileri (ya da bagimlilari), iirtinlerin
pahali olmasina ve rakip lriinlere bakmaksizin siirekli talepte bulunurlar. Piyasaya
sunulan tiriin ya da hizmetin fonksiyonundan ziyade markanin sahibi olan sirketle ilgili
marka imaj1 ve gelistirilen tutumlara gore tiiketici davranisi gelistirirler. Marka
sadakatinin en dnemli 6zelligi, tiiketicilerin piyasa kosullarina ya da ekonomik 0lgiitlere

bakmaksizin sadakatle tercihini degistirmemesidir.

Tiiketiciler marka sadakati sonucunda gozlerini dis diinyadaki rakiplerin tutundurma ve
rekabet politikalarina kapatacaklar ve sadece kendi markalarin1 dikkate alacaklardir. Bu
sebeple basarili isletmelerin nihai hedefi sadik miisteriler ve vazgecilemeyen markalar
olusturmaktir. Sadik miisteriler siirekli daha fazla harcama egilimindedir ve genelde
marka hakkindaki olumlu ve 6viicli yorumlarini bagkalariyla paylagmaktan hoglanirlar.
Sadik ve marka bagimlisi miisteriler sirketlerin diger pazarlama, tutundurma, reklam ve
rekabet maliyetlerini azaltmaktadirlar. Bu sebeplerle sadik misterilerin elde tutulmasi
cok oOnemlidir. Dolayisiyla O6nemi giderek artan miisteri ve marka sadakatinin
saglanmasi i¢in miisterilerin satin alma tutum ve davranislarinin siirekli kontrol edilmesi

gereklidir.

Marka degeri isletmelerin rekabet giicline katki yapan Onemli aktifler arasindadir.
Miisteri odakli bir anlayisla siirekli olarak miisteri tatminine dnem veren isletmelerin
stratejik bliylime planlarinda marka degerinin artirlmast ve marka bagimlilig
sartlarinin olusturulmasi yer almaktadir. Marka degeri bir iiriin ya da hizmetin ve
dolayisiyla isletmenin tiiketici goziindeki degerini belirlemektedir. Marka degerinin

algilanmasinda ve konumlanmasinda; algilanan kalite, marka cagrisimi, marka



farkindaligi ve marka baglilig1 etkili olmaktadir. Marka degeri yiliksek olan {iriinlerin
algilanan kalitesi yaninda tiiketici tercihlerine uygunluk, sunduklari satig siireci ve satig
sonras1 hizmetler de 6nemlidir. Bahsedilen degiskenlerin merkezinde giiven unsuru yer
almaktadir, miisterinin sirket ve iirlinleri (ve marka) hakkindaki olumlu tutumlarin
gelistirilmesi ve yerlestirilmesi i¢in miisterinin markaya olan giiveni her seyden dnce

gelmektedir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasi i¢in pazarlama siireclerinin hepsi
onemlidir. Ozellikle satis danismanlarmin tutum ve davranislari, sahip olduklar1 basarili
iletisim Ozellikleri ve diger yetkinlikler tiizerinde durulmasi gerekmektedir. Bu
calismada, satis danigsmaninin yetkinligi ve miisteri odakliliginin miisteri memnuniyeti
diizeylerini ve marka sadakatine iliskin degiskenleri ne derece ve nasil etkiledigi
arastirilmaktadir. Bu baglamda, marka ve marka yonetimi konulari ¢er¢evesinde marka
degeri ve marka sadakati kavramlarindan bahsedilecektir. Daha sonra miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin basarilmasi i¢in gerekli kosullar iizerinde
durulacaktir. Son olarak satis danismanlarinin sahip olmasi gereken Yyetkinlikler
konusunda literatlir taramasi yapilacak ve belirlenen arastirma modeli ¢ergevesinde

uygulamaya gecilecektir.

Uygulamada siirekli aligveris yaptiklari bir magazada yasadiklari fiziksel bir satig
deneyimi iizerinden genel olarak tiiketicilerin algilari, belirlenen model cergevesinde
Olciilecektir. Bu amagla literatliirden yararlanilarak hazirlanan anketin uygulanmasi
sonucu toplanan veriler SPSS istatistiki paket programiyla analiz edilerek arastirma

konusu ¢ercevesinde analiz ve ¢ikarsamalar yapilacaktir.



2. MARKA YONETIiMi

Rekabetin yogunlastigi is diinyasinda isletmelerin basarili olabilmesi i¢in marka
olusturmalar1 ve markalarmi en iyi sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Isletmeler
siirekli yeni markalar1 piyasaya siirmektedirler. Basarili olmak isteyen igletmelerin farkl
ve miisterilere hitap eden giiclii markalar olusturmalari beklenir. Markanin
olusturulmasi ve piyasaya siiriilmesi kadar o markanin tutundurulmasi ve siirdiiriilebilir
kilinmasi1 6nem tasimaktadir. Bu sebeple marka olusturulmasi tutundurma (promosyon)
ve misteriler tarafindan kabul edilmesi siirecleri marka yonetimi ¢ercevesinde
yapilmalidir. Bu siireg marka farkindaligindan baslayarak marka bilinirligi, marka

tercihi ve marka sadakatine kadar uzanan bir siirectir (Aktuglu, 2016).

Marka yonetiminin ilk asamasi tiiketici zihninde konumlanmadir ve bu amagla
isletmeler inovasyon basta olmak iizere farklilagsma stratejileri izlerler. Rekabet¢i bir
marka yOnetimi stratejisine sahip olarak pazarda lider pozisyonda olabilmek igin
isletmelerde inovasyon yatirimlarina 6nem verilmelidir (Bayraktaroglu ve Giirsoy 2014,
5.192). Konumlandirma stratejilerinin ve genel olarak marka yonetiminin temel amact
misterilerin ilgi ve begenilerini canli tutabilmektir. Dolayisiyla igletmelerin i¢indeki
bulunduklar1 sektérde rekabet avantaji saglayabilmeleri igin tiiketicilerinin zihninde
kalic1 bir sekilde yer edinmelerinde “konumlandirma” 6nemli bir fonksiyonu yerine
getirmektedir (Siker ve Akin 2012, s.55).

Isletmelerin pazarlama alanindaki markaya iliskin yiiriittiikleri siiregler zamanla marka
yonetimine evrilmistir. Rekabette basarili olmak isteyen isletmeler rakiplerinden
farklilasmak i¢in marka yOnetimi siiregleri yardimiyla miisteri sadakati ve marka
sadakati hedeflerine ulasmaya calismaktadirlar. Miisteriler, isletmelerin tiim faaliyet ve
siireclerinin odak noktasinda yer almaktadir. Marka yonetimi yaklasimi ile modern
pazarlama anlayisinin merkezinde yer alan miisteriler ger¢ek anlamda Onem
kazanmistir. Tiim pazarlama siiregleri miisteri ile baslayip miisteri ile bitmektedir. Bu

sebeple marka yonetimi siirecinin temel aktorii miisterilerdir (Cifci ve Cop 2007, s.71).



Marka yonetiminin ana hedefleri marka bilinirligini artirmak, miisterilerin akillarinda

yer etmek ve bu sekilde daha ¢ok tercih edilmektir.

2.1. MARKA KAVRAMI

Ingilizce branding kelimesinden dilimize gelmis olan marka ve markalama
kavramlarinin kokeni ¢ok eski donemlerdeki sigir, at vb. gibi hayvanlarin sahipleri
tarafindan damgalanmalarina kadar gitmektedir. Boylece her hayvanin sahibi belli
olmakta ve benzer olanlardan farklilagmaktadir. Marka, iriinlerin talep gérmesini
saglayan faktorlerin basinda gelmektedir ve tiiketici agisindan imaj, kalite, memnuniyet,
iyi hizmet ve kendini ifade edebilmek anlamlarina gelmektedir (Go6lbasi Simsek ve

Noyan 2009, s.121).

Dolayisiyla markanin en sade anlatimi1 farklilasmaktir. Marka “benzer ihtiyaglari
karsilamak {izere tasarlanmis olan ve rakip iiriinlerden ve markalardan farklilasan mal
veya hizmetlerdir’ (Kotler ve Keller, 2006, s.274; aktaran Akalan ve dig., s.790).
Marka, bir iiriine ait tasarim, kalite, imaj, fonksiyon, kullaniglilik, dayaniklilik gibi ¢ok
sayidaki oOzelligi misterinin algilamasin1 saglayan oOzelliktir. Markanin ¢ok sayida
tanimi vardir. Marka, tiiketicilerin bir tiriinii talep ederken dikkate aldiklari iiriiniin
fiyati, kalitesi, ambalaj1, garantisi ve satig sonrasi hizmetleri gibi 6zelikleri kapsayan bir
kavramdir. Marka kavraminin igerisine tliketicilerin Uriinii ve o6zelliklerini algilama
bicimi de dahil edilmelidir (Sonmez 2010, s.169). Kisaca marka denildiginde bir iiriin

ya da hizmetin benzerlerinden ayirt edilmesine yarayan tim 6zellikler anlagilir.

Marka tanimlarinda ilk Onceleri fiziksel ve somut oOzelliklerden bahsedilirken
giintimiizde algisal ve soyut 6zellikler de marka kavramina dahil edilmelidir (Akalan ve
dig. 2019, s.791). Giliniimiizde tiiketiciler artik {irliniin islevsel ozellikleri disinda
markaya karsi birtakim soyut baglar hissetmeye, kendi kisilikleriyle ortak noktalar
aramaya ve markanin farkli boyutlarin1  yasam tarzlariyla biitiinlestirmeye
baslamiglardir. Dolayisiyla tiiketiciye sunulan iirlinlerin kalitesinin artmasiyla
markalarin sadece fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan kaliteli {iriin olmasi yeterli

gelmemektedir (Eren ve Erge 2012, s.4457). Marka denildiginde isletmelerin iiriin ya da



hizmetlerini rakiplerinden farklilastiran ve isim, sozciik, sekil, sembol ve sayilar gibi

her tiirlii ayirt edici isaret anlasilmaktadir.

Pazarlama yonetiminde 6nemli bir kavram olan marka, tiiketici ile {iriin arasindaki
Iletisimi saglamaktadir ve bu yoniiyle marka, tiiketiciye iiriinii tanimlayan, hatirlatan ve
rakiplerinden farklilagtiran bir 6gedir (Aktuglu, 2016). Marka, alic1 ile satict arasindaki
bir sozlesme gibidir; boylece {riiniin kalitesi konusunda tiiketiciye s0z verilmis
olmaktadir. Marka kullanmak hem isletme hem de tiiketici agisindan avantajlidir.
Isletmeler iiriinlerini belli markalar altinda satarak hem daha ¢ok satis geliri hem de
rekabet avantaji saglayabilirler (Bardak¢i ve Saritas 2005, 39).Tiiketiciler, markal
tirlinleri tercih ederek, o iirlinden tatmin olmama riskini en aza indirmis olurlar.
Markalasma ile birlikte isletmeler tiriin ve hizmetlerinin taklit edilmesinin de Oniine

geemis olurlar (Alan ve Yeloglu 2013, s.14).

Markal1 iriinleri tercih eden tiiketicilerin bir iirlinli tercih ederken almak zorunda
olduklar riskler en aza indirilmis olur. Markal: iirtinler, oncelikle tiiketiciler tarafindan
daha kaliteli olarak algilanirlar (Performans Riski). Markali iriinler belli sosyal
statiileri temsil ettigi icin tliketicilere sayginlik kazandirir (Sosyal Risk). Markali
driinlerin kullanilmas1 tiiketicileri psikolojik olarak tatmin etmektedir (Psikolojik Risk)

(Demir 2011, s.267).

Marka kavrami ayn1 zamanda igletmeyi temsil eden bir ‘kimlik” anlamina gelmektedir.
Tiketici agisindan ise kisilik sembolii olarak goriilmektedir. Markanin akilda kalici
olmasi1 ve bilingaltina ulagmasi icin marka sembolii 6nemlidir. Markalarin her seyden

once tiiketicilere gliven vermesi ve boylece risklerin en aza indirilmesi gereklidir.

2.2. MARKA DEGERI

1980’lere kadar isletmelerin finansal degerleri ve bilancolar1 geleneksel anlayisa uygun
sekilde hazirlanmistir. Isletmelerin  goriinen degerlerinin  dikkate alindigi ve
hesaplandig1 bu anlayistan marka ve patent, lisans, iiretim bilgisi (know how) ve benzeri

goriinmeyen degerlerin dikkate alindigi anlayisa gecilmistir. Marka degeri, bir



isletmenin sahip oldugu markalar dolayisiyla kazandigr degerlerin toplamidir ve
markanin ¢agrisimi, marka bagliligi ve marka degeri unsurlarindan olugsmaktadir (Firat
ve Badem 2008, s.211). Yatirnm Kkararlar1 verilirken artik isletmelerin sahip oldugu
markalar da aktif degerler arasinda sayilmaktadir. Marka degerinin son yillarda
Ooneminin giderek artmasinin sebepleri arasinda isletmelerin marka degerlerine gore
siralanarak marka degeri fazla olan isletmelerin daha basarili olarak goriilmeleridir

(Ozgiiven 2010, 5.141).

Marka degeri glinimiizde pazarlama anlayisinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Marka
degeri, bir markanin algilanan {irlin ve hizmet kalitesi basta olmak iizere iiriin ve
hizmetin algilanmasi, miisteri sadakati, finansal performansi, markaya duyulan giiven
ve memnuniyetin olusturdugu degerdir (Turan ve Colakoglu 2009: 282). Marka degeri
kavramini finansgilar da dikkate almaya baslamislardir. Buna gore bir isletmenin sahip
oldugu finansal varliklarin iizerinde deger kazandiran marka degerinden bahsedilebilir
(Taskin ve Akat 2010, s.2). Marka degeri kavrami finansal agidan ve tiiketici agisindan
birlikte dikkate alinmalidir. Bunun sebebi, bir markanin bir {iriine deger katmasi
yaninda marka degerinin hem finansal hem de tiliketici odakli bir karsiliginin olmasidir
(Aktas vd. 2011, s.118). Finansal agidan marka kavramina yaklasildiginda bir markanin
ortaya c¢ikmast i¢in gerekli tim giderler ve marka gelirleri hesaplanmaktadir.
Dolayistyla finansal temelli yaklagimda, markanin ortaya c¢ikmasindan baslayarak,
reklam harcamalarindan pazarlanmasia kadar olusan tiim maliyetlerin hesaplanarak
markanin degeri belirlenirken, tiiketici temelli yaklasimda ise tiiketicilerin algilar1 6n
plana ¢ikmaktadir (Yaprakli ve Can 2009, s.267). Genel kabul goren bir tanima gore ise
marka degeri, bir markanin iirinden ve 6zelliklerinden bagimsiz olarak sahip oldugu

asil deger ya da fayda seklinde ifade edilmistir (Gok ve Diilek 2015, 5.92).

Marka degeri kisaca giiglii bir marka isim ve semboliiniin tiiketicilerin zihninde yarattigi
olumlu ¢agrisimlarin ve algilamalarin tiiketici ve iriine kattigi ek deger olarak
tanimlanabilir (Ozgiiven 2010, s.142). Marka degeri isletmeler icin &nemli oldugu kadar
tiketiciler icin de oOnemlidir. Tiiketicinin markadan beklentileri ve elde ettigi
kazanimlar1 da dikkate almak gerekmektedir. Dolayisiyla marka degeri tiiketiciler

acisindan da ¢ok onemlidir ve tiiketici esasli marka degeri hesaplanmasinda tiiketici



algist etkili olmaktadir (Gerekan ve Kogan 2018, s.212). Tiiketicinin markayla bag
kurmas1 sonucunda markanin pazar payi artacaktir ve boylece markanin finansal degeri
de artacaktir. Ozetle markanin tiiketici goziindeki degerinin yiikselmesi kagit {izerindeki

degerini de artirmaktadir ve tiim bu faktorlerin toplamina marka degeri denilmektedir.

Giliglii bir markanin olugmasi sonucunda markanin ilgili tiim bilesenleri bir araya
gelerek marka degerini olusturmaktadirlar (Gok ve Diilek 2015, s.90). Marka degeri,
tiikketiciler tarafindan talep goren iiriinlerin zaman igerisinde tiiketiciyle duygusal bag
kurulmasi, marka baglilig1 olusmasi ile markanin ortaya ¢ikarilmasi sonucu elde edilen
kazanimlardir. Tiketici temelli marka degerinin olusmasi, iiriiniin kullanilmasiyla
tilketicide olusan bazi duygusal degerlerin yol agtigi tatmin ile olmaktadir. Tiiketiciler
markaya asina olduktan sonra tiiketicilerin hafizasinda giiglii ¢agrisimlar olusur ve daha

sonra marka imaj1 olusturarak diger markalarla karsilastirirlar (Ayas 2012, s.166).

Pazarlama yonetiminde marka degeri ve genel olarak marka yonetimi, rekabet avantaji
kazanmakta 6nemli bir stratejidir. Marka degeri, bir iiriine deger katabilmek i¢in saygin
bir marka olusturulmasi ve kullanilmasi sonucu olusur. Marka degeri; bir markaya
iliskin olarak isletmelerin kendi miisterilerine sagladiklar1 degeri arttiran veya azaltan
bir dzellige sahiptir (Onen 2018, s.53). Bu baglamda marka degeri markaya isletme
tarafindan yapilmig olan yatirnmlar sonucu ortaya ¢ikan misteri degeri ile finansal

degerin bilesimidir.

Marka degeri tiiketiciler i¢in olumlu duygulara yol acacagi gibi marka degeri diislik
olarak algilandiginda olumsuz duygulara da yol agmaktadir. Bu baglamda marka degeri
sadece finansal degerler degil ayn1 zamanda duygusal degerler olarak da anlasilmalidir.
Duygusal deger denildiginde satin alinan {irlin veya hizmet karsisinda gelistirilen
duygusal tepki kastedilmektedir. Bir bagka deyisle eger alinan iriin ya da hizmet
misterilerin duygularini etkiliyorsa, bir duygusal degerden bahsedilebilir (Onaran ve
dig. 2013, s.40). Daha once de ifade edildigi gibi marka olmanin anlami s6z konusu
iriin ya da hizmete iliskin tiiketicilere taahhiitte bulunulmasidir. Tiketici, aldig1 Giriin ya

da hizmetin uyandirdig1 duygularla kendi miisteri degerini, marka degerine katar ya da



eksiltir. Tiiketiciler, sagladiklar1 faydalar ve {irlin ya da hizmetle ilgili duygularin1 baz
alarak markaya kisisel degerler eklemektedirler (Kogak ve Ozer 2004, s.4).

Marka degeri bir markanin satis ya da karliliginin artmasini saglayan, farklilastiran ve
boylece rekabet avantaji saglayan ¢agrisim ve tutumlarin toplami olarak tanimlanabilir.
Marka degeri kavrami, Marketing Science Institute tarafindan “bir markanin, marka
ismi olmaksizin sahip oldugu satis hacminden daha fazlasin1 kazanmasini saglayan ve
markanin miisterilerinin ¢agrisim ve davraniglarinin biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir
(Yener 2013, s.89). Marka degerinin olusumunda misterilerle olan iliskiler dogrudan
etkilidir. Marka degerinin nasil olugtugunu anlayabilmek i¢in marka degeri bilesenlerini

gbzden gegirmek gereklidir.

2.3 MARKA DEGERI BiLESENLERI

Marka degerini olusturan bilesenler farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde
simiflandirilmigtir. Ancak genel kabul goren anlayisa gore, marka bilesenleri arasinda
tilkketicilerin algiladiklar1 marka kalitesi, markaya iliskin pozitif imaja sahip olmalari,
markanin farkinda olunmasi, markanin taninir olmasi ve markaya olan baglilik ve
sadakatleri yer almaktadir (Sengiil 2018, s.3). Bu c¢alismada marka degeri
bilesenlerinden konumuz agisindan uygun goriilen marka farkindaligi, algilanan kalite,

markanin ¢agrigimi ve marka sadakati kavramlari {izerinde durulacaktir.

2.3.1. Marka Farkindahg:

Marka degeri bilesenlerinden ilki olan marka farkindaligy, tiiketicilerin kullandiklari
markalarin  diger markalara gore farklilagmasi ve tiiketici tarafindan ayirt
edilebilmesidir. Markanin taninmasi1 ve farkina varilmasi, tiikketicinin pazarda veya
reklamlarda ilgili markay1 gordiigiinde hatirlamasi ya da dikkatini ¢gekmesi anlamindadir
(Cop ve Bas 2010, s.321). Marka farkindaliginda tiiketici markay1 gordiigiinde hemen
tanir ve markanin adi, logosu ve ambalaji gibi Ozelliklerini tarif edebilir. Marka
farkindaligi, bir markanin tiiketicilerin hafizasinda rakip markalarla karsilagtirmali
olarak yer almasidir. Marka farkindalig, tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir

yere sahiptir. Yapilan caligmalarda tiiketicilerin bellegine kazinmis markalarin, satin



alma stirecinde daha ¢ok tercih edildigi ortaya ¢cikmistir (Aktepe ve Bag 2008, s.84). Bu
egilimin sebebi marka farkindaligi ile markanin 6nceden taninmasi ve bilinmesinin
tiikketiciye kolaylik saglamasidir. Tiiketiciler 6zellikle giiven unsurundan dolay1 daha
once gordiikleri, bildikleri ve asina olduklar1 markayi tercih etmektedirler (Ural ve Perk
2012, 5.13).

Marka farkindaligi kavraminin marka taninirli@i boyutunda miisteri daha 6nce gérmiis
ya da duymus oldugu bir marka hakkinda ipucu verildiginde markayr hemen
tanimlayabilir. Marka hatirlanirligi boyutunda ise miisterinin iiriin kategorisi ve iriin
ozelliklerinden bahsedildiginde markayr dogru sekilde zihninde geri cagirabilmesi
(hatirlayabilmesi) s6z konusudur (Catli 2013, s.24). Markalarin hatirlanabilir ve ayirt
edici ozelliklere sahip olmasi icin kullanilan renkler, tasarim ve logo gibi gorsel
unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Marka farkindaliginin basar1 dlgiitleri arasinda
marka Ozelliklerinin islevlerini yerine getirebilmesi basta gelmektedir (Aktepe ve
Sahbaz 2010, s.73). Markanin kimliginin etkili olabilmesi igin marka imajini
miisterilere en saglikli sekilde yansitabilmesi ancak markanin gorsel kimligi ile
miimkiin olacaktir (Oztiirk ve dig. 2018, s.2). Markanin gérsel kimligi, kurum imaji ve
kiltiirii ile isletmenin sundugu {iriin veya hizmetlerine uygun olmali ve degisen sartlar

sonucu ortaya cikabilecek degisime agik olmalidir.

Marka farkindaliginin basarisi, tiiketicilere bagli oldugu kadar isletmenin marka
tasarimina da baghdir. Akilda kalici, kolay telaffuz edilen ve kullanigli marka 6zellikleri
Oonem tasimaktadir ve bunun i¢in markanin duyusal 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir
(Aktepe ve Bas 2008, s.83). Burada tiiketicilerin markay1 bilmeleri ve bunun satin
almaya doniisme siireci incelenmelidir. Tiiketiciler bildikleri ve tanidiklar1 markay:
kaliteli oldugu algisiyla diger rakip markalardan oncelikli olarak tercih edeceklerdir.
Tiketicilerin tanidiklart markayr daha rahat ve giivenle talep etmeleri kalite
varsayimlarindan kaynaklanmaktadir. Bilinmeyen bir marka yerine bilinen bir markanin
tercih edilmesi, marka farkindaligi kavraminin marka degeri olusumunda 6nemli bir
yere sahip olmasindandir (Kocaman ve Giingor 2012, s.146). Tiiketiciler genelde yeni
piyasaya ¢ikan markalara karsi 6n yargil olurlar. Ancak yogun reklam ve tutundurma

kampanyalar1 ve ozellikle giivenilir kisilerin tavsiyeleri ile tliketici zihninde merak
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olusur ve yeni bir markayr denemeyi diisiinebilir. Reklam kampanyalarinda genelde
taninmis kisilerin tercih edilmesinin sebebi de budur.

Marka farkindaliginda markayla ilgili tim O6zelliklerinin tiiketici zihninde canlanmasi
gereklidir. Tim marka Ozelliklerinin ayni anda hatirlanmasi zor olsa bile marka
bilinirligi i¢in marka 6zelliklerinin en fazla oranda hatirlanmasi gereklidir (Hassan ve
dig. 2011, s.109).

2.3.2. Algilanan Kalite

Kalite kavrami giinlimiizde hayatin her alaninda 6nemli hale gelmektedir. Kalite ve
kalite yonetimi konusu olduk¢a genis konulardir. Bu bdliimde marka degerinin énemli
bilesenlerinden olan algilanan kaliteden bahsedilecektir. Literatirde farkli kalite
tanimlamalar1 goriilmektedir. Kalite denildiginde bir {riiniin kullanigli olmast ve
miisterilerin talep ettigi Ozellikleri tasimasi anlasilir. Kaliteli {iriin ya da hizmet
denildiginde miisterilerin agik ve gizli beklentilerini karsiliyor olmasi kast edilmektedir.
Ozellikle miisteri agisindan kalite denildiginde miisterilerin tercih ve beklentilerinin
karsilanmas1 ve bunun Otesine gec¢ilmesi anlasilmaktadir. Bu sekilde miisterilerin
memnun olmasi saglanacak ve miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurulmus olacaktir

(Cat1 ve dig. 2010, s.441). Boylece miisteri sadakati saglanacaktir.

Kalite kavrami igerisinde, oOlglilebilir iiriin ve hizmet standartlar1 yaninda miisteri
algilar1 da dikkate alinmalidir. Kalite, istek ve ihtiyaclarin karsilanma orani; kullanima
ve amaca uygunluk demektir (Bengisu 2007, s.739). Miisteriler oncelikle taleplerine ve
ihtiyaglarimi karsilama durumuna goére kalite algilarini olustururlar. Oncelikle ilgili
markay1 akillarina getirirler, daha sonra isletmeyi hatirlayabilirler. Marka yonetimi ve
markalagma silireci sonucunda miisterilerin kalite algilamalar1 farkli sekillerde

etkilenmektedir.

Algilanan kalite, miisterilerin satin alma taleplerini dogurmaktadir ve se¢ilen markayi
diger markalardan ayirmakta ve tiiketiciler i¢in bir deger ifade etmektedir. Algilanan
kalite, soyut bir kavramdir ve tiiketicilerin zihinlerinde olusan siibjektif bir

degerlendirmedir (Aktepe ve Bas 2010, s.84). Uriin ve hizmetlerin, performans,
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dayaniklilik, gilivenilirlik gibi olgiitler agisindan farkli o6zellikleri tiiketici tarafindan
degerlendirilmektedir. Algilanan kalite, miisterilerin beklentileri ile alternatifler
arasindaki bir iligskidir. Bu yOniiyle miisterinin herhangi bir iirlin ya da hizmet hakkinda
sahip oldugu kalite ya da rakiplerden iistiinliik algisidir (Ozgiiven 2010, s.143).
Miisterilerin kalite algisi, liriiniin gorlinen ve goriinmeyen Ozelliklerine iligkindir. Bir
tirtiniin tercih edilmesini gergekten kaliteli olmasindan ziyade tiiketicinin kalite algisi
saglamaktadir. Bu sebeple pazarlama ve marka yonetimi fonksiyonu isletmenin sahip

oldugu markalarin taninirhigini ve kalite algisin1 destekleyecek stratejiler uygulamalidir.

Algilanan kalite miisteriden misteriye farklilik gosterebilir. Burada misterilerin
beklentileri, kisilikleri ve tercihleri etkili olur. Algilanan kalitenin tatmin duygusundan
farkli oldugu unutulmamalidir. Beklentisi yiiksek olan tiiketicilerin tatmin olmasi1 daha
zorken, beklentisi diisiik olan tiiketiciler daha kolay tatmin olabilmektedirler (Yaprakli
ve Can 2009, s.269). Gergek kalite objektif bir degerlendirme iken, algilanan kalite
farkli sebeplerle tiiketicileri yanlis yonlendirebilir. Marka imaji, tutundurma ya da
reklam faaliyetleri sonucu tiiketiciler kalite algilarin1 degistirebilirler. Bir marka,
kalitesini farkli boyutlarda gelistirebilir ve tiikketici bunun farkina varmayabilir. En ¢ok
rastlanan durum ise tiiketicilerin objektif degerlendirme yapmalarina yetecek bilgiye
sahip olmadan marka hakkinda degerlendirme yapmalaridir. Yani algilanan kalite,
tilkketicinin bagka bir markanin etkisi altinda kalmasi ve mevcut iirline iligskin yeterince

bilgiye sahip olmamas1 sonucu farklilagabilir (Aktepe ve Sahbaz 2010, s.76).

Son olarak, algilanan kalite ve markanin fiyatin1 birlikte disiindiigiimiizde markanin
prestiji onem kazanmaktadir. Algilanan kalitesi yiiksek olan bir markanin daha fazla
talep gorecegi ve marka sadakati olusturarak rakiplerin fiyat indirim politikalarindan

daha az etkilenecegi soylenebilir (Cop ve Bas 2010, s.324).

2.3.3. Marka Cagrisimi

Marka degerini olusturan O6nemli faktorlerden birisi de marka konusunda tiiketici
zihninde olusan ¢agrisimlardir. Marka ¢agrisimlari, tiiketiciler a¢isindan markayi farkli

kilan ve onlarmn zihninde olumlu algilamalar olusturan iiriine dair 6zelliklerdir. Uriin
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ozellikleri icerisinde iirlinlin fiyati, ambalaji, kalitesi, reklamlari, kullanigli olmasi ve
satig sonrasi hizmetleri gibi birgok 6zellik sayilabilir. Marka ¢agrisimlart igerisinde en

cok bilineni bir marka hakkindaki ucuz, pahali, uygun fiyat vb. gibi ¢cagrisimlardir.

Marka bilindik¢e ve tanindikga tiiketicilerin zihinlerinde olumlu ¢agrisim yapmaya
baslar, hayal giicliyle olumlu duygular uyandirir. Bu da tiiketicilerin satin alma
duygularin1 harekete gecirir ve satin alma davranisina doniigiir. Marka cagrisimlari
karmasik olabilecegi gibi rakiplerin mesajlar1 ve rekabet ortamiyla zorlastirilabilir.
Marka cagrisimlart hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan oldukg¢a Snemlidir.
Isletmeler ve 6zellikle pazarlamacilar marka hakkinda olumlu tutumlar gelistirmek ve
dogru konumlandirma yapmak i¢in marka ¢agrigimlarin1 kullanirken tiiketiciler de satin

alma kararlarinda destek olmak {izere marka ¢agrisimlarini kullanirlar (Erdil ve Basarir

2009, 5.219).

Iletisimde cagrisim denildiginde insan beyninin herhangi bir imge ya da nesneyi tam
olarak hatirlayamadigi durumlarda hatirlatici kodlar ya da ipuglarinin kullanilmasi
anlasilir. Marka ¢agrisimi pazarlama iletisimiyle yakindan iligkilidir. Dolayisiyla marka
cagrisimlart tiiketicilerin - zihinlerinde yer alan ve gerektiginde devreye giren
hatirlaticilardir. Bu kodlar bir simge, sekil, logo ya da lezzet olabilir ve tiiketici bu
hatirlaticilar1 hissettiginde markayr hatirlatan bir ¢agrisima doniislir. Pazarlamacilar
marka ¢agrisimi aracim1 konumlandirma, farklilasma ve marka genisletmek yaninda
ilgili markaya kars1 pozitif his ve tutumlar gelistirerek markayi satin almanin faydalarini
gostermek i¢in kullanirlar (Yener 2013, s.90). Marka ¢agrisimi giiglii olan markalar (ki
genelde marka degerleri de yiiksektir) tiiketicilere daha hizli ve kolay ulasabilir ve
marka konumu boylece belirlenir. Marka cagrisimlari, tiiketici hafizasinda olusturulan

ve markaya dair duygu ve diisiincelerin toplamidir.

Markalar tiiketiciler igin belli bir deger ifade eder ve markaya bakarak tiiketici birgok
tirtin 6zelligini tahmin edebilir ve zihnindeki bilgileri isleyerek karara varabilir. Tiiketici
giiveni, marka cagrisimindan etkilenir. Marka degerini olusturan kalite algisiyla birlikte

marka ¢agrisimi miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini destekleyebilir.
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Kiiresel markalar ise pazardaki duruma, mevcut konumlandirmaya ve marka
cagrisimlarinin dogru olup olmadigina bakarak tiiketici algilarini etkilemeye calisirlar
(Kogum 2017, s.23). Marka ¢agrisimi pazarlama iletisiminde énemli bir yer tutmaktadir
ve tiiketicilerin bir markaya iliskin pozitif tutumlar gelistirmesine yardimci olmaktadir.
Imaj transferi ve marka cagrisimi yoluyla bir markanin saygmligi kullanilarak

tiiketicilerin tutumlarini olumlu olarak etkilemektedir (Yilmaz 2007, s.604).

Marka cagrisimlarinda reklamlar da olduk¢a 6nemlidir. Unlii kisilerin kullanimi1 marka
cagrisimint giiglendirerek satin almayr ve marka sadakati olusumunu kolaylastirir. Bazi
markalar marka ismini ve marka genislemesini bagska markalarina da yaymaya ¢aligirlar

ancak bu oldukga riskli bir igtir. Markanin odak noktasindan uzaklagsmamak gereklidir.

2.3.4. Marka Sadakati

Marka sadakati bir markanin miisteriler tarafindan siirekli olarak tercih edilmesi
demektir. Rakip markalardaki degisim ya da firsatlarn asil marka tercihini
etkilememesidir. Tiiketiciler piyasadaki iiriinlerden kendilerine en yakin hissettikleri ve
en ¢ok giivendikleri markay1r secerler. Bir markanin sadik miisteri tarafindan siirekli
talep edilmesinin devam etmesi i¢in markaya iligkin birgok politika yiiriitilmelidir.
Marka sadakatinin saglanmasi, marka yOnetiminin nihai hedefidir (Yurdakul 2003,
s5.209). Bir baska deyisle marka sadakatinin devami igin isletmelerin basta tutundurma
faaliyetleri olmak tizere marka yonetimi yontemlerine basvurmalart gerekir. Bu
boliimde marka sadakati kavramindan baslayarak marka sadakatinin boyutlari, siireci ve

etkileri tizerinde durulacaktir.

2.3.4.1 Marka Sadakati Kavram

Marka sadakati olan sadik miisteriler kendi markalar1 disindaki markalar hakkinda bilgi
alma geregi hissetmezler. Baska markalarin fiyatlarini dahi merak etmezler. Sadece
fiyat avantaji sebebiyle baska markalar1 tercih etmezler. Her ne kadar markalasma
driinleri farklilastirsa da benzer rakip markalarin ¢ikmasi tiiketicilerin karar vermesini
zorlastirmaktadir. Miisteriler icin 6ncelikli olan ihtiyacglarinin karsilanmasidir. Bununla

birlikte ortaya ¢ikan yeni markalara ragmen marka sadakatine sahip olan miisteriler
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kullandiklart markalar kisiliklerinin bir pargasi olarak gormektedirler. Marka sadakati
denildiginde, tiiketicilerin belli bir markay1 satin almak istemeleri ya da satin almalar1

seklindeki davranig bigimi anlasilmaktadir (Glirbiiz ve Dogan 2013, $.242).

Marka sadakati, benzer fonksiyonu yerine getiren ¢ok sayida marka arasinda segim
yapmayla sonuclanan davranigsal ve psikolojik bir siirectir. Marka sadakati tiiketici
tutumuyla tekrarlanan satin alma davranisi arasinda bir etkilesim olarak goriilebilir.
Marka sadakati olugmasi i¢in tiiketicilerin markayla duygusal bag olusturmasi ve marka
bagliligmin siirekli hale gelmesi gerekmektedir. Duygusal bag tiiketicileri satin alma
davranigina yonlendirir. Tiiketici ilgisi sonucu tercih ettigi irlinden tatmin olan
miisterilerin markaya olan giiveni ve markaya bagliligi artmaktadir (Ciftyilldiz ve
Siitiitemiz 2007, s.51). Bu da marka sadakatini dogurmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde
isletmeler marka sadakati olusturmaya calisirlar. Marka sadakatine ulagsmak artik
isletmeler i¢in Onemli bir rekabet araci olmustur. Ciinkii marka sadakati saglamak
isletmelere c¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar arasinda pazarlama
maliyetlerinin diismesi, yeni miisteri kazanilmasi ve rakip markalarin stratejilerine
cevap verecek zamani kazanma sayilabilir (Firat ve Azmak 2007, $.255). Isletmelerin
sirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢cin miister1 baglhligin1 ve marka
sadakatini saglamalar1 gerekmektedir. Yiksek oranda marka sadakati saglayan
isletmelerin gelirleri bir anlamda garanti altindadir. Piyasalardaki belirsizlik ve c¢esitli
risklere karsi marka sadakati onemli bir dayanak noktasi olabilir. Ornegin iginde
bulundugumuz pandemi doneminde ayakta kalabilen isletmeler, genelde sadik

miisterilere sahip olan markalardir.

Marka sadakati, miisterilerin bilingli veya bilingsiz sekilde sahip olduklari markay1
sirekli talep etme diisiincesidir. Miisterilerin belli bir kategorideki markalara karsi
gelistirilen satin alma davramisidir (Alkibay 2005, s.86). Marka sadakatinde tercih
edilen markanin ne kadar giiglii oldugu kadar rakip markalarin ne kadar direndigi de
onemlidir. Ozetle marka sadakati, miisterinin baska alternatif markalar olmasina ragmen
belli bir markaya kars1 duydugu sadakat, bilingli aligveris arzusu ve eylemidir (Bayuk
ve Kiigiik 2007, 5.287).
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2.3.4.2. Marka Sadakati Olusturulmasi

Marka sadakatinin nasil olusturuldugu ve siiregte hangi asamalarin oldugunun
anlasilmas1 dnemlidir. Isletmelerin sahip oldugu markalara miisteri bagliligi ve marka
sadakati olusturmasi birbirini takip eden siireclerdir. Isletmeler bu siiregleri iyi
planlayabilirlerse miisterilerin daha biiyiik kismimi markaya sadik hale getirebilirler. Iyi
bir marka yOnetimi stratejisi sonucunda miisteriler aldiklar1 hizmetten memnun
olacaklar ve siirekli olarak hemen her kosulda satin alma davranisina yoneleceklerdir.
Olusturulan markalarin misteriler tarafindan benimsenmesi ve miisterileri etkileyerek
onlar1 kavramasi gerekmektedir. Marka sadakati olusturma konusunda taninmis
markalar miisteri sayilarim1 artirmaktan ziyade sadik miisteri oranlarini artirmaya
calismaktadirlar (Cabuk ve Orel 2008, s.104). Bunun yolu ise gii¢li markalar

olusturulmasindan gegmektedir.

Isletmeler acisindan marka sadakatinin saglanmasinin temel sarti kaliteli miisteri
hizmeti sunmak, iyi bir iletisim kurmak ve markaya iliskin bilgilendirme ve tutundurma
faaliyetlerini ihmal etmemektir. Piyasada miisteriler iki nedenden dolay:1 satin alma
davranig1 gosterirler; ya rakiplerine gore avantajh fiyatlar1 ya da bagka iiriin 6zellikleri
vardir, ya da Once {irlin ve hizmete, sonra markaya kars1 baglhiligin olusur. Ancak ilk
secenekteki avantajlar bittiginde satin alma davranisi sona erecektir. Isletmeler genelde

daha stratejik gordiikleri ikinci secenege yogunlagsmak durumundadir.

Marka sadakati olusturma siirecinde tiiketicilerin sadece ayn1 markayi talep etmesi degil
ayn1 zamanda markayla psikolojik bir bag kurmasi ve bu siirecin davranisa doniismesi
gerekir. Boylece markaya sadakat ve sadakatsizlik arasindaki konum ortaya ¢ikmaktadir
(Selvi ve Temeloglu 2008, s5.96). Sadik olan miisterinin zihninde ti¢ diisiince vardir;
marka bagliligi, sectigi markaya diger markalardan daha fazla 6demeye hazir olma ve
sadik oldugu markay1 cevresine tavsiye etmesi. Marka sadakati olusma siirecinde hem
fiyat ve tavsiye gibi dis faktorler, hem de olumlu tecriibe gibi i¢ faktorler etkilidir.
Ayrica, markaya yonelik olumlu tecriibelerin sonucunda marka baglhiligi olugsmakta ve
bu baglilik sonraki satin alimlarda siireklilik saglanmasina yardimer olmaktadir (Can ve

Telingiin 2016, s.1744).
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Marka sadakati olusturma silirecinde isletmelerin bazi asamalar1 takip etmesi
gerekmektedir; marka bilinirligi olusturarak markay1 tanitmak, olumlu marka imaji
yaratmak, yenilik yapmak, olumlu deneyimler saglamak ve son olarak dogru hedef
pazara odaklanmak. Farkindalik asamasinda miisterinin markayla herhangi bir iligkisi
yoktur. Oncelikle tiiketicilerin markadan haberdar edilmesi gerekir. Bunun igin reklam,
tutundurma ve iletisim mecralari kullanilabilir. Markay1 taniyan ve benimseyen miisteri
daha sonra markayl g¢evresine tanitmaya ve tavsiye etmeye baslayacaktir. Boylece

marka sadakati olusturma siireci devam eder.

2.3.4.3 Marka Sadakati Cesitleri

Marka sadakatini dikey ve yatay marka sadakati olarak alabiliriz. Dikey marka
sadakatinde ayn1 markadan memnun olan miisterinin zaman i¢inde ayni1 markay1 tercih
etmesi anlasilir. Tiketici ihtiyact oldugunda aymi markayr tercih ederek kalite
konusunda rahat olmak isteyecektir. Dikey marka sadakatinde markadan ¢ok {irin 6n
plana ¢ikmaktadir ve tiiketicinin sadakati daha ¢ok talep ettigi iiriine yoneliktir. Ornegin
otomotiv sektoriindeki bir markaya sadik olan bir miisteri arabaya ihtiyaci oldugunda
farkli modeller olsa da ayni markayi tercih edebilir. Miisteri memnun oldugu siirece

ayn1 markanin ayni iiriintine kars1 tutumu olumlu olacaktir.

Yatay marka sadakatinde ise tiiketicinin sadik oldugu markanin diger iriinlerini de
kullanmasi s6z konusudur. Tiiketici markay1 tanidigi ve markaya giivendigi i¢in benzer
irlinleri talep edebilir. Bir bagka ifadeyle tiiketici markadan o kadar memnundur ki ayn1
markanin diger Uriinlerine de ayni sekilde glivenir. Yatay marka sadakatinde oncelikle
markaya yonelik bir tutum s6z konusudur. Uriine yonelik tutum ikinci plandadir. Yatay

marka sadakatinin gelistirilmesi, isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir.

2.3.4.4. Marka Sadakati ile Tlgili Yaklagimlar

Marka sadakati tanimlar1 ve siirecinde bakildiginda genelde farkli yaklasimlari
benimsedikleri dikkat cekmektedir. Bu konuda literatiirde genelde tiglii bir siniflandirma

vardir. Bu yaklagimlar duygusal marka sadakati, tutumsal marka sadakati ve karma

17



marka sadakati yaklasimlaridir (Cati ve dig. 2010, s.433). Bu yaklasimlar kisaca
aciklanacaktir. Ancak davranigsal marka sadakatinin gercek hayattaki satin alma
davraniglarindan hareketle ortaya atildigi sdylenebilir. Tutumsal marka sadakatinde ise
davranig Oncesi tutumlar dikkate alinir. Karma yaklasimda ise hem tutum hem de

davraniglar dikkate alinir.

2.3.4.4.1 Davranigsal Yaklasim

Marka sadakati tizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda, sadakat 6l¢iimlerinin dncelikle
davranigsal yaklasim kullanilarak yapildigi dikkat ¢ekmektedir. Davranigsal sadakat
yaklasimini tiiketicilerin belli markay1 siirekli talep etmesi olarak tanimlayabiliriz
(Demir, 2011: 269). Davranigsal sadakatte genelde satin alma sikligi, satin alma miktart
gibi olgiitler kullanilir. Ancak satin almalarin her zaman markayla baglantili olmasi
gerekmez. Dolayisiyla, tekrar satin alma tam manasiyla baglililk anlamina
gelmemektedir. Zorunlu sebeplerle belli markay: satin alan kisi, aslinda markaya sadik
olmayabilir. Davranigsal yaklasima gore miisterinin belli araliklarla alim yapmasi yani
satin alma sikligi baghlik i¢in yeterlidir. Bunun sebebi marka sadakatinin genelde
davranigsal olarak belli bir markanin siirekli talep edilmesi seklinde anlasilmasidir

(Taskin ve Akat 2010, s.6).

Davranigsal sadakat modelinde sadece satin alma davranisi dikkate almir ve sadik
misterinin markay1 bagkalarina tavsiye edip etmedigi ve tatmin olma durumu goz ardi
edilir. Isletmelerin kisa vadede dikkate aldigi davranissal marka sadakatidir. Yiiksek
satis hacmi, ¢cok sayida miisterinin olmasi yeterli gibi goriiliir. Miisteriler agisindan ise
fiyat 6nemli degildir; memnun olduklar1 ve alistiklar1 markayr satin almaya devam
ederler. Bu da isletmelerin markali {riinlerin fiyatlarim1 yiikseltmelerine yol agar.
Miisterileri elde tutmayla ugragsmayan isletmeler markanin tutundurma ve reklam
harcamalarin1 da azaltirlar. Satin alma nedenlerini dikkate almayan davranigsal marka
sadakati yaklasimina gore, ayni markayi istikrarli olarak talep eden miisterilerin marka

sadakati vardir (Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.251).
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2.3.4.4.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal marka sadakati sadece satin alma davranigina yogunlasmak yerine miisterinin
markayla iligskilendirilmesini de dikkate alir. Tutumsal sadakatte miisterilerin duygulari
ve tutumlar dikkate alinir. Davranigsal marka sadakati miisterinin bir markay1 stirekli
olarak satin almasini 6nemserken, tutumsal marka sadakatinde ise miisterinin markaya
iliskin duygularinin gelismesi ve markay1 ¢evresine tavsiye edecek sekilde benimsemesi
onemlidir. Bir bagka deyisle tutumsal marka sadakatinde bir miisteri ¢ok satin alma
davranig1 gostermeden de marka sadakatini gosterebilir. Burada begendigi markayi
almaya ekonomik giicli yetersiz olan miisterilerin satin alamadigi ve begendigi

markadan bagkalarina bahsetmesi 6rnegi verilebilir.

Tutumsal marka sadakatine gore sadik miisteriler marka hakkindaki olumlu algilama ve
tutumlarin1 agizdan agiza pazarlama yontemiyle diger potansiyel miisterilere aktarirlar.
Davranigsal marka sadakatinde, sadik miisteriler “tam sadik” ile “markaya tam kayitsiz”
arasinda degerlendirilir. Bir kisinin tam anlamiyla sadik olmasi s6z konusu degildir,
miisteri tek bir markaya sadik olabilecegi gibi birden fazla marka arasinda boliinmiis
sadakat veya diger markalara karsi tam kayitsizlik s6z konusu olabilir (Tayfun ve Yayla
2014, 5.31).

Tutumsal marka sadakatinde, bir tiiketici bir markadan alisveris yapmasa dahi duygusal
baghiligini devam ettirerek marka sadakati ortaya c¢ikabilir. Bu sebeple marka
sadakatinin su tanimi daha uygun goriinmektedir; “Miisterinin baska alternatifler
olmasina ragmen, belirli bir isletmeye veya markaya yonelik hissettigi duygusal baglilik
ile satin alma istegi ve davranmisidir” (Bayuk ve Kiigiik 2007, s.287). Kisaca tutumsal
marka sadakati siirekli satin alma davranisinin 6tesinde duygular ve tutumlarin da
onemli oldugunu savunur. Gergek marka sadakati davramigsal boyutun yam sira
tutumsal marka sadakatiyle olusmaktadir. Ozetle, davramssal niyet aliskanliklarla

birlikte tanimlanmaktadir (Tayfun ve Yayla 2014, s.31).
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2.3.4.4.3. Karma Yaklasim

Yapilan ¢aligmalarda marka sadakatinin agiklanmasinda davranigsal ve tutumsal sadakat
kavramlarmin tek basma yeterli olmadig ifade edilmistir. Bunun sebebi miisterilerin
satin alma davraniginda hem markaya kars1 gelistirdikleri tutumlar hem de satin alma
davranig1 birlikte etkili olmaktadir. Bu sebeple ortaya atilan karma marka sadakati hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakati bakis agilarimi bir araya getirmektedir.
Marka sadakati sadece belli bir driini satin alma egilimi degildir, ayn1 zamanda,
markaya duygusal olarak bagliligi ve markaya karsi olumlu tutumu da igcermektedir
(Dursun ve Arslan 2017, s.20).

Karma marka sadakati yaklasiminda hem miisterilerin satin alma davranist hem de
misterileri s6z konusu satin almaya yonlendiren tutumlar dikkate alinmaktadir. Bu
sekilde marka sadakati tutumsal ve davranigsal degiskenlerin bir fonksiyonu seklinde
ele alinmaktadir (Demir 2011, s.269). Her iki marka sadakati yaklagiminin bilesimi olan
karma yaklasima gore marka sadakati, misterilerin marka tercihlerini, marka satin alma
sikligini, satin alma miktarini, markaya karsi gelistirilen tutumlart ve markay1
baskalarina tavsiye etme durumunu da icermelidir. Yapilan bir aragtirmaya gore miisteri
memnuniyeti, hem tutumsal hem davranigsal marka sadakatini olumlu yonde

etkilemektedir (Akin 2017, 5.98).

2.3.4.5. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Yapilan calismalarda marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda marka imaji,
algilanan hizmet kalitesi, maliyetler, marka tercihi degistirme maliyeti, algilanan deger,
durumsal faktorler, memnuniyet, algilanan deger, giiven ve baglilik gibi kavramlar
sayilmistir (Tiirker ve Tiirker 2013, ss.54-55). Bu kavramlarin hemen hepsine literatiir
taramasinda deginilmektedir. Bu kisimda marka sadakatini etkileyen baglica

faktorlerden bahsedilecektir.
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2.3.4.5.1 Marka imaj

Imaj kavrami bir nesneye iliskin niteliklerin algilanmasiyla ilgilidir. Marka imaj1 giiglii
olan markayla ilgili bilgi ve mesajlarin tiiketiciler i¢in daha iyi algilanmas1 beklenir.
Marka sadakatini etkileyen 6dnemli faktorlerden birisi de marka imajidir. Marka imaji
tiikketicilerin marka hakkinda edinmis oldugu algilamalarin 6znel bir biitiintidiir ve
tiikketici zihninde marka imaj1 olusturulur. Marka imajinin olugmasi i¢in s6z konusu
markay1 satin almak ya da gozlemlemek gerekli degildir. Herhangi bir kaynaktan elde
edilen bilgi, reklamlar ya da edinilen genel kanaatlerle marka imaj1 olusabilir. Marka
imaj1, hem markanin karsiladig: ihtiyaclarla ilgili tiiketicilere bilgi vermekte hem de s6z
konusu markay1 rakip markalardan ayirt etmeye yaramaktadir (Tiirker ve Tiirker 2013,

s.55).

Iyi yonetilen bir marka imaj: siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilir. Marka imaji,
marka sadakatinin bir 6gesi oldugu i¢in marka sadakatiyle yakin iligki igerisindedir. Bu
yoniiyle tliketicileri yonlendiren marka imajin1 isletmelerin ¢ok iyi yOnetmesi
gerekmektedir. Marka imajiyla bir markanin kisiligi olusmaya baslar. Marka imaji
misterilerin ve hedef tiiketicilerin bir markaya atfettigi degerdir ve bu ydniiyle
markanin etkinligi ve pazar paym artirmasinda énemli yer tutar (Unal ve dig. 2013,

5.366). Marka imaj1 marka sadakatinin olusmasinda 6nemli bir faktordiir.

2.3.4.5.2 Giivenilirlik

Giiven ve giivenilir olmak, marka sadakati olugturma siirecinde 6nemli bir yere sahiptir.
Bir marka her yoniiyle giivenilir olabildiginde miisterilerle iyi bir iletisim ve iliski
kurulmus olur. Bir miisterinin giiven duymasi, hem markaya hem de isletmeye karsi

olumlu duygular olusturur.

Isletmenin ve markanin miisteriye karsi vaat ettiklerini gelecekte de yapacagina
inanilmas1 Onemlidir. Markaya karsi gliven olustugunda, sadik miisteri, mevcut ve
gelecekteki tiim iirlin ve hizmetleri satin almaya ve markay1 digerlerinden farkli ve 6zel

bir yere koymaya istekli olacaktir. Markaya giivenen ve sadik olan tiiketici, markasi i¢in
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daha yiiksek bedel 6demeye ve her kosulda satin alma davranisina girmeye hazirdir.
Marka tercihi siirecinde sadik olunan markanin ihtiyaci giderip gideremedigi, 6denen
bedele degecek fayda saglanip saglanamadigi, miisterinin psikolojik ihtiyaglarini ne
Olclide karsiladigi gibi konularinda riskler mevcuttu. Sadik miisteriler bu riskleri en az
seviyeye indirebilmek igin, siirekli ayn1 markay1 tercih etmektedirler (Giirbiiz ve Dogan
2013, 5.242).

2.3.4.5.3. Fiyat

Marka degerinin en iyi Ol¢iilerinden birisi fiyattir. Miisterinin 6demeye hazir oldugu
fiyat diizeyi marka degerini, mark sadakatini ve markaya giiveni agiklamaktadir. Sadik
miisteriler, marka sadakati sonucunda belli bir marka i¢in daha fazla fiyat 6demeye
hazirdirlar. Gerektiginde yiiksek fiyati 0deyen sadik miisterilerin marka sadakat
diizeyleri yiiksektir. Bunun sebebi marka sadakati durumunda, sadik miisterilerin risk
almak yerine yiiksek fiyat 6demeye razi olmalaridir. Bir markanin fiyati icerisinde
aslinda bagka markalarin alternatif maliyeti ve marka tercihini degistirme maliyeti de
bulunmaktadir. Degistirme maliyetleri isletmeler tarafindan miisterilerini elde tutmak
icin kullanilan bir aragtir. Degistirme maliyetleri isletmelerin mevcut miisterilerinin
korunmasi, gelecekteki gelirlerini ve pazar paymni arttirmasinin bir yolu olarak

goriilmektedir (Ozer ve Aydin 2004, s.158).

2.3.4.5.4. Hizmet Kalitesi

Kiiresellesme sonucu isletmelerin ozellikle hizmet sektoriinde rekabet avantaji
saglamalar i¢in daha ¢ok caligmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple hizmet sektdriinde
kalite standartlar1 siirekli yiikselmektedir. Hizmet kalitesinin saglanmasiyla birlikte
isletmeler icin olumlu imaj olusturulmus, yeni miisteri kazamilmis olur ve bu

miisterilerin sadik miisteriye doniismesi miimkiindiir.
Hizmet kavrami mal kavramindan; soyut olmasi, depolanamamasi yonleriyle

ayrilmaktadir. Bu farkliliklar, hizmet kavraminin tanimlanmasini ve Olgiilmesini

zorlagtirmaktadir. Bu zorluklara ragmen hizmet kalitesinin tiim isletmeler tarafindan
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Olgiilmesi ve degerlendirilmesi gereklidir. Kaliteli hizmet sunulmasi giiniimiiziin
rekabet¢i ortaminda artik isletmeler igin hayati bir 6neme sahiptir. Isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasinin yollarindan birisi de rakiplerinden kaliteli

hizmet sunarak miisteri beklentilerini karsilamaktir.

Eger hizmet deneyimi beklentileri karsilarsa, s6z konusu hizmeti miisteriler kaliteli
olarak kabul edecektir. Miisteriler marka beklentilerini karsiladig: siirece markayi tercih
etmeye devam edeceklerdir (Onan 2017, s.530). Bir¢ok alanda 6nemli bir 6zellik olan
kalite olgusu ile hizmet kavraminin bileseni olan hizmet kalitesi miisterilerin
memnuniyetinin saglanmasini hedeflemektedir. Soyut bir nitelikte olan hizmet kalitesi
icin daha cok algilanan hizmet kalitesi kavrami kullanilmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesinde sunulan hizmetin kalitesi ile beklenti karsilastirilir ve algilanan kalitenin
yiiksek olmasi hedeflenir. Yapilan karsilastirmada hizmet kalitesinin beklenen diizeyi
ile algilanan diizeyi arasindaki fark negatif ¢ikarsa miisteri hizmet kalitesini olumsuz
olarak degerlendirecektir. Yapilan bir calismada algilanan hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda pozitif iliski bulunmustur (Tasliyan ve dig.
2017, 5.128).
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3. MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI

Miisteri memnuniyeti giiniimiizde tiim isletmeler ve 6zellikle pazarlama fonksiyonu
acisindan hayati oneme sahiptir. Memnun olan miisterinin isletmeye ve markalarina
bagli olacag: diisliniilmektedir ve bu da rekabet avantaji saglamada faydali olacaktir.
Oliver (1999) tarafindan ifade edildigi gibi yogun rekabetin oldugu sektorlerde
siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak icin Oncelikle mevcut miisterilerin elde
tutulmas1 ve nihai olarak misteri sadakatinin saglanmasi gereklidir (Cat1 ve Kocoglu,
2008, s.173). Bunun sebebi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin isletmelerin
pazarlama iletisimi siirecindeki en etkili ve maliyeti en diisiik faktorlerden biri
olmasidir. Bu boliimde miisteri odaklilik kavramindan baglayarak miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati kavramlart agiklanacak ve her iki kavram arasindaki iliskiler ortaya

konulacaktir.

3.1. MUSTERI ODAKLILIK

Son yillardaki isletmecilik ve pazarlama anlayisinin merkezinde miisteri odaklilik yer
almaktadir. Miisteri odaklilik kisaca yiiriitiilen tiim siireclerin nihai amacinin ve her bir
siirecin merkezi aktoriiniin miisteri oldugu anlayisidir. Rekabet kosullarinin zorlagmasi
sonucu rekabet alanlarinin daralmasiyla birlikte daha bilingli olan miisterilerle yakin
iliski kurulmast gerekmektedir. Miisteri odakli anlayisin 6zii miisteri icin deger
yaratilmasidir. Rekabet {stlinliigiiniin yolunun miisteriden gegtiginin farkina varan
isletmeler, varlik sebeplerinin miisteri oldugunu hatirlamislardir. Bu sebeple isletmeler
miisterilerini  Onemsedigini  ve onlara deger verdigini goOsteren faaliyetleri
gerceklestirmelidir. Yapilan birgok ¢alismada miisteri beklentilerinin dtesine gegilerek
tiriinden ziyade miisteriye deger katan miisteri odakli anlayisin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatine yol agtig1 ortaya konulmustur (Celik ve Bengiil 2008, s.116).

Bu cer¢evede miisteri odaklilik kavramini bir isletmenin yaptigi islerde miisteriyi daima

en One koymak ve hizmet sunumunu en st seviyeye c¢ikarmak ic¢in gerekli adimlar



atmak olarak anlayabiliriz. Pazar odakli olmak yerine miisteri odakli olmay1 secen
isletmeler daha basarili olacaktir. Bunun igin isletmelerin miisterilerde uzun vadeli ve
saglikli iligkiler gelistirmesi ve siirdiirmesi gerekmektedir. Yiiksek diizeyde miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati saglayan isletmeler markalagsmaktadir.

Miisteri odaklilik ayn1 zamanda esnek ve dinamik bir anlayisa sahip olmak demektir.
Isletmelerin ¢ok farkli ozelliklere sahip miisterilerinin farkli beklentilerine cevap
verebilmesi i¢in ciddi anlamda bir ¢alisma yapmasi gerekir. Miisteri beklenti ve
degerleri analiz edilirek farkli grupta yer alan miisterilerin hepsine hitap edebilecek bir
pazarlama stratejisi olusturulur. Bu siirecte miisterinin ihtiyag ve Onceliklerini
karsilayacak yollar ve yontemler gelistirilir (Kulakli ve Birgiil 2011, s.40). Miisteri
odaklilik miisteriyle duygusal bag kurulmasinmi gerektirmektedir. Bu sebeple yeni
miisteri bulmak yerine mevcut miisterilerle iletisimi gelistirmek Onemlidir. Miisteri

odakli strateji miisteriyle baslar, miisteriyle sona erer.

3.2. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

Miisteriler, isletmelerin mikro ¢evrelerinde bulunan 6nemli aktorlerdir. Yeni miisteriler
kazanilmasi yaninda mevcut miisterileri elde tutmak da 6nemlidir. Miisteri memnuniyeti
sonucu devam eden satin almalar yoluyla, miisterilerle uzun vadeli iliskiler
gelistirilmesi ve stirdiiriilmesi s6z konusudur (Atilgan ve dig. 2012, s.166). Miisterilerin
markaya iliskin pozitif algilamalar1 sonucu miisteri memnuniyeti siireci devam
etmektedir. Bunun tersi de gecerlidir, memnuniyetsiz miisteriler s6z konusu oldugunda
uzun vadeli iliskiler kesintiye ugrayacaktir. Miisteri memnuniyeti kisisel algilarla ilgili
oldugu i¢in aym iriin ya da hizmete iligkin farkli algilamalar sonucu hem memnuniyet
hem de memnuniyetsizlik olmaktadir. Farkli algilamalar farkli satin alma davranislarina
yol a¢maktadir. Bu sebeple miisteri memnuniyeti, miisterilerin ge¢mis tecriibeleri,
yasam tarzi, bireysel ve toplumsal degerleri ve gelecekten beklentilerini de iceren ¢ok
faktorlii ve karmasgik bir kavramdir (Mavis ve dig. 2010, 5.166).

Miisteri memnuniyeti 6ziinde soyut ve karmasik bir kavramdir. Bu sebeple miisteri
memnuniyetinin ne oldugu ve nasil 6l¢iildiigii konusu iizerinde fikir birligi yoktur.

Ancak genel anlamda miisteri memnuniyetinin miisterilerin  beklentilerinin
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kargilanmasi, kisilerin ihtiyaclarini karsilamasi ve belli bir {iriin ya da hizmetin satin

alinmasiyla iligkili oldugu soylenebilir (Ciftyi1ldiz 2010, s.74).

Tatmin duygusu, bir iiriin veya hizmetin, onu kullanan miisterinin beklentilerini
karsilamast ya da misterinin iriin veya hizmetin kullanimi sonrasi algiladigi
performansla beklentileri arasindaki iliski seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin aldiklar1 hizmetlere kars1 verdikleri hizli, gozle goriiliir ve
kalic1 olan bir tepkidir. Miisteri memnuniyetinin etkilerinin farkli 6l¢iitler agisindan
degerlendirilmesi gerekmektedir. Genel olarak miisteri memnuniyeti miisteri
beklentileri ile mevcut durum arasindaki farkla ifade edilir. Miisteri beklentileri ile tirlin
ya da hizmetin mevcut performansi arasinda eger kabul edilebilir diizeyde bir fark
varsa, memnuniyet ortaya ¢ikacaktir. Bir bireyin herhangi bir seyden tatmin olabilmesi
icin beklentisine gore aldigi tatmini karsilastirmak gerekir. Beklenti ve algilanan
faydanin yiiksekligine gore tatmin veya tatminsizlik ortaya ¢ikabilir (Zengin ve Ulama
2015, 5.404). Eger ortaya ¢ikan performans beklentilerin altinda ise memnuniyetsizlik
s6z konusu olmaktadir. Miisteri tatmin ya da tatminsizligi durumu, misteri algilamasi
ve miisteri beklentileri arasindaki farkin olumlu, olumsuz veya esit olmasi halinde
ortaya ¢ikmaktadir. (Onaran ve dig. 2013, s.41).

Miisterinin {iriin ya da hizmete iligkin algilamasi demek olan miisteri memnuniyeti,
miisterilerin elde tutulmasi ve sadik miisterilerin yaratilmas: konusunda onemli bir
Olgiittiir. Bu sebeple miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin olusturulup
stirdiiriilmesi, isletmenin devamliligt ve gelisimi agisindan 6nemli goriilmektedir.
Rekabetin ciddi anlamda yogunlastigi ve isletmelerin miisteri kazanmaya galistig1 bir
ortamda, miisterilerin belli bir isletmeyi tercih etmesi ve o isletmeye sadik kalmasi
isletme adina onemli bir rekabet avantaji olarak goriilebilir. (Cat1 ve Kocoglu 2008,

5.168).

3.3. MUSTERI MEMNUNIYETINE iLiSKIN TEORILER

Miisteri memnuniyetinde miisterilerin satin alma davranisi 6ncesindeki beklentileri ve
satin alma sonrasindaki {iriin ve hizmet performansi arasindaki karsilagtirma algist

onemliydi. Miisteri memnuniyeti siireci sadece memnuniyet ve memnuniyetsizlik degil
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ayni zamanda adalet algisi, performans degerlendirme siireci, etki ve ozelliklerle de
ilgilidir. Bu siire¢lerin temelinde miisteri memnuniyetine iligkin teoriler yer almaktadir
(Tiitlincti ve Dogan, 2003, s.133). Bu teoriler arasinda; beklentilerin onaylanmamasi
teorisi, bilissel uyumsuzluk teorisi, kisiler aras1 esitlik teorisi, zitlik teorisi ve hipotezin

testi teorisi sayilabilir. Bu teoriler kisaca agiklanacaktir.

3.3.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi

Miisteri memnuniyet siirecini aciklayan teorilerden ilki olan beklentilerin
onaylanmamasi teorisinde tiiketici temelli bir yaklagim vardir. Bu teoriye gore bir
miisteri, satin alma Oncesi ve satin alma sirasinda {iriin ya da hizmete iliskin performans
beklentileri olusturmakta ve {riin ya da hizmetin algilanan performansiyla
karsilagtirmaktadir. Eger gerceklesen performans, beklentileri asarsa olumlu
onaylamama seklinde memnuniyet olusur. Tersi durumda ise olumsuz onaylamama
seklinde memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar. Eger satin alma Oncesi beklentilerle kullanim
sonrasi algilanan performans ayni olursa memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olmaz ve

buna ¢akigsma durumu denir (Eliistiin 2020, ss.42-43).

Oliver tarafindan 1980 yilinda yapilan ¢alismada ortaya konulmus olan bu teori iig
agsamal1 olarak diisiiniilebilir. Bu siirecin ilk adiminda miisterilerin satin alma siirecinden
once beklenti olusumudur. lkinci adimda satin alma sonrasinda beklentilerin
gerceklesmesi ya da gerceklesmemesi durumu ortaya cikar. Sonugta tiiketicilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki karsilastirma sonucunda miisteri
gelecekle ilgili kararlar alabilir. Bu silire¢ sonucunda miisteriler gelecekteki satin alma

davraniglarina yonelik beklentilerini yiikseltebilir ya da diistirebilir.

3.3.2. Bilissel Celiski Teorisi

Biligsel ¢eliski teorisi, Festinger tarafindan ortaya atilmistir. Bu teoriye gore eger bir
kisinin sahip oldugu bir tutum, inan¢ ya da bilgi aym1 kisinin tutum, inan¢ ya da
bilgisiyle ¢elisiyorsa, bu iki tutum, inang ya da bilgi arasinda bilissel ¢eliski mevcuttur

(Elistiin 2020, s.39). Bu teori kisaca tutum, inan¢ ya da bilgiye iliskin tutarsizliklar
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lizerinedir. Bu teorinin pazarlama alanina ve Ozellikle miisteri memnuniyetine
uygulanmasi sonucunda ilging Sonuglara ulasilmistir (Odabasi 1983, s.206). Bu teoriye
gore bir tiikketicinin tatmin konusundaki beklentileri ile algilanan performans arasindaki
celiski sonucunda miisteriler s6z konusu c¢eliskiyi ortadan kaldirarak satin alma
davranigina yoneleceklerdir. Bu silirecte miisteri ya beklentisini diisiirecek ya da

performans algisini degistirecektir.

3.3.3. Kisiler Arasi Esitlik Teorisi

Bu teoriye gore bireyler kalite ve performans algilarini1 sadece kendi iglerinde degil
baskalartyla karsilagtirirlar. Buna gore miisteriler, kullanim deneyim algilar1 ile
baskalarmin girdi ve ¢iktilarii karsilastirmaktadir. Bu karsilastirmada kendi sahip
oldugu maliyet, zaman ve tecriibe beklenti ve performanslari ile bagka kisilerin benzer
seviyelerini karsilastirirlar. Eger miisteri kendi durumunu bagkalarina gére olumsuz
olarak algilarsa esitlik olmadigi sonucuna varmaktadir ve memnuniyetsizlik ortaya
cikar. Eger kendi sonuglar1 bagkalarinin sonuglarina gore yiiksek cikarsa olumlu bir

durum ve memnuniyet ortaya ¢ikacaktir (Durukal 2019, s.34).

3.3.4. Zathk Teorisi

Miisteri memnuniyet siirecini aciklayan teorilerden biri olan zitlik teorisinde, miisterinin
beklentileri ile ortaya ¢ikan deneyim arasindaki fark hangi yondeyse o yonde
abartilacaktir. Buna 6rnek olarak reklamlar sonucu iirtinden beklentilerini artiran bir
miisterinin deneyim performansi beklenenden diisiik olursa miisteri Uriini
begenmeyecektir. Bunun terSi durum da gecerlidir. Eger miisteri bir reklam sonucu
triinle ilgili beklentisini diisiik tutarsa ve {riin deneyim performans: yiliksek olursa

yasanan olumlu ¢eliski de abartilacaktir.

Zitlik  teorisinde miisterilerin  kendi beklentileri gerceklesmediginde gergek
performanstan farkli algilayacaklar1 ifade edilmektedir. Beklenen ve algilanan
performans arasindaki ¢eliski olumluysa algilanan performans daha yiiksek algilanirken,

eger celigki olumsuzsa algilanan performans diisiik olarak algilanmaktadir. Kisaca bu
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teorinin Oziinde performans-beklenti ¢eliskisinin abartilmasi yer almaktadir. Zitlik
teorisine gore tiiketiciler her farkliligi, farklilik yoniinde abartacak ve miisteriler
algilanan performans seviyesini oldugundan biiyiik gosterecektir (Kilig ve Pelit 2004,
s.114).

3.3.5. Hipotezin Testi Teorisi

Hipotezin testi teorisinde miisteri memnuniyetinin iki basamakli oldugu ifade
edilmektedir. Birinci basamaga gore satin alma siireci dncesindeki bilgiler miisterilerin
beklenti sahibi olmasinda etkili olur. Ikinci basamakta ise miisteri beklentilerinin
karsilanmadigin1 sdylemek yerine, miisteri beklentilerinin dogrulanmasina yo6nelik

caligmalar yapilmasinin geregi vurgulanmaktadir (Kili¢ ve Pelit 2004, s.114).

3.4. MUSTERI MEMNUNIYETININ UNSURLARI

Pazarlamada 6nemli kavramlardan birisi olan miisteri memnuniyeti kavrami hem teorik
hem de pratik acidan 6nemlidir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi miisteri memnuniyeti,
beklentiler ve algilar arasindaki farkliliktan ortaya c¢ikan bir duygudur. Miisteri
memnuniyeti sonucu tekrar satin alma davranisi, bagkalarina tavsiye etme ve fiyat
artisindan etkilenmeme gibi sonuclar beklenir. Giintimiizde biiyiiyen sektorlerdeki
tireticilerin oranina bakildiginda tiiketicilerin sinirli  bir kaynak haline geldigi
goriilmektedir (Sergek ve Sergek 2016, s.143). Dolayisiyla adi gegen pastadan pay
almak isteyen igletmelerin miisteri taleplerini karsilayarak onlari memnuniyet seviyesi

yiiksek ve kaliteli standartlara ¢ikarmalar gerekmektedir.

3.4.1. Miisteri Beklentileri

Beklentiler, ihtiyaglara gore farklilik gostermektedir. Bunun sebebi beklentilerin kisiden
kisiye degiskenlik gosterebilmesidir. Miisteri beklentileri, tecriibe sonucu elde edilen
birikimlere gore belirlenir. Miisteri beklentileri denildiginde, {irin veya hizmetin
kullanim performansiyla ilgili olarak 6nceki tecriibeler, iiriin bilgisi ve kulaktan kulaga
yayilan sozler araciligiyla olusturulan inanglardir (Sandik¢i 2007, s.44). Baska bir

deyisle, miisteri beklentileri; bir isletmenin sundugu triin ve hizmetlere iligkin
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tecriibeler ve bunlarla birlikte reklam ve agizdan agiza pazarlama sonucunda elde edilen

bilgiler kullanilarak gelecekteki iiriin ve hizmetlerin kalitesinin tahmin edilmesidir.

Miisteri beklentileri kisaca asagidaki gibi 6zetlenebilir (Cat1 vd. 2010, 5.431):

1) Miisteriler, daha bilingli ve secici olduklar1 i¢in kendilerine deger verilmesini
beklerler.

ii) Uriin ve hizmetlerin daha kaliteli ve uygun fiyatta olmasini isterler.

iii) Isletmenin samimi, diiriist olmasini ve giivene dayali iliskiler kurmasin isterler.

iv) Uriinlerin ihtiyaclarini karsilamasini isterler.

Miisterilerin ne kadar memnun oldugu 6grenmek icin Oncelikle onlarin beklentilerini
ogrenmek gerekir. Ciinkii misteri memnuniyeti beklentilerle dogrudan iliskilidir.
Beklentiler, daha ¢ok satin alma dncesinde olacaktir. Bu beklentiler reklam, tutundurma,
gecmis deneyimler, sirketin imaji, baska misterilerden alinan duyumlar, miisterilerin
maddi imkanlari, ilgi alanlar1 ve kisilik Ozelliklerinden etkilenir. Satis sirasindaki
beklentiler ise satig personelinin davranis bi¢iminden, garanti sartlarindan, satis sonrasi
hizmetler, giivenilirlik ve kullamim kolaylig1 gibi faktdrlerden etkilenirler. Ozellikle
daha onceki deneyimler beklenti seviyesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Eger daha 6nce
olumsuz deneyimler olduysa beklenti seviyesi diisiik ve deneyimler olumluysa beklenti

seviyesi yiiksek olacaktir.

Miisterilerin satin alma siirecinden Onceki beklentileri miisteri memnuniyetini
etkilemektedir. Bu konuda iki teoriden bahsedilmektedir; beklenti-beklenti teorisi ve

karsilama seviyesi teorisi.

Beklenti-beklenti teorisi daha ¢ok algilanan performansi dikkate almaktadir. Miisterinin
algilanan performansi, beklentinin iizerindeyse memnuniyet artmaktadir, beklentinin
altindaysa memnuniyet azalmaktadir. Yapilan karsilastirmada standart olarak kullanilan
faktdr beklentidir (Ozyurt Kaptanoglu 2018, s.70). Satin alinan iiriin ya da hizmetlerin
piyasa fiyatlar rakiplerinden diisiikse memnuniyet, yiiksekse memnuniyetsizlik ortaya

¢ikmaktadir.
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3.4.2. Algilanan Kalite

Miisteri memnuniyetini yakindan ilgilendiren 6nemli bir kavram da algilanan kalitedir.
Genel olarak kalite denildiginde kullanilan iiriin veya hizmetin 6nceden belirlenen
standartlar1 ve miisteri beklentilerini karsilamasi veya asmasi anlasilir. Kalite
miisterilerin  beklentilerine goére farklilasan siibjektif bir kavramdir. Miisteri
memnuniyeti ayn1 zamanda bir {iriin ya da hizmetin kalitesi seviyesini gosterir. Kalite
genel anlamda herhangi bir kurumun sosyolojik ve finansal olarak diger kurumlardan
farklilasmas1 anlamindadir. Uriin kalitesi denildiginde ise miisterilerin ihtiyaglarini

karsilama seviyesi dayaniklilig1 ve giivenilirligi anlasilir (Y1lmaz ve Ercis 2012, 5.32).

Kalite seviyesi ile miisteri memnuniyeti arasinda dogru orant1 vardir. Ancak algilanan
kalite rasyonel bir anlayisken miisteri memnuniyeti duygusal bir tepkidir. Tiiketiciler
kendi yargilarina gore degerlendirme yaparlar. Algilanan kalitede marka da 6nemlidir,
clinkii marka miisteriye kalite konusunda giivence vermis olur. Siirekli gilivence
sonucunda marka sadakati olusur. Gergek kalite, bir iirlin ya da hizmetin dnceden
belirlenen standartlara uygunlugudur. Algilanan kalite ise miisterinin beklentilerine gére
istedigi kaliteye kavusmasidir. Bununla birlikte gercek kalite tek basma etkili degildir,
algilanan kalitenin etkisi daha gii¢liidiir (Haciefendioglu ve Kog 2009, s.148).

Algilanan kalite kavrami, hizmet kalitesiyle de yakindan iligkilidir. Kalite algis1 daha
onceki hizmetlerin algilanan kalite seviyesine gore belirlenir. Algilanan kalitenin
artmasiyla birlikte miisteri memnuniyeti de artacaktir. Algilanan hizmet Kkalitesi,

isletmenin {istiin oldugu alanlarin ortaya konulmasidir.

3.4.3 Algilanan Deger

Miisterilerin hem kaliteli hem de uygun fiyata istedigi iirlin ya da hizmeti alabilmesi
basar1 i¢cin memnuniyet seviyesini artirmaktadir. Fiyatlarin beklenen diizeyden yliksek
olmas1 memnuniyet diizeyini diislirecektir. Rakiplere gore iistiin degerler iiretmenin ve
sunmanin uzun dénemde 6nemli oldugu vurgulanmalidir (Tektas ve Kavak 2010, s.53).
Algilanan deger kavrami, miisterilerin liriin ya da hizmetler karsiliginda odedikleri

bedel olarak anlasilabilir. Algilanan deger her zaman algilanan kaliteyle karsilastirilir.
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Miisteriler kalite ve fiyat performansina gore algilamalarini olustururlar. Miisterinin
satin aldig1 {rtin ya da hizmete 6dedigi bedelle kalite seviyesinin karsilastirilmasi

algilanan performans olarak ifade edilmektedir.

Algilanan performans miisterinin satin aldigi iiriinlerin kalitesine yonelik siibjektif
degerlendirmelerdir. Algilanan performans degerlendirmesi miisteriden miisteriye
farklilasmaktadir. Bunun sebebi farkli miisterilerin farkli algilamaya sahip olmasidir.
Algilanan deger ve performans konusundaki algilamalar miisteri memnuniyetini
dogrudan etkilemektedir. Algilanan performansin farkli olmasinin bir sebebi miisteri
beklentilerinin  farkliligidir. Algilanan performans yiiksekse isletmeler mevcut

miisterileri elde tutabilirler ve rekabet avantaji saglayabilirler (Cigek ve Dogan 2009,

5.200).

3.4.4 Miisteri Sikayetleri

Sikayet kavrami bazi beklentilerin karsilanmadigi ve memnuniyetsizlik olusacak
durumlar ortaya c¢iktiginda farkli kanallarla negatif geribildirimlerin iletilmesidir.
Ozelde miisteri sikAyetleri karsilanmayan standart ve beklentileri ifade eder. Memnun
olmayan miisteriler memnuniyetsizliklerini ve durumun ¢oziilmesi taleplerini hizmet
saglayicilara farkli sekillerde ulastirir. Bunun karsiliginda harekete gegilmesini ve
memnuniyetsizlik faktorlerinin diizeltilmesini bekler. Miisteri sikayetleri rekabet
ortaminda daha 6nemli hale gelmektedir. Yeni miisteri kazanmanin maliyeti ve zorlugu
g6z Oniine alindiginda, mevcut miisterileri elde tutmanin 6nemi ortaya ¢ikar. Yeni
miisteri bulmak yerine marka sadakati olan miisterileri elde tutmak daha az maliyet ve
zaman gerektirmektedir (Karadeniz ve Demirkan 2015, s.249). Bunun igin de miisteri
memnuniyetini engelleyen ya da sinirlayan miisteri sikayetlerinin ¢ok 1yi yonetilmesi
gerekmektedir. Bu konuda yapilan bir ¢alismaya gore, memnuniyetsiz ve sikayet eden
misterilerin, memnuniyetsiz ama sikayet etmeyen miisterilere gore ayni isletmeden
satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Sevim ve Dald1 Sar1 2009,
5.96).

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin gerceklestirilmesinde miisteri

sikdyetlerinin gereginin yapilmast ve misterilerle iyi iletisim kurulmasi ©Snem
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tasimaktadir. Hizmet kalitesinin saglanmasinda da miisteri sikayetleri Onemli yer
tutmaktadir. Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin uzun donemli olarak
saglanmasi i¢in kisa vadeli gibi goriilen ama 6nemli olan hususlarin da dikkate alinmasi

gerekir.

Miisterilerin kisa vadeli olarak baslayan satin alma davraniglari zamanla aligkanligt ve
sadakate doniigiir. Bu siirecte olumsuzluklarin giderilmesi anlaminda, miisteri

sikayetlerinin ciddiye alinmasi gerekir.

3.4.5 Miisteri Baghhg

Miisteri bagliligi kavrami sadece soyut bir diisiince degildir, ayn1 zamanda eyleme
doniismelidir. Miisteri baglili1 ile yinelenen satin alma ve miisterilerin siirekli tavsiye
etmesi s0z konusudur. Miisteri tatmini saglamak ve sadik miisteriler olusturmak igin
oncelikle miisteriyi anlamak gerekir. Cok sayida farkli marka ve rekabetin oldugu
piyasalarda isletmelerin sadik miisteri olusturmasi giderek zorlagsmaktadir. Sadik
miisteri yaratmanin onceki asamasi miisteri tatminini siirekli hale getirmektir. Miisteri
kazanmanin giderek zorlastigt rekabet ortamlarinda, miisteriler (kendilerini
sinirlandirmamak i¢in) isletmelere baglhilik duymamak ve isletmelerse farkli ve cazip
uygulamalar kullanarak siirekli ve bagimli miisteri sayisini artirmak icin calisirlar
(Giilgubuk 2008, s.15). Miisterinin 6nem verdigi iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak siirekli

olarak ayni isletmeden benzer iiriin ve hizmetleri talep etmesi beklenen bir davranistir.

Miisteri baglilig1 sonucunda isletmelerin rekabet giicii artacaktir. Sadik miisteriler hem
daha ¢ok satin alma yapacak hem de gevresine pozitif tavsiyelerde bulunacaktir. Bu
sebeplerle sadik miisterilerin varlig1 isletmeler acisindan ¢ok onemlidir. Isletmelerin
sadik miisteri oranindaki kiiciik bir artis, ileride igletmeler i¢in yiiksek karlilik anlamina
gelecektir (Cati ve Kogoglu 2008, s.168). Pazarlamada ozellikle miisteri iligkileri
yonetimi bakis agisiyla siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti yoluyla miisteri bagliligina
ulasilabilir. Memnuniyet orani siirekli artirilarak miisterilere siirekli katma deger

katilmaktadir. Bu sekilde miisteriler sadik miisteri haline gelirler.
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Memnuniyet diizeyi yiiksek miisteriler stirekli satin alirlar, ¢evrelerine tavsiyede
bulunurlar ve olumlu agizdan agiza pazarlama uygularlar. Agizdan agiza iletisim,
potansiyel misterilerin satin alma kararlarin1 etkileyerek miisteri tatmini ve miisteri
sadakati olusturmaya yardimci olur. Bu baglamda miisterileri tatmin etmek ve sadik
misteriler yaratmak bakimindan agizdan agiza iletisim de miisterilerin satin alma
kararlarinda 6nem arz etmektedir (Yildiz ve Tehci 2014, s.445). Miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakati arasinda pozitif yonlii yakin bir iliski bulunmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, bir miisterinin satin aldig1 iiriin ve hizmetten memnuniyet durumunu
gosterirken miisteri sadakati ise miisterinin belli bir isletmeye bagliligini
gostermektedir. Miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati iliskisini agiklamak igin,
gercek sadik misterilerin tam anlamiyla tatmin edilen miisteriler oldugunu

sOyleyebiliriz (Bayuk ve Kiigiik 2007, 5.288).

3.5. MUSTERI SADAKATI

Sadakat kavrami kelime anlam1 bakimindan samimi iliski, yakinlik, baglilik ve gercege
uygunluk gibi anlamlarda kullanilmaktadir (Kog¢ 2002, s.49). Sadakat kavraminin
iceriginde bulunan ihanet etmeme ve igten baglilik anlamlar1 pazarlama baglaminda
anlam kazanmaktadir. Miisteri, sectigi ve tercih ettigi iiriin ya da hizmeti ve isletmeyi
diger markalardan ayr1 tutmakta ve kendini tam anlamiyla ve kosulsuz sekilde
baglanmaktadir. Pazarlama yazininda baglilik ve sadakat kavramlar1 miisteri ve marka
baglamlarinda siklikla kullanilmaktadir. Genel olarak miisteri sadakati kavrami,
miisterilerin belli isletmelerin {iriin ve hizmetlerini siirekli tercih etmesi ve uzun
donemli kurulan bir iligki olarak anlasilir.

Tiketiciler, bilangolarda dogrudan yer almasa bile isletmeler agisindan en degerli
varliklardir. Tiiketici kavrami hem f{iriin ve hizmetleri talep eden hem de {iriin ve
hizmetlerden fayda saglayan genis kesimi ifade etmektedir. Miisteri ise satin alma
davranigin1 aliskanlik haline getirmis ve diizenli olarak belli {iriin ve hizmetleri satin
alan gruptur. Tiiketiciler tiim igletmeler ve pazarlama yonetimlerinin ana hedefi iken
miisteri artik isletmeye mal olmus olan ve korunmasi1 gereken degerli bir aktif varliga

doniismektedir.
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Miisteri giinlimiizde sadece pazarlama siirecinin degil {iretim siirecinin de en onemli
pargasidir. Miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarinin belirlenerek miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ve nihai olarak miisteri sadakatinin saglanmasi1 gerekmektedir. Pazarlama
iletisimi acisindan bakildiginda miisterilerde sadakat duygusunun yerlestirilmesi,
rekabetin giderek arttigi is diinyasinda giderek zorlagmaktadir. Kiiresel diizeydeki
rekabetin sonucunda ve siirekli degisen sosyal ve ekonomik yapiya bagli olarak
miisteriler artik daha bilingli hale gelmis ve tiriin ve hizmetten olan beklentileri artmistir
(Cakmak ve Uster 2013, s.3).

Pazarlama stratejileri artik ‘ne iiretirsem satarim’ anlayisindan ‘miisteri kraldir’
anlayisina ge¢mektedir. Isletmeler basari formiiliiniin cok satmaktan degil miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglamaktan gectiginin farkina varmislardir. Cok
miisteri ¢ekmek yerine mevcut miisterileri elde tutmak 6nemli hale gelmistir. Miisteri
sadakat programlariyla miisterilerin markaya karst pozitif tutumlar gelistirmesi
saglanmaya caligilmaktadir. Sadakatin Onemli bir sarti, miisterilerin tercih ettigi
markanin ihtiyaclarini karsilama diizeyi ve miisteri tatminini en {ist diizeyde saglayip
saglamadigidir. Bu baglamda miisteri sadakatinin sarti, miisterilerinin ihtiyaglarinin
karsilanmasi konusunda tatmin duygusunun en iyi sekilde hissedilmesidir (Cakmak ve
Uster 2013, 5.2).

Isletmelerin uzun dénemli basarisi i¢in miisterileriyle uzun donemli iliskiler kurmasi
gerekmektedir. Sadik olan miisteriler, memnuniyetlerini agizdan agiza diger potansiyel
miisterilere yayarak reklam yapmaktadirlar. Boylece sadik miisterilere sahip olmak
ayrica reklam biitcesi ayirmaksizin etkili reklamlar yapmak anlamimna gelmektedir.
Sadik miisteriler, indirim ya da rakip iriinlerin fiyatlarin1 gézetmeden satin almaya
devam etmeleri nedeniyle isletmeler igin stratejik bir degere doniisiirler. Gliven unsuru
lizerine kurulu olan miisteri sadakatinde, miisteriler isletmenin sézlerine, vaatlerine

inanarak ona uygun sekilde davranmaktadir (Giirbiiz ve Dogan 2013, s.241).

Bu boliimde miisteri sadakatinin anlami, Onemi, avantajlart ve c¢esitleri iizerinde

durulacaktir.
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3.5.1 Miisteri Sadakatinin Taninm

Sadakat davranisi, miisterilerin satin aldig1 ve memnun oldugu iiriin ve hizmetlere karsi
bir reaksiyonudur. Miisteri sadakati kavrami ise miisterilerin bir {iriin ya da hizmeti satin
alirken hissettikleri tutum ve davraniglarin bir toplamidir. Memnun olan miisterilerin
baglhilik gostermesi, beklenen bir davramigtir. Misterini  sadakatinin  varhigi  ve
devamlilig1 isletmeleri gelecege tasimaktadir. Misteri sadakatinin mantigi mevcut
miisterilerin elde tutulmasi iizerine kuruludur. Isletmelerin karlilik seviyelerini en
yiiksek noktaya cikarmasi yaninda miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve mevcut

miisterilerin elde tutulmasi i¢in stratejiler gelistirilmelidir (Selvi vd. 2007, 5.107).

Isletmelerin uzun dénem basarisinda miisteri sadakati onemli bir dayanaktir. Sadakat
duygusu genel anlamda markaya ve isletmeye olan inan¢ seklinde ifade edilmektedir ve
miisterinin belli bir isletmeye ve/veya markaya baghligi s6z konusudur. Miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakatini saglayan bir anahtar olarak kabul edilebilir (Y1ilmaz ve
Catalbag 2007, s.85). Miisterilerin ¢oklu secenekler arasinda belli bir igletme ya da
markay1 se¢cmesi ve 1srarla ayni iiriin ya da markay1 tercih etmesi durumunda miisteri
sadakatinden bahsedilebilir. Giiniimiizde miisteri sadakatinin daha Onemli hale
gelmesinin sebebi, bilingli ve zor begenen miisterileri kazanmanin zor, kaybetmenin ise

kolay olmasidir.

Son yillarda {izerinde daha ¢ok durulan miisteri sadakati kavrami isletmelerin karliligini
etkilemektedir. Miisteri sadakati, miisteri ile isletme arasinda imzalanmis bir tiir
sozlesmeye benzetilebilir. Miister1 stirekli satin alma davranist gosterecegini,
basgkalarina tavsiyede bulunacagini ve her sart altinda ihanet etmeyecegini taahhiit
etmektedir. Literatiirde genelde miisteri sadakatinin olusmasi ig¢in normal satin alma
davranigini ve miisteri memnuniyetini asan diizeyde siirekli bir iligkiden s6z
edilmektedir. Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatinin saglanmasinda gerekli ama
yeterli olmayan ara bir kavramdir ve memnuniyet sonucu aidiyet ve sadakat duygusu

ortaya ¢cikmaktadir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 290).
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3.5.2. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Avantajlar

Miisteri sadakatinin isletmeler i¢in hayati 6neme sahip oldugundan bahsedilmisti. Bu
sebeple hem akademik olarak hem de uygulama anlaminda miisteri sadakati konusu
popiiler bir konudur. Modern pazarlama anlayisinin bir geregi olarak isletmeler sadik
miisteri oranlarim1 artirmak ve giliclendirmek durumundadir. Sadik miisterilere satis
yapmak i¢in ugrasmaya gerek yoktur, sadece hatirlatmak gerekir. Bu baglamda, kalici
olmak isteyen isletmeler, miisterilerinin baglilik diizeylerini yiikseltmeli ve onlarla uzun
donemli iligki kurmalidirlar. Miisteri sadakati olusturabilmek i¢in miisteri memnuniyeti
saglanmalidir. Bunun i¢in miisterilerin gercek beklenti ve taleplerinin belirlenmesi ve

tatmin edilmesi gerekir (Marangoz ve Akyildiz 2007, s.195).

Sadik miisterilerin 6nemli bir faydasi da onlarin sadece belli iiriin ve hizmetleri degil
yatay ya da dikey genisleme seklinde farkl iiriin ve hizmetleri de talep edebilirler. Sadik
miisterilerin belli alanlardaki memnuniyetleri isletmenin diger faaliyet alanlarina da
olumlu yansiyabilir. Sadik miisteriler, ayni zamanda dogal reklam mecras1 gibi
davranacaktir. Bu da reklam maliyetlerinin azalmasi anlamina gelecektir. Ayni zamanda
miisteri sadakati isletmeye yeni miisteriler bulma imkéani saglamaktadir. Dolayisiyla
yeni miisteri bulma maliyetleri de azalmis olacaktir. Ancak, isletmenin hizmetlerinden
memnun olmayan bazi miisterilerin olmasi da muhtemeldir ve bu durum isletmelere

ciddi zararlar verebilir (Uyar 2019, s.62). .

Daha genel anlamda sadik miisteriler, isletmelerin rekabet ustiinliigiine ciddi katki
yapacaktir. Miisteri sadakati sadece isletmeler degil miisteriler i¢in de ciddi faydalar
getirecektir. Sadik olan miisteriler, daha giivenli bir sekilde ihtiyag¢larini karsilayacaktir.
Miisterilerle ilgilenilmesi, onlarin muhatap kabul edilmesi ve isletmeler tarafindan
ihtiyaclarinin  karsilanmasi ve geri bildirim verilmesi gibi faydalar sonucunda
miisterinin sadakati artacaktir. Miisteriler ayn1 zamanda tecriibe kazanacaktir.
Miisterilerin beklentilerine karsilik bulmasi konusunda alinan risk azalmis olacaktir.
Miisteri sadakati s6z konusu oldugunda yeniden satin alma, {irlin, hizmet ya da
isletmeye baglilik duyulacaktir. Aldiklar1 hizmetten memnun olan misterilerin sadakati
artacaktir. Misteri sadakati, tekrar satin almalarla devam eden ve {iriin, hizmet ya da

isletmeye olan sadakatin artmasidir (Kdse 2012, s.115).
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Miisteri sadakatinin varligi, isletmelerin sahip olduklar1 en 6nemli varliklardan biridir.
Miisterilerin sadik olmasi ve bunu olumlu tutumlara yansitmasi ile rekabette basarili
olunmakta ve rakip isletmelerin miisterileri ¢ekmesi engellenmektedir. Bu nedenle
isletmeler, miisterilerini sadik miisteri haline getirebilmek icin planli bir sekilde
davranmak gerekir. Miisteri memnuniyetini artirmak amaciyla yiiriitiilecek her tiirli
faaliyet sadik miisteri olarak geri donecektir (Tiirker ve Tiirker 2013, 5.65). Ayrica sadik
miisteriler isletmeye daha fazla kar getirmektedirler. Isletmeler pazarlama stratejilerini

miisteri sadakati olusturmak tizere kurguladiklarinda isletme daha karli hale gelecektir.

3.5.3. Miisteri Sadakati Cesitleri

Isletmelerin iirettikleri iiriin ve hizmetlerin siirekli tercih edilmesi i¢in isletmelerin hedef
miisteri kitlesine ulasabilmeleri gerekir. Satin alma davranisinin sadakate ulasabilmesi
onemlidir. Isletmeler bu amacla miisterilerini analiz etmelidirler. Bu cercevede
miisteriler ti¢ ana grupta degerlendirilebilir. Bu gruplar hizmet sadakati, marka sadakati

ve magaza sadakati seklinde siralanabilir.

3.5.3.1 Hizmet Sadakati

Hizmet sadakati kavrami miisterilerin edindikleri hizmet tecriibeleri ve gelecege dair
beklentilerine dayanarak algiladiklar1 bagliligin derecesidir (Cankaya ve Cilingir 2008,
s.29). Hizmet sadakati ile misteriler siirekli ve istikrarli bir sekilde ayni isletmeden
hizmet alacak ve hizmet alma ihtiyaci oldugunda aym isletmeyi Oncelikli olarak
diisiinecektir. Bu sekilde miisteriler belirsizligi ve riski en aza indirmis olurlar. Hizmet
kalitesinin stirekliligi hizmet sadakatini getirir. Misterilerle giiclii ve uzun vadeli
iligkiler kurmak isteyen isletmeler sagladiklar1 hizmet kalitesi ve nihayetinde miisteri
sadakati ile rekabet tstiinliigii elde etmis olurlar. Hizmet sadakati ile satiglar artacak ve
isletme maliyetleri diisecektir. Miisteri sadakati tiim sektdrlerde 6nemlidir ancak hizmet

sektoriinde hizmet sadakati daha dnemlidir.
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3.5.3.2 Marka Sadakati

Daha oOnce de bahsedildigi {lizere marka sadakati marka yOnetiminin Onemli
konularindan birisidir. Marka sadakati kavrami tiiketicinin alternatif markalar arasinda;
daha fazla zaman, emek ve para harcamayi goze alarak israrla ayni markay1 tercih
etmesi durumudur. Bu sekilde miisteri ihtiyaclarini karsiladigini diisiindigi belli bir
markay1 benimsemektedir. Miisteriye gére marka tercihi her yonden en dogru tercihtir.
Secilen markanin kalite diizeyi, marka imaj1 ve uygun fiyati miisteriyi etkilemis olabilir.
Bu durumda miisteri gerektiginde daha yiiksek iicret 6demeye razidir ve markayi

cevresine de tavsiye eder (Aktas 2019, s.26).

Miisterilerin oncelikle memnun sonra sadik oldugu markalara sahip isletmeler rekabet
avantaj1 saglayabilirler. Marka sadakatine sahip olan sadik miisteriler isletmenin zor
giinlerinde dahi yaninda olmaya devam edecekler ve belli markalari siirekli talep
edeceklerdir. Markasiyla ilgili olumsuz durumda hemen rakip markaya gitmezler. Bu
sebeple miisteri sadakati olusturmak onemli bir politikadir (Cigcek ve Dogan, 2009,
5.200). Marka sadakati, miisterilerin markaya kars1 olan inang, tutum ve aliskanliklarina
iliskindir. Stratejik agidan bakildiginda ise, kendi kategorisinde marka olmay1 basaran

herhangi bir {irlin rakip markalarin sektore girmesine engel olmaktadir.

3.5.3.3. Magaza Sadakati

Miisteri sadakati tiirlerinden sonuncusu olan magaza sadakatinde, miisterinin ozellikle
bir magazay tercih etmesi anlasilir. Miisteriler alisveriste zamanlarinin ¢ogunu sadik
olduklar1 magazada harcarlar. Magaza sadakatinin anlasilmasinda bazi Olgiitler
kullanilabilir. Ornegin magazay1 ziyaret etme siklig1 gibi. Ihtiyacini karsilamak isteyen
sadik miisteri, her zaman aym1 magazay1 tercih edecektir. Ancak burada sadakatin
sebepleri farkli olabilir. Magazanin ulasimi kolay olabilir ya da yakin c¢evrede
ulasilabilecek bagska rakip markalar olmayabilir. Magaza sadakati duygusal bir durumun
sonucudur. Magaza sadakati sektorden sektore degisebilir; mesela giyim magazasina
sadakat ile markete olan sadakati 6l¢gmek icin ziyaret sikligina bakildiginda sonuglar

farkli ¢ikacaktir (Dagdas 2013, s.100).
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3.5.4. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Sadik miisteriler isletmeler i¢in cok dnemli ve uzun vadeli kaynaklardir. Ayn1 zamanda
isletmeler i¢in en iyi kar kaynaklaridir. Miisteri sadakati kavraminda farkli faktorler s6z
konusu oldugu i¢in farkli sadakat tiirleri s6z konusudur. Sadakat duydugu markanin
farkli cesitleri hakkinda farkl1 diisiinen miisterilerin olmas1 miimkiindiir. Isletmeler tiim

bu faktorleri dikkate alarak sadik miisteri oranlarini artirmaya calisir.

Stratejik olarak uzun vadeli basar1y1 hedefleyen isletmeler, miisteri sadakati tiirlerine ve
diizeylerine gore farkli politikalar uygulayabilirler. Bu anlamda miisteri sadakatini bir
merdivene benzetebiliriz. Merdivende yukariya dogru ¢iktikga sadakat diizeyi
artmaktadir. Miisteriler merdivendeki yerlerine gore nadiren ugrayan, ara sira ugrayan,
devamli miisteriler ve en iist basamakta sadik miisteriler gibi farkli konumlarda
bulunurlar. Yiiksek marka sadakatine sahip olan miisteriler hem tekrar tekrar ayni
markay1 tercih eden hem de markaya karsi giiclii baglilik duygusuna sahip olan

kisilerdir (Devrani 2009, s.409).

Miisteri sadakati diizeyleri konusunda en ¢ok kabul edilen yaklasimlarindan birisi Dick
ve Basu (1994, s.101) tarafindan ortaya atilmistir. Buna gore miisterinin bir marka ya da
isletmeye sadakatinden bahsedebilmek i¢in sadece satin alma davranisinin yeterli
olmadig1; miisterinin markaya ve igletmeye kars1 giiclii tutumlara sahip olmasi gerektigi
savunulmaktadir (Devrani, 2009, s.409). Bu konudan davranigsal ve tutumsal sadakat
kisminda ayrintili olarak bahsedilmistir. Dick ve Basu, bu durumu sadakatin tutumlarla
yakindan iligkili oldugundan hareketle satin alma davranislar ile goreceli tutumlar
iliskilendirerek agiklamistir. Miisterilerin sadakatinin devam etmesi anlaminda tekrar
satin alma davraniginin her zaman gerekli ve yeterli olmadig1 soylenebilir (Cat1 vd.
2008, s.172). Bunun sebebi yukarida da ifade edildigi gibi, sadik miisterinin markaya

kars1 pozitif tutum gdstermesinin geregidir.

Tekrar satin alma ve tutumlar arasindaki iligkiye baktigimizda; tekrar satin alma ve
tutum davraniginin diisiik ya da yiiksek olmasina gore miisteri sadakat diizeyleri
farklilasabilir. Miisterilerin sadakat diizeylerinin siiflandirilmasi cercevesinde gizli

sadakat, giiclii sadakat ve sahte sadakat kavramlar1 asagida sunulmaktadir.
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3.5.4.1. Gizli Sadakat

Sadakat diizeylerine gore miisteri sadakati tilirlerinin ilki olan gizli sadakat, miisterilerin,
herhangi bir isletmenin ya da markanin iriin ve hizmetlerini siirekli olarak talep
etmemesine ragmen, isletmenin markasina ya da iiriin ve hizmetlerine karst olumlu bir
tutum gelistirmesi durumudur. Gizli sadakatte markaya karsi tutumun yiiksek, satin

alma davranisinin diisiik oldugu bir durum s6z konusudur.

Gizli sadakat durumunda miisterilerin markaya iliskin tutumu satin almaya
yansimamaktadir. Miisteri ya fazla satin alma yapmamakta ya da satin almada baska
markalar1 tercih etmektedir. Misteri herhangi bir gerekceyle, marka ya da igletmeyi
begenmekte ve duygusal olarak baglilik duymaktadir ancak satin alma diizeyi diistiktiir
(Catt ve Kogoglu 2008, s. 171). Gerekgeler arasinda isletmenin konumu ve
ulagilabilirligi, stok durumu, iiriin veya hizmet fiyatinin goreceli olarak yiiksek olmasi,
cevresindeki insanlarin satin alma kararini etkilemeleri sayilabilir. Baz1 kaynaklarda bu
sadakat tiirline gelismemis sadakat denilmektedir. Baz1 durumlarda {iriinle ilgili fiyat,
sunum sekli, ambalaj vb. gibi farkli faktorler satin almay1 etkileyebilir. Gizli sadakate
ornek olarak bir restoranda meniiniin sinirli olusu, restorandan esinin, ailesinin ya da
arkadasinin hoslanmamasi, restoranin uzak bir yerde olmasi ve ulagimin zor olmasi gibi

faktorler verilebilir.

Isletmelerin gizli miisterilerle 6zel olarak ilgilenmesi ve onlarin olumlu tutumlarini satin
almaya doniistiirecek tedbirler almas1 gereklidir. Isletmelerin dncelikle gizli sadakatin
sebeplerini ortaya koymasi ve ¢oziim yollar1 gelistirmesi gerekir. Bu baglamda,
isletmenin yonetim ve pazarlama politikalarin1 kullanmasi diisiiniilebilir (Dagdas 2013,
$s.101-102). Isletmelerin alabilecegi tedbirler arasinda iiriin ve hizmet ¢esidini
artirmalari, satin almay1 kolaylastirmalari, yeni dagitim stratejileri gelistirmeleri ve

miisterilerin kendilerine daha kolay ulasabilmelerini saglamalar1 diisiiniilebilir.

3.5.4.2 Giiglii Sadakat

Giglii sadakate baz1 kaynaklarda gergek sadakat ya da mutlak sadakat da denilmektedir.

Giiclii sadakat, tiiketici konumundaki kisilerin daimi tutumlar gelistirerek miisteri
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olmasiyla iligkilidir. Gii¢li sadakatin olusturulmasinda hem isletme hem de miisterinin
rolii bulunmaktadir. Gliglii sadakate ulasmak hem miisteriler i¢in bir giiven unsuru ve
kolaylik hem isletmeler i¢in rekabet etme konusunda biiylik bir avantajdir. Sadik olan
miisterinin stirekli isletmeyi ya da markay1 tercih etmesi sonucu miisteriler kendilerini
daha rahat hissederler. Gii¢lii sadakate sahip miisteriler isletmeyi hem tutumsal anlamda
hem de davranissal anlamda stirekli tercih ederler. Burada hem siirekli satin alma hem
de olumlu tutumlarin cevreyle paylasilmasi s6z konusudur. Giiglii sadakate sahip
miisteriler, kolay kolay bagka isletme ve markalara yonelmezler. Giiglii sadik miisteriler
hem isletmelerin satiglarina yaptiklari katki hem de rakip markalarin farkli politikalarina
diren¢ gosterdikleri igin isletmeler agsindan ulagilmasi gereken bir hedeftir (Cat1 vd.

2010, s.435). Bu sebeple en ¢ok arzulanan sadakat tiirii giiclii sadakattir.

Miisteri tutumlarindaki degisim normalde satin alma davranislarina yansimaktadir.
Ozellikle tutumlardaki olumsuz degisimin miisteri kaybina yol agmasi beklenebilir.
Ancak mutlak sadik miisteriler bu degisimlerden en az etkilenen gruptur. Sadakati
etkileyen faktorler arasinda miisterilerin ge¢mis tecriibeleri 6nemli bir yer tutar. Giiglii
sadakatte gegmisteki memnun olunmus satin almalarin siirekli hale gelmesi, tutuma ve
inanca doniismesi s6z konusudur. Gii¢lii marka sadakatine sahip olan miisteriler aym
markay1 siirekli talep eden, kendini markaya bagli hisseden ve rakip markalara
kaymayan miisterilerdir. Bu sekilde hem satin alma davranisinin hem de tutumun
yiiksek diizeyde oldugu duruma gercek (mutlak) sadakat, bu durumdaki miisteriye ise
gercek (sadik) miisteri denilmektedir (Devrani 2009, s.409).

Miisterilerin siirekli ve her kosulda ayn1 markadan aligveris yapmasi gercek sadakattir.
Stirekli aligveris yapan miisteriye sadik miisteri denildigini biliyoruz. Ancak bu
misterinin tutumsal ve duygusal olarak da markaya baglanmasi sonucunda giiglii
sadakat ortaya ¢ikar. Bu durum bazen rasyonel olmayan satin almalara da doniisebilir.
Ornegin benzer dzelliklere sahip oldugu ve hatta daha ucuz oldugu halde markamizdan
vazgeemedigimiz durumlarda oldugu gibi. Marka bagliligi marka bagimliligina da
dontigebilir. Dolayisiyla gergek sadakate ulagsmak her zaman mantiklt sekilde
aciklanamaz. Misteriler tembellik, rahatina diskiinliik, aliskanlik, zaman tasarrufu ve
uygunluk gibi gerekgelerle ayn1i markayi tercih edebilir ve miisterinin giiveni kazanildigi

zaman ger¢ek (mutlak) sadakat diizeyine ulasilmis olacaktir (Ertemel 2018, s.77).
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3.5.4.3 Sahte Sadakat

Miisteri sadakatinin tiirlerinden tgilinciisii olan sahte sadakat durumunda isletmeye
duyulan herhangi bir baglilik ve olumlu tutum olmamasina ragmen satin alma
gerceklesmektedir. Yiizeysel sadakat da denilen bu diizeydeki miisterilerin satin almaya
devam etme garantisi yoktur. Bu durumun devam etmesi kisisel faktorler, ekonomik
durum, mali tesvik ve kampanyalar ve alternatiflerin azlig1 gibi baz1 faktorlere baglidir.
Kisaca sahte sadakat kavrami, miisterilerin herhangi bir iirlin ya da markay1 satin

almasina kars1 baglilik ve tutumun yeterince gelismedigi durumlara iliskindir.

Sahte sadakat denilen sadakat tiiriiniin ortaya ¢ikmasinda satin alinan iiriin ya da hizmeti
saglayan alternatif bir markanin olmamasi ve miisterilerin baska se¢im sanslarinin
olmamasidir. Zorunluluklar gibi aliskanliklar da sahte sadakate yol agabilir. Buna 6rnek
olarak bir kadinin sadece annesinden gordiigli ve sevdigi bir margarin markasini almasi
aslinda memnuniyetten ziyade aliskanlikla aciklanabilir. Ornekteki kadmin olumlu

tutum gelistirmesi sadece gegmisteki tecriibe hatta anilara dayanmaktadir (Dagdas 2013,

5.101).

Sahte sadakate sahip miisteriler isletmeyi ya da markayr sevmeden ve begenmeden
aligverise devam edebilirler. Miisteri daha cazip firsatlar gordiigiinde satin alma
seceneklerini degistirebilir (Cat1 ve Kogoglu 2008, s.171). Davranissal sadakat olmasina
ragmen tutumsal sadakat olusmamistir. Genelde aliskanliklarimiz hayatimizi
yonlendirir. Bu sebeple bu sadakat tiirline aliskanlik haline gelmis sadakat diizeyi de

denilmektedir (Giimiis 2014, s.31). Bu sadakat tiirii ylizeysel ve gegicidir.

3.5.4.4. Sadakatsizlik

Miisteri sadakati diizeyleri ve tiirleri arasinda en alt seviyede hi¢c miisteri sadakatinin
olmadig1 sadakatsizlik durumu vardir. Sadakatsiz miisteriler bir kez aligveris yapsa da
ne zaman aligveris yapacagi hatta daha dogrusu aligveris yapip yapmayacagi bilinmeyen
tiiketicilerdir. Sadakatsiz miisterilerin (ya da daha dogru bir ifadeyle tiiketicilerin)

tutumsal ve davranigsal sadakat boyutlar1 yok denecek kadar azdir. Tiiketici s6z konusu
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markaya karsi tamamen ilgisizdir. Bu durumun olasi sebepleri arasinda pazara ilk giren
markanin tutundurma yapmamasi ile taninmamasi ya da tim markalarin benzer
Ozelliklere sahip olmasi sonucu marka se¢menin anlamsiz hale gelmesidir (Cat1 ve
Kocoglu, 2008, s.170). Bu gruptaki miisteriler kolaylikla marka tercihlerini
degistirebilirler. Marka bagliligt ve marka sadakatleri hi¢ yoktur. Sadakatsizlerin
markaya iliskin herhangi bir ilgi ve bilgileri yoktur.

Tiketicilerin markalara kars1 ilgisiz olmasi ve tutum gelistirmemesi, 6zellikle ihtiyag
duyduklar1 zamandaki indirim, kampanya ve sartlara gore sekillenir. Sadakatsizlik
durumunda insanlar menfaatlerini 6n plana koyarlar. Tutumlarin ¢ok zayif olmasi ya da

hi¢ olmamas1 marka sadakatini olumsuz etkilemektedir (Yurdakul 2007, 5.278).
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4. PAZARLAMADA YETKINLIK

Calismamizin teorik ¢ergevesinde yer alan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
marka sadakati konularindan bahsedilmistir. Calismamiz i¢in 6énemli olan bir diger
kavram ise pazarlama alaninda yetkinlik ve bununla baglantili olarak satis
danismanlarinin sahip olmasi gereken yetkinlikler konusudur. Konuya yetkinlik
kavraminin insan kaynaklari yonetimi alanindan kavramsal olarak 6diing alinmasi
gerektigini sdyleyerek baslayabiliriz. Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamasi, uzun vadede basarili olmasi ve ortalamanin iizerinde kar saglayabilmesi igin
farklilasmas1 gerekmektedir. Isletmeler bu hedefe ¢alisanlariyla birlikte ulasabilirler. Bu
sebeple, isletmeler isgorenlerinin esneklik, yaraticilik gibi entelektiiel sermaye
kapasitesinden yararlanmak durumundadirlar (Yildirrm ve dig. 2019, s.129). Isgore
kavrami insan kaynaklar1 alaninda kullanilan ve tiim c¢alisanlar1 ifade eden bir

kavramdir.

Gilinlimiizde yasanan hizli degisim ve rekabetci olma gereginin giderek siddetlenmesi
sonucunda isletmelerin hedeflerine ulagsmalar1 zorlasmaktadir. Bu siiregte isletmelerin
en biiyiik destekeileri kendi personel ya da insan kaynaklar1 giiclidiir. Ge¢gmisten farkl
olarak, ise giren iggorenlerin ¢ok hizli bir sekilde kendilerini giincellemeleri ve de8isime
ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Mevcut bilgi, tecriibe, egitim ve isle ilgili
yetkinliklere sahip isgorenler, artik degisimin bas dondiiriicii oldugu gilinlimiizde kisa
siirede yetersiz kalmaktadir. Isletmeler ise aldiklari isgdrenlerin yetkinliklerini siirekli
olarak degerlendirmek zorundadir. Performansi artan iggorenlerin yetkinliklerinin
artmast bu sonugta etkilidir ve isletmeye katki yapilmis olmaktadir. Bu sebeple
isletmeler isgdrenlerinden yliksek performans, miisteri odaklilik, siire¢ odaklilik, liderlik
ozellikleri gostermelerini ve isletmenin rekabet avantaji saglamasina katki yapmalarim

beklemektedir (Biger ve Diiztepe 2003, s.13).

Isgdrenleriyle birlikte hedefe dogru yiiriiyen isletmelerin drgiit kiiltiiriinii ve ortak dili

olusturmalar1 gerekir. Bunun yaninda isgdrenlerin bilgi, tecriibe, beceri, yeterlilik,



tutum ve davraniglardan olusan yetkinliklerini yeniden tanimlamalar1 gerekmektedir.
Yetkinlik kavraminin performans degerleme ve ise yeni alinacak insan kaynaginda
oncelikli olarak aranmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada pazarlama bakis acisiyla satis
danismanlarinin yetkinlikleri miisterilerin gdziinden degerlendirilecektir. Isgorenlerin
yaptiklari ise sayg1 duymasi kendilerine saygi duymasi anlamina gelmektedir. Ozgiiven,
0zsaygi ve motivasyon gibi unsurlar isgdrenlerin basarisini dogrudan etkileyecektir.
Yetkinlikleri gelisen bir isgorenin, 6rnegin bir satis danismaninin performansi dogrudan

isletmeye katkida bulunacaktir (Yildirim ve dig. 2019, s.130).

4.1. YETKINLIK KAVRAMI

Gilintimiizde isletmelerin sahip oldugu insan kaynaklarinin yiiksek yetkinliklere sahip
olmasi beklenmektedir. Hem egitim, tecriibe, kisilik ozellikleri gibi genel anlamdaki
yetkinlikler hem de isle ilgili teknik, yonetsel ve insan iligkileri yetkinlikleri 6nem
kazanmaktadir. Isletmeler, dnceden belirlenen hedeflere ulasmak adma performans
degerlendirmeyi stratejik bir arag¢ olarak gormektedir. Yetkinlik sozctigii genel olarak
yapabilme, olgunluk gibi anlamlara gelmektedir. Ayn1 zamanda yetkinlik, uzmanlik
anlamina da gelmektedir. Yetkinlik kavrami insan kaynaklar1 yonetimi alaninda 6nemli
kavramlardan birisidir. Son yillarda isletmecilik ve insan kaynaklar1 yonetimi anlayisi
yetkinlik-temelli olmaya baslamistir (Akgeyik 2002, s.70). Bunun sebebi klasik yonetim
ve personel yonetimi anlayislarimin  glinlimiiziin rekabetci is ortaminda yeterli
olmamasidir. Yetkinlik kavramin literatiire ilk kez tanitan kisi Bandura’dir. Bandura,
yetkinlik kavramini tanimlarken kisisel performansin basarili olabilmesi i¢in ihtiyag
duyulan faaliyetlerin planlanmasi1 ve bu planlarin gerceklestirilme kapasitesine dikkat
¢cekmektedir (Akin ve Basoren 2015, s.604). Yetkinlik kavrami hedeflere ulasilabilmesi
icin sahip olunmasi gereken bilgi, beceri, tutum ve davramiglari kapsamaktadir. Bir
kisinin verilen gorevlerini en iyi sekilde yapabilmesi Onemlidir. Yetkinlik bir
pozisyondaki is tanimlarim1 basariyla yerine getirebilmek i¢in gerekli olan minimum

ozelliklerdir ve yeterlilik kavramindan farklidir.

Ise girerken sahip olunmasi gereken minimum yetkinlikler zamanla tecriibenin de

etkisiyle uzmanlik ve ustalifa doniismektedir. Uzman isgérenler tecriibesi ve
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birikimiyle olaylara farkli bakabilen, vizyon sahibi kisilerdir. Genelde sezgileri
giicliidiir (Karahan ve Kav 2018, s.161). Isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi i¢in sahip
oldugu insan kaynaklarinin niteligi, yetenegi, tutum ve davranislari énemlidir. Sahip
olunan vyetkinliklerin performansina bakilmalidir. Isgdrenlerin istenen standartlara
uygun olmasi yaninda bireysel hedeflerle isletme hedefleri uyumlastirilmalidir. Bu
siiregte kullanilacak anahtar kavram yetkinlik kavramidir. Oziinde bireysel bir diizlemde
ele alman yetkinlik kavrami, isletmeye deger katmaktadir. Isgdrenlerin digerlerinden
farkin1 ortaya koyan yetkinlik kavrami baslangictaki durumundan farkli diizeylere
cikarilabilir. Bu baglamda yetkinlik gelistirme konusunda hem isgdrenin hem de
isletmenin sorumlulugundan bahsedilebilir. Hem iggorenler mevcut yetkinliklerini
gelistirecekler hem de isletmeler bunun i¢in gerekli ortami saglayacaktir (Orcanli ve

dig. 2020, 5.37).

Yetkinlikler tecriibeyle ve egitimle gelistirilebilir. Tecriibe kismi daha ¢ok bireysel,
egitim kismi ise kurumsal 6zellik tasir. Yetkinligin gelistirilmesi i¢in isletmelerin
mevcut is tanimlarina goére minimum yetkinlikleri belirlemesi gerekir. Boylece herkes
sorumluluklarin1 bilecek ve ona gore davranacaktir. Belli yetkinliklere sahip olarak ise
baslayan bir isgoren, 6rnegin bir satis danismani, zaman igerisinde ustalik ve uzmanlik
kazanacaktir. Burada Onemli olan nokta bireysel yetkinliklerin isletmeye deger

katmasidir (Biger ve Diiztepe, 2003: s.14).

Yetkinliklerin temel oOzellikleri kisaca su sekilde Ozetlenebilir. Yetkinlikler
gozlemlenebilir ve spesifik olmali, 6lciilebilir olmali, gelistirilebilir olmali, sonuglarla
iligkilendirilmelidir. Bu  ozelliklerin ~ hepsi  6nemlidir ancak  performansla
iligkilendirilmeyen bireysel Ozellikler yetkinlik olarak tanimlanamaz. Bu anlamda
yetkinlik kavrami, yiiksek performans gostermek ve isletme hedeflerine katki
yapabilmek igin sahip olunmasi1 gereken stratejik ozelliklerdir. Isletmelerin stratejik
hedeflerine ulasabilmek icin bireysel ve kurumsal performansi gelistirmek gerekir.
Bunun yolu da is i¢in gerekli yetkinlikleri tasiyan isgiictinii istihdam etmek ve mevcut
isgiiciiniin yetkinliklerini gelistirmekten ge¢mektedir. Bu sebeple isletmelerin IK

uygulamalarini yetkinlik-temelli yiiriitmesi gerekmektedir (Kayali 2012, s.30).
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4.2 PAZARLAMA YETKINLIKLERI

Yetkinlik kavrami isletmelerin her alaninda 6nem tagimaktadir. Yetkinliklere sahip olan
isgorenler hem yiiksek performans gosterecek, hem de isletmeye katkida bulunacaktir.
Herhangi bir departmanda calisan isgdrenin yaptig ise iligkin i tanimlarina uygun
yetkinliklere sahip olmasi gerekmektedir. Yetkinlikler bilgi, deneyim, beceri, yetenek,
motivasyon ve iliski stili gibi bilesenlerden olusmaktadir (Bicer ve Diiztepe, 2003: 14-
15). Bu yetkinliklere sahip olmayan isgdrenlerin birgok probleme yol agmasi olasidir.
Yapilan islerle ilgili memnuniyetsizlik ve yetersizlik durumlarinda isi yapan
isgorenlerin yetkinliklerine bakilmalidir. Yetkinlikler, nihai hedefe odaklanmis olan ve
performans degerlendirme sonucu oOlgiilebilen insani yetenek ve becerilerdir. Sahip
olunan yetkinlikler gelistirilebilir ve yeni yetkinlikler kazanilabilir. Yetkinlik kavrami
isletmeler agisindan ¢ok Onemlidir ve nihai olarak isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet

avantaji saglamasina ciddi katki yaparlar (Akyol Mayatiirk ve Budak 2013, s.156).

Yetkinlik kavrami performans degerlendirmeyle yakindan iligkilidir. Yetkinliklerini
gelistiren iggorenlerin performanslarinin da artmasi beklenir. Yetkinlik kavraminin bir
yonii  kisisel Ozelliklerle ilgilidir. Yetkinlikleri olusturan bireysel ve isle ilgili
profesyonel yetkinliklere 06zellikle davranis boyutunu eklemek gerekir. Davranig
boyutunun merkezinde motivasyon kavrami yer almaktadir. Sahip olunan tiim
yetkinliklerin davranisa doniismesi i¢in motivasyon sarttir. Yetkinlikleri artan
isgorenlerin 0zgliven ve motivasyonu artacak ve boylece performansi da artacaktir.
Yetkinlikleri kisisel diizeyde gelisen isgorenlerin ¢abalari isletme hedefleriyle uyumlu
hale getirildiginde taklit edilemez ve siirdiiriilebilir rekabet stiinliigiine katki yapacagi
iddia edilmektedir (Altuntug 2009, s.449).

Isletmeler, 6ncelikle isgiicii ihtiyaci oldugunda, doldurulmasi planlanan pozisyonlar i¢in
gerekli yetkinlik bilesenlerini belirlerler. Modern bir isletmede yetkinlik-bazli olarak
yiiriitiilen tiim isletme fonksiyonlarinda yer alan tiim is analizi ve i tanimlar1 6nceden
hazirlanmistir. Ise alinacak elemanlarin potansiyelleri, yetkinlikleri 6lciisiinde olacaktir.
Bu sebeple tiim birimlerin ve ilgili yoneticilerin organizasyon semasinda yer alan her
kisinin sahip olmasi gereken yetkinlikleri objektif sekilde belirlemesi gerekmektedir.

Ancak yetkinlik sahibi olmak o isi en iyi sekilde yapmak anlamina gelmemektedir.
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Yetkinlik tiirleri igerisinde yer alan bilgi, beceri, yeterlilik yaninda motivasyon (istek)
ve enerji sahibi olunmalidir. Bir baska c¢alismada yetkinliklerin bilgi, beceri ve
tutumdan olustugu; bilgi ve beceri sahibi olmanin yetkinlikleri kullanmak i¢in yeterli
olmadigi; is yapma konusundaki olumlu tutum sayesinde bilgi ve becerinin davranisa
doniistiigli ifade edilmektedir (Kurucuoglu 2010, s.4). Bunun yaninda tecriibe de
yetkinliklerin kullanilmasini kolaylastiran ve destekleyen bir faktordiir. Ayni1 zamanda

tecriibeyle birlikte yetkinliklerin kullanilmas1 daha verimli hale gelmektedir.

Yetkinlik alaninda yapilan c¢alismalarda yetkinlikte temelde bes faktorden
bahsedilmektedir. Bunlar bilgi, tutum, beceri, listiin performans ve gozlemlenebilir
davranistir (Karakus ve dig. 2018, ss.303). Bu teorik bilgileri pazarlama alanina
uyguladigimizda, pazarlama fonksiyonunda yer alan islerin genelde hizmet sektoriiniin
de 6zelligi olan miisterilerle dogrudan muhatap olma ya da iletisim kurma geregi ortaya
cikacaktir. Isletmede iiretilen iiriin ya da hizmetleri, kim iiretirse iiretsin pazarlama ve
satis departmanlar1 miisterilere hesap verme durumunda kalmaktadir. Pazarlamanin 6zii
itibariyle miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyetini 6n plana almasi gereginden daha
once bahsetmistik. Pazarlama konusundaki yetkinlikler i¢inde yer alan teknik bilgi ve
uzmanlik bilgisi gibi yetkinliklerin davranisa doniismesi i¢in insan iliskileri ve iletisim
becerilerinin kullanilmasi gerekmektedir. Ornegin bir satis danismaninin iiriin bilgisi,
piyasaya ve sektdre hakimiyeti 6nemli seyler olsa da miisteri ikna edilmek ister. Bunun
icin teknik detaylardan ¢ok duymak isteyecegi bilgiler farkli olabilir. Pazarlama
iletisimi stratejileri igerisinde ¢alisanlarin ve 6zellikle pazarlama alanindaki elemanlarin
miisterilere kars1 tutum ve davraniglar1 Orgiitsel basariyr dogrudan etkileyecektir.
Yetkinlikler, miikemmel performansa ulasabilmek i¢in bagkalarindan farkli bilgi ve
becerilerin tutum ve davranislar yoluyla kullanilmasini saglar. Bu sekilde yetkinlikler

gozlemlenebilir davranisa dontismektedir (Biger ve Diiztepe, 2003:14).

Giiniimiizde yetkinlik temelli IK anlayis1 ile; bilgi, yetenek, tutum ve beceri yaninda
farkliliklara sahip olan is gorenlere; itaatkar ve kendini isletmeye adayan isgorenlerden
daha fazla ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu sebeple iste iistiin performansi saglayacak olan
yetkinlikler 6n plana ¢ikmustir (Eren ve Onat 2018, s.60). Pazarlama alanindaki

yetkinliklerin iistin performansa ulasip ulasmadigi yapilan arastirma ve Olgtimlerle
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stirekli takip edilmektedir. Miisteri memnuniyet anketleri, kamuoyu arastirmalari,
tutundurma faaliyetleri, miisteri sikayetlerinin takibi gibi yontemlerle yetkinliklerin hem
yeterli olup olmadigi hem de gozlemlenebilir davranisa doniisiip doniismedigi arastirilir.
Olgiilebilir hale getirilen yetkinlikler bu sekilde gelistirilebilir. Gelistirilmis
yetkinliklere sahip calisanlar hem kendileri i¢cin hem de isletme i¢in deger anlamina

gelmektedir.

4.3. SATIS DANISMANLIGI YETKINLiKLERI

Ozellikle hizmet sektdriinde dnemli olan miisteri iliskileri, yetkinliklerin eksikliginin
etkisinin dogrudan goriindiigi is ortamlaridir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri
beklentileri arasinda yakin iliski vardir. Miisteri beklentilerini etkileyen satig oncesi,
satig sirasinda ve satis sonrasinda birgok faktér bulunmaktadir. Alinan iriin ya da
hizmetin niteligine, sektore ve miisteri 6zelliklerine gore bu etkiler farklilasabilir. Satig
sirasindaki miisteri beklentileri arasinda satis danismanlarinin tutum ve davranislari,
yetkinlikleri, yaklasimlari, beden dili, giyimi vb. gibi birgok faktér dogrudan etkili
olabilir.

Satici ile potansiyel alicilarin karsilagtigi ortamlarda, satis siirecinin basariyla bitilmesi
ve miisterinin memnun olmasi i¢in satis danigsmanligr yetkinleri kullanilmalidir. Bu
stirecte tutundurma, iletisim ve ikna yontemleri kullanilmaktadir (Bilginer ve dig. 2006,
5.56). Ornegin bir satis danigmaninin sahip olmasi gereken ve beklenen yetkinliklerden
bir ya da bir kagma sahip olmadigi durumlarda miisteri sikayetleri ve nihai olarak
miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikabilir. Satis danismanlarinin sahip olmasi gereken
yetkinliklerle ilgili olarak IK departmanlari ¢calisma yapar. Ancak satis danismani gibi
miisterilerle siirekli ve dogrudan muhatap olan ¢alisanlarda, miisterilerin algilar1 6nem
tasimaktadir. Yapilan ise uygun yetkinlik setinin igerisine miisteri beklentileri ve
miisteri iliskilerini dahil etmek gerekir. Daha 6nce yetkinlik kavrami igerisinde bilgi,
yetenek, beceri, deneyim, iliski stili ve motivasyon unsurlarin yer aldiginda s6z
etmistik. Mesleki yetkinlikler icerisinde temel yetkinlikler, yonetsel yetkinlikler ve
beceri yer almaktadir. Temel yetkinlikler denildiginde ortalama bir meslek calisaninin

sahip olmasi gereken/beklenen basta iletisim, ekip calismasi ve esneklik olmak iizere
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temel yetkinlikler; yonetsel yetkinlikler denildiginde planlama, liderlik ve organizasyon
becerisi gibi yetkinlikler ve son olarak beceri denildiginde meslege 6zgii beceriler

(meslek sirr1 gibi) anlasilir (Karahan ve Kav, 2018, s.17).

Ozellikle pazarlama alanindaki pozisyonlar icin gerekli olan bilgi ve beceri tiirlerinin
farkli oldugundan hareketle, Ozellikle miisteri iliskileri kavramina vurgu yapmak
gerekir. Miisteri iliskilerinin igerisinde Ozellikle iletisim becerileri, ikna becerileri vb.

gibi miisteri algilamalarina yonelik yetkinlikler 6n planda olmalidir.

Satis danigmanlarinin sahip olmasi gereken temel yetkinliklerine bakildiginda; {iriin ve
hizmet bilgisi, piyasa bilgisi, gilincel bilgilerden haberdar olmasi, isletmesini ve
markasin1 ¢ok iyi tanimasi ve baglilik duymasi, diksiyon, nezaket, iletisim becerisi,
Ozgliven, miitevazt ve dirlist olma gibi Ozellikler aklimiza gelmektedir. Bazi
yetkinlikler satis danigmanlig i¢in esik yetkinlik olarak adlandirilir. Satis danigmanligi
yapabilmek i¢in mutlaka sahip olunmasi gereken yetkinlikler bulunmaktadir. Bu
yetkinliklerin IK fonksiyonu tarafindan is gerekleri ve is tamimlarinda belirlenmis
olmast gerekir. Ancak miisteriler yoniinden satis damigmanlhigi yetkinliklerine
baktigimizda; miisteri tarafindan Onemsenen ve miisteri memnuniyetini saglayan
yetkinlikleri tespit etmek gerekir. Bu yetkinlikler (miisteri beklentileri), sektore, iiriin ve
hizmetin niteligine, miisterilerin 6zelliklerine (yas, cinsiyet, gelir surumu vb. gibi) bagh
olarak degisecektir. Ornegin yashlar daha basit ve saygili bir {iriin tamtimi isterken;
gengler daha pratik ve yaratici iirlin tanitimini tercih edebilirler. Kadinlar daha detayl
ve estetik Ozellikleri merak ederken erkekler fonksiyonel yonii ve fiyatin
onemseyebilirler. Bir diger 6nemli nokta, satis siirecindeki daha 6nceki deneyimlerdir.
Satis danismaniyla daha once yasanan olumlu ya da olumsuz satig deneyimleri de

beklentileri ve miisteri memnuniyetini etkiler.

Yeni rekabet sartlarinin getirdigi degisiklik sadece teknolojik gelisme ve yenilikler
degildir. Ayn1 zamanda miisteri iligkileri yonetimi anlayisiyla birlikte sahip olunan
insan kaynaklarmin yiiksek nitelikli ve miisteri odakli olmas1 geregi vurgulanmaktadir.
Bunun sebebi insan faktoriiniin taklit edilemez ve ikame edilemez olmasindandir.

Glinlimiizde basarili olmak isteyen isletmeler, hangi alanda olursa olsun insan
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kaynaklarma yetkinlikler agisindan bakmak zorundadir. Pazarlama kaynaklarinin en
stratejik kisimlarindan birisi isletmedeki insan kaynaklaridir (Eroglu ve Hacioglu 2015,
5.335). Isletmenin sahip oldugu tiim kaynaklarin stratejik diizeyde kullanilabilmesi i¢in
yetkin insan kaynaklar1 gereklidir. Sahip olunan yetkinliklerin kullanilabilmesi igin
mutlaka tutum ve davraniga doniistiirecek motivasyon ve enerjinin olmasi gerekir.

Burada isletmeye de ¢alisanlara da biiylik gorev diismektedir.

Is yasaminda profesyonellik &nemli bir kavramdir. Ise saygi duyulmasi sonucu
profesyonel kurallara gore calisilmasi is hayatinda basarinin anahtaridir. Profesyonel
tutum sonucu isletme daha etkin ve verimli ¢alisacaktir (Akkol Gok ve Derin 2014,
s.135). Satis danigsmanlarinin sahip olmasi gereken yetkinliklere ek olarak bir yetkinlik
anlaminda sosyal sermayeden bahsedilebilir. Satig danigmanlarinin tecriibe sonucu sadik
miisteri olarak goriilebilecek bir sosyal sermayesi yaninda iletisim becerisine baglh
olarak kurmus oldugu bir sosyal agdan da bahsedilebilir. Sosyal sermaye, satis
danigmanlar1 agisindan 6nemli bir degerdir ve ¢alisanlar tarafindan 6nemsenen bu deger
miisterileri de etkilemektedir. Ancak sosyal sermayenin sadece pozitif bir deger
olmayabilecegi, zamanla negatif bir degere diisecegi de unutulmamalidir (Basc1 2019,
5.26).

Tezin teorik kisimlarinda marka yonetimi alaniyla ilgili olarak marka sadakati, miisteri
sadakati ve miisteri memnuniyeti kavramlari ile IKY alanindaki yetkinlik kavramlari
detayl bir sekilde agiklanmistir. Tezin uygulama boliimiinde, teorik tartismalar sonucu

kurulmus olan modelin test edilmesi planlanmaktadir.
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5.VERIi VE YONTEM

5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu aragtirmanin amaci satis danismani yetkinligi, satis danismaninin miisteri odakliligi
ve satis danismanindan duyulan memnuniyetin marka sadakati iizerinde etkisinin olup

olmadigini tespit etmektir.

5.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket 5 béliimden olusmaktadir. Tlk béliimde
satig danigmani yetkinligine 6l¢en 12 ifade, ikinci boliimde satis danismanin miisteri
odakliligini Slgen 11 ifade, tiglincii boliimde satis danismanindan duyulan memnuniyeti
Olcen 5 ifade, dordiincii boliimde miisterinin markaya olan sadakatini 6lgen 6 ifade ve

son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almistir.

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmustir.
Anketler, katilimcilar tarafindan internet {izerinden doldurulmustur. Arastirmaya 351

kisi katilmagtir.

Arastirmada kullanilacak anket formu literatiirden yararlanilarak olusturulmustur.
Satis danigmaninin yetkinligi 6lgegi Akalin (2005) tarafindan gelistirilen 6lgekten

uyarlanmstir.

Satis danismanindan duyulan miisteri memnuniyetine iliskin ifadeler Lam, Shankar,

Erramilli ve Murthy (2004)’nin ¢alismasindan uyarlanmistir.
Satig danismaninin miisteri odaklilig1 i¢in Saxe ve Weitz (1982) tarafindan gelistirilen

ve Ilknur Bilgen (2016) tarafindan kullamilan 11 ifadeli miisteri odakhilik &lgegi

kullanilmustir.
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Marka sadakati degiskeni, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan

gelistirilen, tek boyut ve alt1 ifadeden olusan bir 6lgek araciligi ile Slglilmiistiir.

5.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin  kavramsal modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir (Sekil 5.1.).
Aragtirma kapsaminda test edilecek hipotezler ise asagida listelenmektedir.

Hipotez 1: Satis danismanimnin yetkinligi ve satis danismanimin misteri odakliligi satis
danigmanindan duyulan memnuniyet lizerinde pozitif etkilidir.

Hipotez 2: Satis danigsmanimin yetkinligi ve satis danigmaninin miisteri odaklilig1
miisterinin markaya olan sadakati tizerinde pozitif etkilidir.

Hipotez 3: Satis danismanindan duyulan memnuniyet misterinin markaya olan sadakati

tizerinde pozitif etkilidir.

Sekil 5.1: Arastirmanin modeli

Satis Danismaninin
Yetkinligi

Satis Danismanindan Miisterinin Markaya
Duyulan Memnuniyet [ Olan Sadakati

\

Satis Danigmanin
Miisteri Odaklilig
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5.4. ARASTIRMA BULGULARI

5.4.1. Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerine fliskin Bulgular

Bu kisimda aragtirmaya katilan 351 katilimcinin sosyo-demografik ozelliklerine yer

verilmistir.

Tablo 5.1: Katihmcilarin cinsiyetine iliskin dagilimlar:

Frekans %
Kadin 184 52,4
Erkek 167 47,6
Toplam 351 100

Tablo 5.1°de arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore dagilimi gdosterilmistir. Tabloya

gore katilmecilarin yiizde 52,4 kadin, yiizde 47,6 si erkektir. Bu da veri toplamada

oldukga dengeli bir dagilimi ifade etmektedir.

Tablo 5.2: Katihmcilarin yasa iliskin dagilimlar:

Frekans %
18-28 215 61,3
29-39 82 23,4
40-50 42 12,
51-60 12 34
Toplam 351 100

Tabloya gore katilimcilarin yiizde 61,3°i 18-28 yas araligindadir. Yiizde 23,4°1 29-39

yas araliginda, yiizde 12’si 40-50 yas araliginda, yiizde 3,4 ‘i ise 51-60 yas

araligindadir. Arastirmaya biiylik orandan gengler katilmistir.
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Tablo 5.3: Katihmcilarin egitim durumuna iliskin dagilimlar:

Frekans %

Ilkokul 8 2,3
Lise 32 91
Universite 261 74,4
Yiiksek Lisans 30 8,5
Doktora 20 57
Toplam 351 100

Tablo 5.3’te katilimcilarin egitim durumlari1 gosterilmistir. Tabloya gore katilimeilarin
yiizde74,4’1 liniversite mezunudur. Katilimcilarin yiizde 2,3’ ilkokul mezunu, yiizde
9,1’i lise mezunu, yiizde 8,5’1 yiiksek lisans mezunu ve ylizde 5,7’si ise doktora

mezunudur

Tablo 5.4: Katihmcilarin gelir durumuna iliskin dagilimlar:

Frekans %
0-3000 TL 192 54,7
3001-6000 TL 108 30,8
6001-9000 TL 38 10,8
9001-12000 TL 4 1,1
12000 TL ve iizeri 9 2,6
Toplam 351 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin yiizdel,1’1 9001-12000 TL; yiizde 2,6’si 12000 TL
ve lizeri, ylizde 10,8’si 6001-9000 TL, yiizde 30,8’si 3001-6000 TL ve yiizde 54,7 si ise

0-3000 TL arasinda gelire sahiptir.
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5.4.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenirlik Analizleri

Bu calismada giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha modeli kullaniimistir.

Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu

kabul edilir.

Tablo 5.5: Arastirmada kullanilan élgeklerin giivenirlilik degerleri

Olcek N ort. S.S. Cronbach | ifade
Alpha (@) Sayis1
Satis Danismani 351 3,74 0,84 0,94 12
Yetkinligi
Satis Danismaninin 351 3,73 0,77 0,93 11
Miisteri Odaklhihig:
Satis Danismanindan 351 3,77 0,89 0,93 5
Duyulan Memnuniyet
Marka Sadakati 351 3,81 0,83 0,93 6

Tablo 5.5’te arastirmada kullanilan 6lgeklerin ortalama degerleri, standart sapma ve
Crombach Alfa degerleri verilmistir. Buna gore katilimcilarin satis danigmaninin
yetkinligi alg1 diizeyinin (Xsdyetkinlikort=3,74; s.s=0,84); satis danigmaninin miisteri
odaklilig1 algi diizeyinin (Xsdmiisteriodakort=3,73; s.s=0,77), satis danigmanindan
duyulan memnuniyet alg1 diizeyinin (Xsdmemnuniyetort=3,77; s.s 0,89) ve son olarak
marka sadakati algi diizeyinin (Xmarkasadakatiort=3,81; s.s=0,83) yiiksek oldugu

goriilmiistiir. Ayrica 6lgeklerin giivenirlilik kat sayilarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Bu ytizden ifade ¢ikartilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

5.4.3. Farklilik Analizine Yonelik Bulgular

Bu kisimda arastirmada ele alinan satis damismaninin yetkinligi, satis danigmaninin

miisteri odakliligi, satis danigsmanindan duyulan memnuniyet ve marka sadakati algi

diizeyinin cinsiyet, Yyas,

farklilagsmadig1 incelenmistir. Farklilik analizi i¢in t test ve Anova analizleri yapilmistir.
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Tablo 5.6: Satis damsmam yetkinliginin cinsiyete gore farklilagsmasi

Cinsiyet | N Ort. S.S t D
Satis Kadin | 184 3,81 0,81 1,76 07
Danismani
Yetkinligi Erkek | 167 | 3,66 0,86

Gergeklestirilen analiz sonucunda satis danigmaninin yetkinliginin cinsiyete gore

farklilasmadig (t= 1,76; p> 0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.7: Satis daniymam yetkinliginin yasa gore farklilagsmasi

Yas N Ort. S.S. F p
18-28 | 215 3,78 0,76
Satis Damismam | 29-39 82 3,60 1,05 1,43 23
Yetkinligi 40-50 42 3,85 0,71
51-60 12 3,56 0,94

Satis danigmaninin yetkinligi algisinin yas gruplarina gore farklilasip farklilagsmadigini

tespit etmek amaciyla ANOVA testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda satis

danigmaninin yetkinligi algisinin yas gruplarina gore farklilasmadigi (F=1,43; p>0,05)

tespit edilmistir.

Tablo 5.8: Satis danismam yetkinliginin egitime gore farklilagsmasi

Egitim N Oort. S.S. F p
Tlkokul 8 3,61 1,19
Satis Lise 32 | 3,69 0,93 0,31 | ,87
Danmismani Universite 261 | 3,73 0,82
Yetkinligi Yiiksek Lisans | 30 | 3,89 0,76
Doktora 20 3,73 0,86

Yapilan analiz sonucunda satig danigmaninin yetkinligi algisinin egitim durumuna gore

farklilasmadigr (F=0,31; p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.9: Satis damsmam yetkinliginin gelir durumuna gore farklilasmasi

Gelir Durumu N Ort. S.S. F p
Satis 0-3000 TL 192 | 3,74 0,80
Danmismani 3001-6000 TL 108 3,77 0,87 1,09 | ,35
Yetkinligi 6001-9000 TL 38 | 3,62 0,95
9001-12000 TL 4 4,47 0,61
12000 TL ve iizeri | 9 3,55 0,84

Yapilan analiz sonucunda satis danismaninin yetkinligi algisinin gelir durumuna gore

farklilasmadig1 (F=1,09; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.10: Satis damismam miisteri odakhihiginin cinsiyete gore farklilagsmasi

Cinsiyet | N Ort. S.S. t p
Satis Kadin | 184 3,79 0,73 1,44 ,15
Danismaninin
Miisteri Erkek 167 3,67 0,80
Odakhilhig:

Gergeklestirilen analiz sonucunda satis danigsmaninin miisteri odaklilik algi diizeyinin

cinsiyete gore farklilasmadig (t= 1,44; p> 0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.11: Satis damismam miisteri odaklihginin yasa gore farkhilasmasi

Yas N Ort. S.S. F p
Satis 18-28 215 3,77 0,71
Damismaninin 29-39 82 3,65 0,93 0,70 .55
Miisteri 40-50 42 3,72 0,74
Odakhhg: 51-60 12 3,57 0,72

Yapilan analiz sonucunda satis danigmaninin miisteri odaklilik algi diizeyinin yas

gruplarma gore farklilasmadigi (F=0,70; p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.12: Satis danisman1 miisteri odaklili@inin egitime gore farklilasmasi

Egitim N Ort. S.S. F p
Satis Ilkokul 8 3,76 0,99
Danismani Lise 32 3,78 0,71 0,74 | ,99
Miisteri Universite 261 | 3,74 0,78
Odaklihig Yiiksek Lisans | 30 3,69 0,74
Doktora 20 | 3,68 0,77

Yapilan analiz sonucunda satis danismaninin miisteri odaklilik algisinin egitim

durumuna gore farklilasmadigi (F=0,74; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.13: Satis damismam (SD) miisteri odakliliginin gelire gore farklilagsmasi

Gelir Durumu N Ort. S.S. F p
0-3000 TL 192 | 3,78 0,71
Satis 3001-6000 TL 108 | 3,70 0,77 0,75 | 0,55
Damismaninin 6001-9000 TL 38 3,56 1,03
Miisteri 9001-12000 TL 4 3,93 0,98
Odakhhgr | 12000 TL ve iizeri | 9 | 3,69 0,51

Yapilan analiz sonucunda satis danismaninin miisteri odaklilik algisinin gelir durumuna

gore farklilasmadig (F=0,75; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.14: SD miisteri memnuniyetinin cinsiyete gore farkhilasmasi

Cinsiyet | n Ort. S.S t p
Satis Kadin 184 3,84 0,88 1,47 14
Danmismam
Miisteri Erkek | 167 3,69 0,91
Memnuniyeti

Gergeklestirilen analiz sonucunda satis danigmanindan duyulan miisteri memnuniyet

alg1 diizeyinin cinsiyete gore farklilasmadigi (t= 1,47; p> 0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.15: SD miisteri memnuniyetinin yasa gore farklilasmasi

Yas N Ort. S.S. F p
18-28 | 215 3,81 0,80
Satis Damismam | 29-39 82 3,61 1,16 1,34 25
Miisteri 40-50 42 3,90 0,77
Memnuniyeti 51-60 | 12 3,66 0,78

Yapilan analiz sonucunda satis danigmanindan duyulan misteri memnuniyet algi

diizeyinin yas gruplarina gore farklilasmadigi (F=1,34; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.16: SD miisteri memnuniyetinin egitime gore farklilasmasi

Egitim N Ort. S.S F p
Ikokul 8 | 382 1,14
Satis Lise 32 3,93 0,81 0,36 | ,83
Danismani Universite 261 | 3,74 0,90
Miisteri Yiiksek Lisans | 30 3,80 0,91
Memnuniyeti Doktora 20 | 3,83 0,88

Yapilan analiz sonucunda satis danigmanindan duyulan miisteri memnuniyet algi

diizeyinin egitim durumuna gore farklilagsmadigi (F=0,36; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.17: SD miisteri memnuniyetinin gelire gore farklilasmasi

Gelir Durumu N Ort. S.S F p
0-3000 TL 192 | 3,79 0,86
Satis 3001-6000 TL 108 | 3,79 0,88 1,75 | 0,13
Damsmam 6001-9000 TL 38 3,48 1,17
Miisteri 9001-12000 TL 4 4,50 0,47
Memnuniyeti | 12000 TLve iizeri | 9 | 3,91 0,37

Yapilan analiz sonucunda satis danigmanindan duyulan misteri memnuniyet algi

diizeyinin gelir durumuna gore farklilagsmadigi (F=1,75; p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.18: Marka sadakati algisimin cinsiyete gore farklilasmasi

Cinsiyet | n Ort. S.S. t p
Marka Kadin | 184 3,93 0,81 2,90 ,00
Sadakati Erkek | 167 | 3,67 0,84

Gergeklestirilen analiz sonucunda marka sadakati algi diizeyinin cinsiyete gore

farklilagtigr (t= 2,90; p< 0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.19: Marka sadakati algisimin yasa gore farklilagsmasi

Yas N Ort. S.S F p
18-28 | 215 3,85 0,75
Marka Sadakati | 29-39 82 3,65 1,02 2,41 0,06
40-50 42 3,98 0,74
51-60 12 3,50 1,07

Yapilan analiz sonucunda marka sadakati algi diizeyinin yas gruplarina gore

farklilasmadig1 (F=2,41; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.20: Marka sadakati algisinin egitime gore farklilasmasi

Egitim N Oort. S.S F p
ilkokul 8 | 3,75 0,90
Marka Lise 32 3,95 0,86 0,85 | ,49
Sadakati Universite 261 | 3,78 0,82
Yiiksek Lisans 30 4,01 0,90
Doktora 20 3,70 0,90

Yapilan analiz sonucunda marka sadakati algi diizeyinin egitim durumuna gore

farklilagsmadig1 (F=0,85; p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.21: Marka sadakati algisimin gelir durumuna gore farklilasmasi

Gelir Durumu N Ort. S.S. F p
0-3000 TL 192 | 3,83 0,75
Marka 3001-6000 TL 108 | 3,79 0,92 1,77 | 0,13
Sadakati 6001-9000 TL 38 | 3,65 1,03
9001-12000 TL 4 4,79 0,15
12000 TLve iizeri 9 3,70 0,42

Yapilan analiz sonucunda marka sadakati algi diizeyinin gelir durumuna gore

farklilasmadig1 (F=1,77; p>0,05) tespit edilmistir.

Yapilan farklilik analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde satis danigmaninin
yetkinligi, satis danismaninin miisteri odakliligi, satis danismanindan duyulan miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati algi diizeylerinin katilimcilarin  demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Sadece kadinlarin marka

sadakati alg1 diizeyi erkeklerden daha yiiksektir.

5.4.4. Korelasyon Analizine Dair Bulgular

Bu kisimda satis danigmaninin yetkinligi, satis danismaninin miisteri odakliligi, satis
danigsmanindan duyulan memnuniyet ve marka sadakati arasindaki iliskilere bakilmaistir.

Bu iligkiyi tespit etmek i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 5.22: Degiskenler arasindaki iliskilere dair bulgular

Ort. S.S 1 2 3 4
1. SD yetkinligi 374 | 0,84 1
2. SD miisteri odaklih: 3,73 0,77 |0,813** 1
3. SD duyulan memnuniyet 3,77 0,89 | 0,762** | 0,798** 1
4. Marka Sadakati 3,81 0,83 | 0,604** | 0,615** | 0,721** 1

**p<0,01 seviyesinde anlamli iligki
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Gergeklestirilen analiz sonucunda satis danigmanimin yetkinligi ile satis danigmani
misteri odaklilig1 arasinda pozitif yonli iliski (r=0,813); satis danigsmaninin yetkinligi
ile satis danismanindan duyulan memnuniyet arasinda pozitif yonli iliski (r=0,762),
satis danismaninin yetkinligi ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii (r=0,60) bir iliski
tespit edilmistir. Benzer sekilde satis danigsmaninin miisteri odakliligi ile satis
danismanindan duyulan memnuniyet arasinda (r=0,798) ve marka sadakati arasinda
(r=0,615) pozitif yonlii bir iligski tespit edilmistir. Son olarak Satis danismanindan
duyulan memnuniyet ile marka sadakati arasinda da (r=0,721) pozitif yonli bir iliski

tespit edilmistir.

5.4.5. Regresyon Analizine Dair Bulgular

Bu basglik altinda satis damismaninin yetkinliginin ve miisteri odakliliginin satig
danigsmanindan duyulan memnuniyet ve marka sadakati iizerindeki etkisi, ayrica satis
danigmanindan duyulan memnuniyetin marka sadakati tizerindeki etkisi arastirilmustir.

Bu amagla regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 5.23: SD yetkinliginin ve SD miisteri odakhihgmmin SD duyulan
memnuniyetine etkisi

Standart Standardize
R? Hata F Edilmis t p
Beta
Satis
Damismaninin 0,334 6,37 0,000
Y etkinligi 0,674 |0,51 360,54
Satis
Danismaninin 0,526 10,03 0,000
Miisteri
Odakhhg:

a. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 5.23’te goriildigii lizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucuna
gore satis danigmaninin yetkinligi ve miisteri odakliligi satis danismanindan duyulan
memnuniyeti ylizde 67 agiklamaktadir. Kurulan model istatistiki olarak anlamlidir (

F=360,54; p<0,01). Satis damismaninin yetkinliginin satis danigsmanindan duyulan
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memnuniyeti iizerinde (B=0,334; p<0,01) pozitif yonlii; satis danigsmanimin miisteri
odakliligimin satis danismanindan duyulan memnuniyet iizerinde (=0,526; p<0,01)

anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir

Tablo 5.24: SD duyulan memnuniyetin marka sadakatine etkisi

Standart Standardize
R? Hata F Edilmis t p
Beta
Satis 0,520 | 0,58 377,97 0,721 19,44 | 0,000
Danismanindan
Duyulan
Memnuniyeti

a. Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Gergeklestirilen analiz sonucunda R? degerinin 0,520 oldugu tespit edilmistir. Yani satis
danismanindan duyulan memnuniyet marka sadakatinin yiizde 52’sini agiklamaktadir
(F=377,97; p<0,01). Ayrica satis damigmanindan duyulan memnuniyetin ($=0,721;
p<0,01) marka sadakati iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 5.25: SD yetkinliginin ve SD miisteri odaklihgimin marka sadakatine etkisi

Standart Standardize
R? Hata F Edilmis t P
Beta
Satis
Danismaninin 0,306 4,32 0,000
Yetkinligin 0,410 |0,64 121,09
Satis
Damismaninin 0,367 5,19 0,000
Miisteri
Odakhihigr

a. Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Tablo 5.25’te gortildigii lizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucuna
gore satis damigmaninin yetkinligi ve miisteri odakliligi marka sadakatini yiizde 41
aciklamaktadir. Kurulan model istatistiki olarak anlamlidir ( F=121,09; p<0,01). Satis

danismaninin yetkinliginin marka sadakati tizerinde ($=0,306; p<0,01) pozitif yonlii;
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satty danigsmaniin misteri odakliliginin marka sadakati tizerinde ($=0,367; p<0,01)

anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir

Tablo 5.26: SD yetkinliginin, SD miisteri odaklihiginin ve SD duyulan
memnuniyetin marka sadakatine etkisi

Standart Standardize
R? Hata F Edilmis t P
Beta
Satis
Damismaninin 0,105 1,56 0,11
Yetkinligin
Satis
Danismaninin 0,051 0,71 0,47
Miisteri 0,528 |0,579 129,22
Odakhihig
Satis
Damismanindan 0,600 9,28 0,00
Duyulan
Memnuniyet

a. Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Yapilan regresyon analiz sonuglarina goére satis danismaninin yetkinligi ve satig
danigsmaninin miisteri odakliligi tek basima miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
tizerinde etkilidir fakat etki diizeyleri ve agiklama varyanslar1 diisiiktiir. Son olarak satig
danismaninin yetkinligi, satis danigmaninin miisteri odaklilig1 ve satis danismanindan
duyulan memnuniyet birlikte marka sadakatini nasil etkiler? sorusunu soran arastirmaci
coklu regresyon analizi yapmistir. Analiz sonucuna gore satis danigmaninin yetkinligi,
satts danismaninin miisteri odakliligi ve satis danigmanindan duyulan memnuniyet
marka sadakatini yiizde 52 agiklamaktadir. Fakat satis danismaninin yetkinligi, satis
danismaninin miisteri odaklilig1 ve satis danigmanindan duyulan memnuniyet birlikte
ele alindiginda sadece miisteri memnuniyeti marka sadakati {izerinde etkilidir diger

degiskenler marka sadakati tizerinde etkili degildir.
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Gergeklestirilen regresyon analizleri sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda

aragtirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin kabul veya red durumlart Tablo 5.27°de

gosterilmektedir.

Tablo 5.27: Hipotezlerin kabul / red durumu

HIPOTEZLER KABUL / RED

Hipotez 1: Satis danismaninin yetkinligi ve satis danismaninin

misteri odakliligi satis danigmanindan duyulan memnuniyet Kabul

tizerinde pozitif etkilidir.

Hipotez 2: Satis danmismaninin yetkinligi ve satis danismaninin

miisteri odaklilig1 miisterinin markaya olan sadakati lizerinde pozitif Kabul

etkilidir.

Hipotez 3: Satis danigmanmdan duyulan memnuniyet miisterinin "
Kabu

markaya olan sadakati tizerinde pozitif etkilidir.
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6. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme siireci ile birlikte giiniimiizde yogunlasan rekabet kosullari igerisinde,
farkli pazarlarda birbirine ¢ok benzeyen ¢ok sayida iiriin bulunmaktadir. Bu rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek isteyen ¢ok sayida isletme, yarattiklar1 markalar
aracilifiyla rakiplerinden farklilagmaya ¢alismaktadir. Pazarda var olmak ve
siirdiiriilebilir basarilar kazanmak isteyen markalar, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve marka sadakati gibi kavramlar1 kullanmaktadir. Miisterilerin memnun
olmasi yeterli olmamakta marka kavraminin miisteri zihninde giiglii bir sekilde yer
almas1 gerekmektedir. Bu sebeple marka kavrami son yillarda pazarlama alaninda 6n
plana ¢ikmaya basglamistir. Markanin tanimirligr ve sadik miisteriler elde edilmesiyle
birlikte isletmeler, iirlinlerinin miisterilerin gonliinde taht kurmasimi saglayarak

rakiplerine kars1 avantaj saglamaktadirlar.

Isletmeyi ve sahip oldugu markalar1 daha 6nce tercih etmemis potansiyel miisterileri
isletmeye ¢ekebilmek i¢in farkli tutundurma ve pazarlama stratejileri uygulanmaktadir.
Bu cercevede kullanilan miisteri edindirme programlar1 tek basina yeterli degildir.
Miisteri memnuniyetinin Otesine gegilerek miisteri sadakati gelistirme ve siirdiirmeye
yonelik programlar uygulanmaktadir. Misterileri elde tutmaya yonelik caligmalar
giderek daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Her isletmenin kendi o6zelliklerine, miisteri
ozelliklerine ve sektore gore farklilasan farkli miisteri elde tutma programlari

olusturmasi gerekmektedir.

Tezimizin 6nemli kavramlarindan birisi olan miisteri sadakati, miisterilerin {iriinlerimizi
tercih etme sikligini ifade etmektedir. Giiglii miisteri sadakatine sahip olmak, rekabet
avantaji i¢in 6nemli goriilmektedir. Sadik miisteriler satiglarin yliksek ve diizenli
olmasmi saglayabilir ve aym1 zamanda sadik miisteriler, isletmeyi ve friinleri
baskalarina tavsiye edebilirler. Miisteri sadakati satis maliyetlerini ve genel olarak
operasyonel maliyetleri diisiirmektedir. Sadik miisteriler {irtine kars1 6dedikleri bedelden
ziyade tirline baghlikla hareket ederler. Bununla birlikte marka sadakati kavrami

giiniimiizde daha fazla 6n plana ¢ikmistir. Sadik miisterilerin baska tercihlere gegmesi
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miimkiin olabilmektedir. Markaya sadakat ise daha giicli bir aidiyet duygusu
vermektedir. Bu durumu, degisen miisteri profilleri yaninda yeni kusaklarin marka
bagimliligi ve baglhiligina daha egilimli olmalarmma baglayabiliriz. Calismamiza
katilanlarin ¢ogunlugunun genglerden olusmasi sonucu marka sadakatinin yiiksek
¢ikmasi da bu durumu ispatlamaktadir. Bu sebeple bu calismada sadece miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati ile yetinilmemis ve literatliire uygun sekilde marka

sadakati kavrami da arastirmaya dahil edilmistir.

Marka sadakati kavrami genelde belli bir markanin misteriler tarafindan istikrarli bir
sekilde talep edilmesi olarak ifade edilmektedir. Bizim ¢alismamizda da vurgulandigi
gibi, marka sadakati, isletmelerin marka alternatifleri arasinda farkli bir konuma
gelebilmesi icin gerekli olan bir dzelliktir. isletmeler, markalarin1 6n plana ¢ikararak
tiiketicilerin zihninde 6zel bir yer edinmeye calisirlar. Marka sadakatinin derece ve
seviyesi, tiikketici Ozelliklerine, satin alinan iirin 6zelliklerine, yer ve zamana kadar
degismektedir. Pazarlama yoneticilerinin marka sadakatine iliskin boyutlart ¢ok iyi

analiz etmesi ve buna gore stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Satis danismanlarmin performans degerlendirilmesinde genelde sayisal verilere
bakilmaktadir. Daha ¢ok satig personelinin satis rakamlari, ciro, hizmet verilen miisteri
sayist ve miisteri sikayet oranlarma bakilmaktadir. Ancak sadece nicel is ¢iktilarina
bakilarak performans hakkinda karar verilmesi yanlis sonuglara yol acabilmektedir.
Detayli miisteri memnuniyet anketleriyle satig siireci ¢ok yonli olarak
degerlendirilmelidir. Satis personeline satiglara yaptiklar1t maddi katki olarak bakilmasi
yanlistir. Sergiledikleri tutum ve davraniglarin miisteri memnuniyeti ve sadakatine ve
ozellikle marka sadakatine katkisinin dikkate alinmasi daha dogru olacaktir. Satis
personelinin degerlendirilmesinde rakamlar ve yonetici goriislerinin yaninda miisteri

deneyimlerinin objektif sekilde Sl¢iilmesi de dnem tagimaktadir.

Bu arastirmada “satis danigmaninin yetkinligi ve miisteri odakliliginin miisteri
memnuniyeti ve miisterinin markaya olan sadakatine etkisi” arastirilmistir. Miisteri
odakliligin miisteri memnuniyeti ve marka sadakatine etkisi, birgok ¢alisma tarafindan

arastirllmis  bir konudur. Bu tez ¢alismasinin diger calismalardan farki, satis
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yetkinliklerinin miisteri memnuniyeti ve marka sadakatine etkisini dlgmeye calisan az
sayidaki caligmalardan birisi olmasidir. Dolayisiyla satis danigmaninin yetkinliginin
dikkate alinmasi ¢alismaya farkli bir boyut katmaktadir. Belirlenen arastirma modelinin
genel olarak tiiketicilere uygulanmasi sonucu c¢ok sayida bulguya ulasilmistir. Elde
edilen bulgular genelde pozitif yonlii iligkilere isaret etmektedir. Miisteri memnuniyetini
hedefleyen isletmelerin dncelikle markalarinin bilinirlik ve markaya duyulan giliven
yonleri iizerinde durmalart gerektiginden bahsedilmistir. Bu baglamda satis
danismanlarinin yetkinliginin miisteri memnuniyeti ve marka sadakatine olan pozitif ve
giiclii etkisini dikkate alarak bu konunun tizerinde daha ¢ok durulmasi gerekmektedir.

Isletmelerin bu alanlara yatirim yapmasi gerekmektedir.

Tezimizin teorik catis1 ve arastirma modelinin olusturulmasinda ilgili literatiir taramasi
dikkate alinmigtir. Tezimizin bulgularindan sonuglara ulasabilmek i¢in daha once
yapilan benzer ¢aligmalarin sonuglariyla karsilastirma yapmak gereklidir. Ornegin tezde
kullanilan anketin yer aldig1 ¢alismada, Kayis (2020, s.iii) tarafindan gelistirilen miisteri
sadakati boyutu ile marka deneyimleri, marka aski ve bizim de kullandigimiz marka
sadakati tizerindeki etkilerine benzer iliskiler bizim ¢alisgmamizda da miisteri sadakati ve
marka sadakati arasinda goriilmektedir. Bu sekilde literatiirle uyumlu sonuglara
ulagilmigtir. Calismamizda miisteri sadakati boyutuna iligkin ifadeler de anlaml
sonuglara yol agmustir. Yine kullandigimiz ankette kullandigimiz marka sadakati
boyutu, Kiilahli (2020)’den alimmustir. Yapilan adi gecen c¢alismada elde edilen
bulgular, tiiketicilerin kullandiklar1 triinlerden memnun olduklarinda ayni markanin
miisterisi olmayr siirdiireceklerini ve s6z konusu iiriinii baskalarina da tavsiye
edeceklerini gostermektedir. Bizim arastirmamizda da benzer sekilde miisteri
memnuniyeti ile marka sadakati arasinda pozitif iligski oldugu ve bu yoniiyle literatiirle

uyumlu sonuglara ulastig1 sdylenebilir.

Yapilan benzer ¢ok sayidaki arastirmada miisteri beklentilerinin ve memnuniyetinin
otesine gecilmesi gereginden bahsedilmistir. Ornegin bir ¢aliymada miisteri
memnuniyetini asan bir anlayisla miisteri odakli ve miisteriye deger katan yaklagimin,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Celik

ve Bengiil 2008, s.116). Bu calismada da miisteri sadakatinin miisteri memnuniyetinden
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daha oncelikli bir kavram oldugu ve marka sadakatini dogurdugu ortaya ¢ikmustir.
Yapilan bagka calismalarda marka sadakatini etkileyen faktorler arasinda sayilan
kavramlarin bu arastirmada da 6nemli olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu kavramlar
arasinda marka imaji, marka tercihi degistirme maliyeti, algilanan deger, algilanan
hizmet kalitesi, maliyetler, miisteri memnuniyet, durumsal faktorler, baglilik ve giiven

gibi kavramlar sayilabilir (Tiirker ve Tiirker 2013, ss.54-55).

Calismanin 6nemli bir boyutu ve farkliligi olan yetkinlik alaninda yapilan diger
calismalarda oldugu gibi (Karakus ve dig. 2018, ss.303), bu calismada da temel
yetkinlik faktorleri arasinda bilgi, beceri, gozlemlenebilir davranis, tutum ve {istiin
performans sayilmaktadir. Bu teorik bilgileri pazarlama alanina uyguladigimizda satis
danigsmanlarinin yaptiklari isin hizmet kalitesi, iletisim ve ikna becerileri ve tutum ve
davranislarla iliskili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin faaliyet alanlar1 ne olursa
olsun, pazarlama ve satis fonksiyonlari 6n plana ¢ikmaktadir. Misterilerle dogrudan
iletisim kuran, muhatap olan ve onlarin takdirleri kadar elestirilerine de maruz kalan
kesim satis personeli ve fonksiyonudur. Modern isletmelerin 6nemli bir islevi olan
hesap verilebilirlik alaninda satis personeli O6nemli bir yere sahiptir. Pazarlama
stratejilerinde Onemli bir yere sahip olan pazarlama iletisiminde satis personelinin
miisterilere kars1 olan tutum ve davranislarinin yetkinlikleri yansittigi seklindeki anlayis
(Biger ve Diiztepe, 2003:14), tezimizde de benzer sekilde ortaya ¢ikmistir. Buna gore
satts danigsmanlarmin yetkinliklerinin miisteriler tarafindan algilanma bi¢imi miisteri

memnuniyeti ve marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Tezimizde ele alinan satis danigmanlar1 sebebiyle dncelikle hizmet sektoriinde ¢alisma
yapilmustir. Literatiirden yararlanilarak hazirlanan anket c¢alismasiyla tesadiifi
ornekleme yontemine gore yapilmasi planlanmistir. Ancak pandemi doneminde e-posta
yoluyla veri toplanmasinda daha ¢ok kolayda ornekleme ya da kartopu orneklemesi
yontemi dogal olarak 6n plana ¢ikmistir. Tanidiklara kendilerinin ve gevrelerinin anketi
doldurmasi rica edildigi i¢in anket sonuglarinin genellenebilirligi konusu tartismalidir.
Tez sahibinin sosyo-ekonomik ve egitim durumuna uygun olarak daha ¢ok egitimli ve is
sahibi kisilerin se¢ilmesi, sorulara daha bilingli cevap vermeleri yoOniiyle avantaj

sayilabilir. Yiiz yiize ve tam anlamiyla tesadiifi 6rneklemeyle aligveris merkezlerinde
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rastlanan miisterilere uygulanmast miimkiin olamamistir. Katilimeilarin samimi ve
dogru cevap verdikleri ve sorular1 okuyarak ve anlayarak cevap verdikleri varsayimlari
anket c¢alismalarinin genel oOzelliklerindendir. Bu c¢alisma farkli sektorlerde de

yapilabilirdi.

Tiim bu kisitlara ve zorluklara ragmen elde edilen bulgular kullanilarak arastirmanin
hipotezleri test edilmistir. Hipotezlerin kabul ya da reddedilme durumlar1 bulgular
kisminda tablo seklinde gosterilmistir. Buna gore her ii¢ hipotez de kabul edilmistir. Bu
hipotezler sunlardir; Hipotez 1: Satis danigsmaninin yetkinligi ve satis danigsmaninin
misteri odakliligr satig danismanindan duyulan memnuniyet tizerinde pozitif etkilidir.

Hipotez 2: Satis damismaninin yetkinligi ve satis danigsmaninin miisteri odakliligi
miisterinin markaya olan sadakati iizerinde pozitif etkilidir. Hipotez 3: Satis

danismaninin miisteri odakliligi miisterinin markaya olan sadakati ilizerinde pozitif

etkilidir.

Ozetlenen bu bulgular 1s181nda tezimizde ulasilan sonuclar1 kisaca asagidaki sekilde
ozetleyebiliriz: Isletmeler miisteri sadakati ve ozellikle marka sadakati kavramlarmnin
yaninda satis damismanlarmin yetkinliklerini dikkate almak zorundadir. Insan
kaynaklarimin stratejik niteligine uygun sekilde, 6zellikle satis ve pazarlama alaninda
yer alan insan kaynaklarinin miisteri memnuniyetine ve sadakatine etki edecek diizeyde
yetkinliklere sahip olmasi gerekmektedir. Uriin ve hizmetlerin ozellikleri ve kalitesi
kadar 6nemli olan bu nokta isletmeler tarafindan oncelikli olarak degerlendirilmelidir.
Isletmeler sadece iiretim ve kalite siireclerine degil satis ve pazarlama siireclerine de
egilmeli ve ozellikle satis danismanlarinin isletmeyi ve markayi en iyi sekilde temsil

ettiginden emin olmalidir.

Bu ¢alisma sonucunda hem akademik anlamda hem de uygulamada bazi 6neriler ortaya
cikmaktadir. Bu alanda yapilacak ¢aligmalarin daha farkli perspektiflerden yapilmasi,
arastirma modeli ve Ol¢eginin, drneklemin degistirilmesi ve kiiltlirel karsilastirmalar
yapilmasi akla gelebilir. Uygulamada farkli sektorlerdeki aligveris deneyimlerinden
hareketle, isletmelerin yoneticilerinin satis ve pazarlama fonksiyonu ve personeline

daha fazla dikkat etmelerinin geregi dikkat cekmektedir. Marka sadakatinin ciddi
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strateji olarak ele alinmasi da gerekmektedir. Burada markanin kendini diger
markalardan gercekten farklilagtirdigi yonler 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteri odakli bir

anlayisla tiiketici temelli marka deneyimi siirecleri dikkate alinmalidir.

Yapilan arastirma sonucunda miisterilerin tercih ettikleri markalarin miisteri sadakati ve
marka sadakatinin gelistirilmesi siirecinde satig yetkinliklerine bakilmigtir. Miisterilerin
aligveris yaparken risk almak, hata yapmak ve kararsiz kalmak istemedikleri
gorilmektedir. Tiiketicilerin kalite seviyeleri birbirine yakin ¢ok sayidaki marka
arasinda se¢im yapmasini kolaylastirmak tizere isletmelerin fiyat, kalite ve garanti gibi
yonlerinin disinda, tliketicilere gliven verilmesi ve miisteri sadakatinin olusmasi
gerekmektedir. Yoneticilerin bu ¢ercevede politikalar gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
cergevede yoneticilerin miisteri memnuniyeti ve marka sadakatini olusturan boyutlar
analiz etmesi ve buna uygun pazarlama stratejileri belirlemesi gerekmektedir. Caligma
bulgularindan yararlanilarak uygulamada marka sadakati olusturulma siireci, yoneticiler
tarafindan goézden geg¢irilmelidir. Bu cer¢evede miisterilerin cinsiyet, yas, sosyo-

ekonomik durum gibi 6zelliklerinin de dikkat alinmas1 gerekmektedir.

Hicbir aragtirma ve bilimsel ¢alisma miikemmel ve eksiksiz olmadigi gibi bu ¢alisma da
akademik diizeyde gelistirilebilir. Farkli sektorlerde, farkli 6l¢ekler kullanilarak farkli
calismalar yapilabilir. Farkli sektorlerdeki tiiketiciler agisindan sembolik ve hedonik
degerini de dikkate katmak faydali olabilir. Bu ¢ergevede, farkl: iiriinlerin satis siirecine

iliskin karsilastirmalar yapilabilir.

Sonug olarak, miisteriler glinlimiizde ge¢mise nazaran daha bilingli ve daha zor begenir
bir profile sahiptirler. Bu sebeple isletmelerin miisterileriyle uzun vadeli iligkiler
kurmalar1 ve onlarin isletmeye sadakatleri yaninda markaya sadakatlerini de saglamalari
gerekmektedir. Bu sebeple satis siirecine miisteri odakli olarak bakarak degerli markalar
yaratmaya c¢alismak ve markanin en 1iyi sekilde yonetilmesi ve korunmasi
gerekmektedir. Yoneticilerin algilanan kalite diizeylerini sadece iiretimle degil ayni
zamanda satig ve pazarlama siireclerinde dikkate almalar1 gerekmektedir. Miisteriler
tizerinde uygulanan sadakat programlar1 ve sadakat calismalarinin yakindan takip

edilmesi gerekmektedir. Elde edilen sonuglara bakildiginda farkli sektorlerdeki
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markalarin, miisterilerin zihninde kalici olarak yer alabilmesi i¢in mutlak sadik
miisterilere sahip olmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma sonuglarmin gerek ilgili
literatiirde yer alan 6zellikle satis yetkinlikleri noktasindaki boslugu doldurmaya katkida
bulundugu gerekse de uygulayicilara yardimer olabilecek pratik faydalariin oldugu

sOylenebilir.
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