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ISTIKLAL MARSI

Korkma, sbnmez bu safaklarda ylizen al sancak;

Sonmeden yurdumun Ustlinde tiiten en son ocak.

O benim milletimin yilchzidhr, parlayacak;
O benimdir, o benim milletimindir ancak.

Catma, kurban olayim, cehreni ey nazli hilal!

Kahraman irkimabir giil! Ne bu siddet, bu cel@l?

Sana olmaz dokilen kanlarimiz sonraheldl.
Hakkidir Hakk’ a tapan milletimin istiklél.

Ben ezelden beridir hir yasadim, hiir yasarim.
Hangi ¢ilgin bana zincir vuracakmis? Sasarm!
Kikremis sel gibiyim, bendimi cigner, asarim.
Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tasarim.

Garbin &akint sarmigsa ¢elik zirhl duvar,
Benim iman dolu gbgsiim gibi serhaddim var.
Ulusun, korkma! Nasil bdyle bir imam bogar,
Medeniyyet dedigin tek disi kalnis canavar?

Arkadas, yurduma al¢aklar: ugratma sakin;
Siper et gbvdeni, dursun bu hayésizca akin.
Dogacaktir sanava dettigi gunler Hakk’1n;
Kim bilir, belki yarin, belki yarindan da yakin.

Bastigin yerleri toprak diyerek gegme, tan::
Dusun atindaki binlerce kefensiz yatan.
Sen sehit oglusun, incitme, yaziktir, atan:
Verme, dinyalar: alsan da bu cennet vatan.

Kim bu cennet vatamn ugruna olmaz ki feda?
Suheda fiskiracak toprag: siksan, siihedal
Céani, canéni, bitun varimi alsin da Huda,
Etmesin tek vatanimdan beni diinyada clida.

Ruhumun senden 118hf, sudur ancak emeli:
Degmesin mabedimin gogstine ndmahrem eli.
Bu ezanlar -ki sehadetleri dinin temeli-

Ebedi yurdumun Ustiinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder -varsa- tasim,
Her certhamdan ilahi, bosanip kanl1 yasim,
Fiskirir ruh-1 micerret gibi yerden na sim;

O zaman yikselerek arsadeger belki basim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanli hilal!
Olsun artik dokulen kanlarimin hepsi hel&l.
Ebediyyen sanayok, irkimayok izmihl&l;
Hakkidir hir yasamis bayragimin hurriyyet;
Hakkidir Hakk’ a tapan milletimin istikl&l!

Mehmet Akif Ersoy



GENCLIGE HITABE

Ey Turk gencligi! Birinci vazifen, Turk istiklalini, Tirk Cumhuriyetini,
ilelebet muhafaza ve mudafaa etmektir.

Mevcudiyetinin ve istikbalinin yegane temeli budur. Bu temel, senin en
kiymetli hazinendir. Istikbalde dahi, seni bu hazineden mahrum etmek
isteyecek dahili ve harici bedhahlarin olacaktir. Bir g, istiklal ve cumhuriyeti
midafaa mecburiyetine dusersen, vazifeye atilmak igin, iginde bulunacagin
vaziyetin imkén ve seraitini distunmeyeceksin!l Bu imkén ve serait, cok
namisait bir mahiyette tezahir edebilir. Istiklal ve cumhuriyetine kastedecek
dusmanlar, bitin dinyada emsali gorulmemis bir galibiyetin miumessili
olabilirler. Cebren ve hile ile aziz vatanmin butin kaleleri zapt edilmis, butin
tersanelerine girilmis, bltdn ordular1 dagitilmis ve memleketin her kdsesi bilfiil
isgal edilmis olabilir. Blttin bu seraitten daha elim ve daha vahim olmak Uzere,
memleketin dahilinde iktidara sahip olanlar gaflet ve daldlet ve hatta hiyanet
icinde bulunabilirler. Hattd bu iktidar sahipleri sahsi menfaatlerini,
mustevlilerin siyasi emelleriyle tevhit edebilirler. Millet, fakr u zaruret icinde
harap ve bitap diismus olabilir.

Ey Turk istikbalinin evlad! Iste, bu ahval ve serait icinde dahi vazifen,
Tark istikld ve cumhuriyetini  kurtarmaktir. Muhtag oldugun kudret,
damarlarindaki asil kanda mevcuttur.

Mustafa Kemal Atatiirk
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KiTABIN TANITIMI

Ogrenme biriminin adi

Ogrenme birimi iginde
bulunan konular
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kavramlar

bilgiler

__| Ogrenme birimi kapsamindaki
temel kavramlar
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uygulamalar
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<€ polum sonu Slgme
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AGRENME Birimi 1




HAZIRLIK CALISMALARI

Cevrenizdeki isletmelerden hangilerinin, musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri yirit-
tuklerini arastiriniz.

e Mausteri iliskileri yonetimi slireci hakkinda bilgi toplayiniz.

e Misteri iliskileri yonetiminin ozellikleri hakkinda bilgi toplayiniz. Topladiginiz bilgileri
sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

1. MUSTERI iLISKILERI YONETiMI

Pazarlama: Kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmayi saglayacak olan degisimleri gerceklestirecek fikir-
lerin, ¢oziimlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, dagitilmasi, tutundurulmasi
icin yapilan planlama ve galismalar butlintdir. 1990’ yillara kadar siiregelen pazarlama yaklasimi, kla-
sik pazarlama anlayisini olustururken 1990l yillarin sonrasi, tiiketicileri merkeze alan ¢agdas pazarlama
anlayisini olusturmustur.

MUSTERI iLISKILERI YONETIMi ANLAYISI
Her misterinin istek ve ihtiyacina odaklanma, pazar pay! yerine
musteri payi, musteri tatmininden kéar

1990 sonrasi

Sekil 1.1: Pazarlama anlayisinin tarihsel gelisimi

- o



isletmelerin merkezde yer aldig), iretim ve satis odakli bir yaklasimin hakim oldugu klasik pazarlama
anlayisi geride kalmistir, glinimizde ¢agdas pazarlama anlayisi hakimdir. Klasik pazarlama anlayisinda
daha ¢ok Gretim ve buna bagl olarak yapilan daha cok satis, sonug olarak daha c¢ok karhlik anlamini ifa-
de etmektedir. Degisen teknoloji ve kiiresellesen pazar sartlarinda bu durumun strdurilebilir olmadigi
anlasilmistir. Clinkt artik tiketiciler ihtiyacglarinin karsilanabilmesi konusunda, trin ve hizmetlere kolay
ulasabilir hale gelmistir. Buna bagli olarak tiketicilerde “Ne verilirse onu alabilirim.” dislincesi, yerini
“Ne istersem onu alirim.” diisiincesine birakmistir. isletmeler bu noktada tiiketici ihtiyag, istek ve bek-
lentilerinin pazar taleplerini degis-
tirdigini fark etmislerdir. Pazarin
kiresel hale geldigi, rakiplerin co-
galdigi, rekabetin yogunlastigy, ile-
tisim ve ulasimin hizlandig bir or-
tamda isletmeleri ayakta tutacak
olan tek seyin tiliketici taleplerini
kendilerine yoneltmekten gecti-
gini anlamislardir. Bunun yolu da
tiketicileri dinlemekten, ihtiyag ve
taleplerini anlamaktan, beklenti-
lerini karsilamaktan ge¢mektedir.

Bu da isletme merkezli anlayisin

yerini, tiiketici merkezli bir anlayi-

sa birakmasi anlamina gelmekte-

dir. Bu noktadan itibaren cagdas Gorsel 1.1: Cagdas pazarlama anlayisi misteri merkezlidir.
pazarlama anlayisi dogmustur.

Cagdas pazarlama anlayisinin 6ncesini olusturan donemde, lretim ve satisin getirdigi verimlilikten
dogan kar; cagdas pazarlama anlayisiyla beraber misteri memnuniyetinden dogan kar olarak degisim
gostermistir. Yeni anlayisin merkezinde musterinin bulunmasi, musterilerin istek ve ihtiyaglarina
odaklanmayi zorunlu hale getirmistir. Bu anlayista isletmeler, Uretim ve satis faaliyetlerine karar
vermeden once; tiketici beklentilerini tespit etmenin ve buna bagli olarak hareket etmenin daha
verimli olacaginin farkinda olarak hareket etmektedir. Her bireyin kisilik 6zellikleri, icinde yasadigi sosyal
cevre, deneyimleri, 6grenmeleri ve ekonomik kosullari farklilik géstermektedir. Bu da birbirinden farkli
tiketiciler yaratmaktadir. “Ne istersem onu alirnm.” distincesiyle hareket eden gliniimiiz tlketicilerinin
de kendi yapilarina 6zgi tiiketim tercihlerinde bulunuyor olmasi, tiketicilerin bireysellesmesine neden
olmaktadir. Toplumsal tiketici talebinden bireysel tlketici talebine gecis, pazarin kendi icinde kiguk
gruplara ayrilmasina neden olmustur. isletmeler de tiiketici taleplerini 8lgcmek, pazardaki her gruba
cevap verebilmek, misteriler icin sunduklari ¢coziimlerle memnuniyet saglamak ve misterilerle uzun
sareli yakin iliskiler kurmak istemektedir. Bu bir anlamda da her tiketiciye esit yaklasma, onlarin
kisiliklerine deger vermeyi gerektirmektedir. Bu da glinimizde musteri iliskileri yonetimini 6n plana
¢ikarmaktadir.

1.1. Musteri iliskileri Yonetimi Kavrami

isletmelerin, misterilerle olan iliskilerinde miisteri tatmini saglamasini, misterinin yasam boyu
degeri temelinde, misterilerle stratejik iliskiler gerceklestirmesini ve iliskileri yonetmesini amaglayan;
bunu yaparken de teknolojiden yararlanan yonetim stratejisi, miisteri iligkileri yonetimidir.

isletmelerin performansini belirleyen unsurlardan biri, miisteri iliskileri ydnetimidir. Miisteri iliskileri
yonetimi ile isletmeler, mevcut ve potansiyel misteriler ile dogru iliskiler kurarak uzun vadeli verimlilik
saglarlar. Musteri iliskilerini saglikh bir sekilde yiritemeyen isletmeler hem mevcut musterilerinde
kayiplar hem de yeni misteri kazanma konusunda sikintilar yasarlar.




Teknoloji

Strateji

Musteri

e ihtiyag tespiti

e Beklentinin
karsilanmasi

e Misteri degeri

yaratma

Sekil 1.2: Masteri iliskileri yonetimi

isletmelerin beklentileri, performans artisi ve verimliliktir. Bunun ilk asamasi misteri tatmini ve
beraberinde musterilerle devamli iliski icinde olmak yani misteri sadakatidir. Tatmin edilmis ve uzun
stireli deger olusturularak, sadik misteri haline gelmis olan miusteriler; devamli o isletmeyi tercih
ederek satin alma davranisi sergilerler. Bu durum pazardan pay alma, gelir artisi anlamina gelecektir ki
isletme performansi ve verimliligi de bu sayede artis gosterir.

isletme Performansi

Miisteri Memnuniyeti Misteri Sadakati
ve Verimlilik

e Gelir artisi
e Musteri payi
e Miusteri kidemi

Sekil 1.3: isletme beklentisi

Miusteri tatmini; ihtiyaclarin dogru tespit edilmesi, ihtiyaclara dogru cevap verilmesi ve de
mdisterilerin Urin veya hizmetleri elde ederken siireg icinde yasayacaklari deneyimler ile slire¢ sonunda
beklentilerinin karsilanma oranlarina gore saglanir. Burada (riin ve hizmetlerin misteriye saglayacagi
faydanin beklentiyi karsilar diizeyde olmasi énemlidir. Musteriler Griin ve hizmetleri ihtiyaglarini
karsilamak icin satin alirlar. ihtiyaglar karsilanmadigi durumlarda, insan metabolizmasinda dengesizlige
neden olmaktadir. Dolayisiyla her satin alma davranisi birer sorun ¢ézme siireci olarak ele alinmaktadir.
Musteri ihtiyaclarinin karsilanmasi demek, miisteri sorunlarina ¢dziim tretmek demektir. insanlar,
sorunlarina ¢6zim bulabildikleri yer ve durumlari yine o sorunlar ortaya ¢iktiginda tekrar tercih etme
egiliminde olmaktadirlar. Bu da misteri sadakati olusturmanin ilk adimi demektir.

Dikkatten kagirilmamasi gereken diger bir konu, Grliin ve hizmetlere ulasma sirasinda elde edilen
deneyimin kalitesidir. Musteriler deneyimlere énem verirler. Hangi olumlu duygulari deneyimlerlerse
tatmin olurlar. Bazen tercih edilen Grin ve hizmet, misteri beklentisini karsilayacak hatta Ustline
¢ikacak diizeyde fayda saglayabilmektedir. Ancak o iriin ve hizmeti elde etme sirasinda gergeklesen
hizmetin kalitesinde yetersizlikler bulunabilir. Bu durumda her ne kadar Griin ve hizmet fayda yoniinden
yeterli olsa da Uriin ve hizmeti elde ederken alinan hizmetin yetersizligi, misteride tatminsizlige yol
acabilmektedir. Ornegin, ayakkabi satin alan bir kisinin beklentisi, ayakkabinin sagladigi fayda ile
karsilanmis olsa bile satin alma esnasinda satis elemaninin olumsuz tavirlarindan dolayi misteri, o satin
alma deneyiminden tatmin olmaz ve o isletmeyi tekrar tercih etmeyebilir.




Gorsel 1.2: Musteri tatmini, beklentilerin karsilanmasi ve deneyime baglidir.

Yogun rekabetin yasandigi, rakiplerin birbirinden muisteri kapma yarisinda oldugu pazar sartlarinda
musterilerle temasi kaybetmemek gerekir. Her an musterilerin zihninde yer edinmek, edinilen bu yeri
korumak igin misterilerle iletisim halinde olmak gerekir. Burada teknolojinin sagladigi olanaklardan
yararlanmak, isleri kolaylastirmaktadir. Satin almalar esnasinda misterilerden alinan kisisel bilgiler; veri
tabanina kaydedilerek isletmeler icin musteri hakkinda anlamli, yorumlanabilir ve kullanilabilir bilgiler
verir. isletmeler, musteri iletisim bilgileri ile her an miisterilerle iletisime gegebilir. Misterilerin daha
once Urin veya hizmet satin aldig1 bir magazadan telefon gelebilir, kampanyalar hakkinda bilgilendirmek
isteyebilirler, indirime giren bir rln ile ilgili kisa mesaj gelebilir, piyasaya yeni ¢ikan bir Girlin hakkinda
elektronik posta alinabilir. Bunun yaninda, magazalarin uyguladigi masteri kartlari uygulamasi ile
yapilan alisverisler, o magazanin veri tabanina kaydedilmektedir. Hangi triin grubundan daha ¢ok satin
aldigi, hangi markalara talep oldugu, ne siklikla {irlin satin aldig1, 6deme yontemi tercihleri gibi bilgiler
kaydedilip, anlamlandirilip, yorumlanarak o isletme igin kullanilabilir bilgi olusturmaktadir. Ornegin; siz,
diyet tlrd Grinleri cok tercih ediyorsaniz satin alma esnasinda kullandiginiz musteri karti araciligi ile
kaydedilen bu bilgi, daha sonra diyet tGrlinlerinde size 6zel indirim segenegi sunan bir mesaji, isletmenin
size gondermesini saglar.

1.1.1. Miisteri iliskileri Yonetimi Siireci

isletmenin, misteriiliskileri ydnetimine iliskin bir calismaya baslamadan énce 6n hazirlik calismalarin
yapmis olmasi gerekmektedir. Bu ¢alisma dogrultusunda isletmenin, “isletme olarak nerede olmak
istiyorum?”, “Bu istedigime uygun 6rgit yapisina sahip miyim?”, “Bu istedigim yere nasil ulasirm?” ve
“Bunun icin nereden baslamaliyim?” sorularina cevap arayarak bir strateji belirlemesi gerekmektedir.
Strateji belirledikten sonra buna uygun teknoloji arayisi, temini ve altyapi olusturulmasi gerekmektedir.
Strateji ve buna uygun teknoloji belirlendikten sonra siireg baslatiimali ve bundan sonra musteri iliskileri
yonetiminin son unsurunu olusturan misteriler stirece dahil edilmelidir.

Uygun
te“(%\o!oji
secimi

Strateji
belirleme

Planlama,

hazirhik

o isletme olarak

Belirlenen stra-

Hitap edilen Hedef  mdasteri

nerede olmak
istiyorum?

Bu istedigime
uygun orgut
yapisina sahip
miyim?

Bu istedigim
yere nasll ulasi-
rm?

Bunun igin ne-
reden baslama-

liyim? )

miusteri  profili-
nin belirlenmesi
Uriin ve hizmet-
lerin gozden ge-
cirilmesi

Mausterilerle ile-
tisim  kanallari-
nin belirlenmesi
Reklam, promos-
yon galismalari,
kampanyalarin

belirlenmesi )

tejiyi hayata ge-
girmeye uygun
teknolojinin be-
lirlenmesi
Teknoloji temini
Altyapi  kurulu-
mu

Sekil 1.4: Masteri iligkileri yonetimi sureci

secimi
Musterilerle et-
kilesim kurma
Musterileri elde
tutma

Musteri liliskile-
rini  derinlegstir-
me




Misteriiliskileri yonetimi dedigimizde bir is stirecinden s6z edilmektedir. Her siirec belliasamalardan
olustugu gibi bu is stireci de kendi icinde belli asamalarda ilerlemektedir. Her ne kadar faaliyet gosterilen
sektor, 6rgut yapisi, hedef misteri kitlesi, sahip olunan teknolojik altyapi, ¢alisanlarin 6zellikleri,
piyasaya arz edilen iriin ve hizmetlere gore kiigiik degisiklikler gosterse de genel itibariyle bu siirecler
asagidaki gibidir.

a.Hedef Miisterilerin Se¢imi

Bu asama stirecin saglkli ilerlemesi agisindan énemlidir. Dogru misteri se¢imi ve tanimlamasi
yapilmazsa bundan sonraki stireglerin isleyisinde sorunlar c¢ikabilir. Bu asamada hangi misteriler
isletme icin daha degerli bunun belirlenmesi ve demografik (nifus bilimi), psikolojik ve kultirel
ozellikler bakimindan musterilerin gruplara ayrilmasi gerekir. Bu musterilerin ihtiya¢ ve tutumlarinin
net bir sekilde ortaya koyulmasi gerekir.

b.Etkilesim Kurma

Bir 6nceki asamada tanimladigimiz, gruplara ayirdigimiz, ihtiyag ve tutumlarini belirledigimiz
misterilere uygun {riin ve hizmet odaklamasi yapilarak misterilerle etkilesime gecilir. iletisim, bu
asamada bliylik 5neme sahiptir. Sadece musteri iliskileri yonetimi igin degil bltiin is sliregleri agisindan
blylk 6neme sahip olan iletisimin devreye girecegi bu asamada dogru iletisimi baslatmak 6nemlidir.
Musterilerle etkilesim kurmanin sinirli olmadigi, isletmenin tim birimlerinin slrece dahil oldugu;
pazarlama, satis faaliyetleri, her tiirli medya ve iletisim kanallarinin kullanilmasi olanaklidir. Burada,
isletmenin tim birimlerinde c¢alisanlarin misteri bilgilerine kolay ulasabilmesi ve bu bilgileri nasil
kullanacagini bilmesi gerekmektedir.

Resim 1.1: Musterilerle farkli iletisim kanallariyla etkilesim kurulabilmektedir.

c.Miisterilerin Elde Tutulmasi

Mevcut musterilerde kayip yasamadan uzun sireli iliskiler gelistirmeye yonelik ¢alismalar yapilir. Bu
iliski stiresince musterilerin tekrarl satin almalarini saglayarak isletme icin ekonomik deger yaratmaya
cahsilir. Ayni zamanda mdusteri beklentilerinin karsilanmasiyla musteride marka degeri yaratilmaya
calisildigr asamadir. Musterileri elde tutmak igin her zaman onlari dinlemeye devam etmeli, ihtiyag ve
beklentilerini anlamaya c¢alisiimalidir. Onlari anlayabildigimiz siirece misterilere cevap verebilmemiz
kolay olacaktir. Bu da misteride deger kavramini yaratacaktir. Ayrica hayatin akisi icinde insanlarin
degisebilecegi, bu degisime misteri aliskanliklarinin da dahil oldugu unutulmamalidir. Bu ylzden
misteriler gbzlemlenmeye devam edilmeli, misteri 6zelliklerindeki degisimler dikkate alinmalidir.



¢.Miisteri iliskilerinin Derinlestirilmesi

Bu asamada misteri sadakati ve buna bagh misteri harcamalariyla karlihk seviyesi arttiriimak
istenir. Gelistirilen uzun sireli masteri iliskilerinden yeni yeni faydalar elde edilmeye calisiimaktadir.
Musterilerin ihtiyag, tutum ve aliskanliklari takip edilerek elde edilen veriler dogrultusunda musterilere
kisisellestirilmis kampanya ve teklifler yapilr.

Gorsel 1.3: Musteri sadakati musteri de@eri yaratilmasiyla saglanir.

1.1.2.Misteri iliskileri Yonetimi Ozellikleri

Musteri iliskileri yonetiminde musteri merkezli faaliyetlerin yaninda, siirecin sadece misterilerle
satis odakli bir iletisim kurmak ya da teknolojik altyapilardan ibaret olduguyla ilgili yanilsamalar vardir.
Musteri iliskileri yonetimi ne sadece satis odakh olarak stirekli musterilerle iletisime ge¢cmektir ne
de slreci yuritmek icin gerekli olan teknolojik altyapinin elde bulundurulmasidir. Misteri iliskileri
yonetimi, merkeze musteriyi yani insani alan bir yaklagimdir. Misteri iliskileri yonetimi; saglkli, dogru
insan iliskileri kurmaktir. Masteri iliskileri yonetiminin ozelliklerine bakacak olursak musteri iliskileri
yonetimi;

e Misteri beklentileri nasil karsilanmasi gerektigidir.

¢ Sadakatin olusturulmasi amaclandigi icin surekliligi olan bir strectir.

¢ Teknolojiden faydalanilir ancak daha fazlasidir.

e Misterilerle iletisime dayanmaktadir.

¢ Degisebilen misteri davranislarina uyum saglayabilir olmalidir.

e isletme ve satis merkezli olmaktan ¢cok miisteri merkezlidir.

e isletmeler icin en 6nemli unsur miisteridir.

e isletmenin amaglarina uygun altyapinin olusturulmasinda katki saglar.

e Dogru veri girisi musterilere ulasma konusunda 6nemlidir.

e isletmenin tim boéliimleri gelistirilen siirece katilmahdir.

e Her miusterinin kendine 0zgl istek ve beklentileri oldugundan her misteri ayri ayri

degerlendirilmelidir.

e Yapilan ¢alismalarin zamanlamasi 6nemlidir.

¢ Yapilacak calismalarda dncelikler belirlenmelidir.

e Calisanlarin gelisimi desteklenir.

e Miusterilerin bireysel olarak taninmasina ve hatirlanmasina énem verir.

¢ Misterinin yasam boyu degerine 6nem verilir.

e Misterilere ait bilgiler, 6zel hayatin gizliligi kapsaminda saklanmalidir.

e Misterilerin gonilli katithmi esastir.




Bir sektor ve o sektore ait bir is kolunda faaliyet gosteren bir isletme oldugunuzu varsayiniz.
isletmenizde miisteri iliskileri yonetimi calismalari yapmaya karar verdiniz. Misteri iliskileri ydnetimi
slrecinizi tasarlayiniz. Sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

NOT: Bu 6grenme birimindeki diger etkinlikler de bu etkinligin devami seklinde planlanmistir.

UYGULAMA FAALIYETI

Pazarlama Yaklagiminin Tarihsel Degisimi Brosiirii Uygulamasi

Pazarlama yaklasiminin tarihsel degisimini gosteren bir brostr hazirlayiniz. Brosir hazirlarken uygulama
yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:

1. Uygulama bireysel olarak yapilmalidir.

2. Pazarlama Yaklasiminin Tarihsel Degisimi konusuyla ilgili bilgiler dogru ve glivenilir olmalidir.

3. Brosurde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. konuyla ilgili uygun materyaller kullaniima-

hdir.

4. Brosirde Turkce dogru kullanilmal, brosiir elle yazilacaksa okunakli olmasina dikkat edilmelidir.

5. Brosir en az A5 boyutunda olmali, iki yiizi kullanilarak, dérde katlanmalidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde “Pazarlama Yaklagiminin Tarihsel Degisimi Bro-
siirii Uygulamasi Dereceli Puanlama Anahtari” kullanilacaktir.

PAZARLAMA YAKLASIMININ TARIHSEL DEGiSiMi BROSURU UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olciitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler liste-
lenmistir. Gozlenen oOlgitiin karsisina, gézlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Brostirde yer alan bilgiler konuya uygundu.

Brostirde yer alan bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Brostirde kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

Brostirde kullanilan kagit boyutu uygundu.

D N |H|WIN|R

Brosur kagidinin kullanimi uygundu.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu dlgekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almigsaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yliksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 6 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 6 X 5 = 30 dur.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formli uygulanmalidir.




HAZIRLIK CALISMALARI

e Misteri iliskileri yonetiminin amaci hakkinda bilgi toplayiniz. Topladiginiz bilgileri
sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

1.2. Miisteri iligkileri Yonetiminin Amaci

GUnUmuzde artik musteri merkezli
bir piyasa yapisi oldugundan bahsettik.
Musterilerin  istek ve ihtiyaglan
isletmeler icin 6nem arz etmektedir.
Miusteri istek ve ihtiyacglarini bilmek,
bunlarin farkinda olmak isletmelerin
hem Uretim kararlarini etkilemekte
hem de misterilere yonelik hizmetlerin
ve stratejilerin belirlenmesini
saglamaktadir. Dolayisiyla musteriler
isletmeler icin dnemli bir role sahiptir.

isletmelerin yeni msterileri kendi
odagina ¢ekmesi, mevcut musterileri
kaybetmemesi ve misteri degeri olus-
turarak musterileriyle uzun vadeli ilis-
kiler kurabilmesi verimliligin temelini
olusturmaktadir. Bunlari gerceklestir- Gorsel 1.4: Musteri isletmeler icin dnemli rollere sahiptir.
menin yolu da musterilere deger suna-
bilmek ve musterileri alisverislerinden memnun bir sekilde gondermekten ge¢cmektedir. Rekabetin yo-
gun oldugu pazarda, bircok rakip isletme ve (irlin olmasi misterilere ¢ok fazla secenek sunmaktadir. Bu
secenekler arasinda musteriler, kendileri agisindan degerli olarak algiladiklari Griin ve hizmetleri tercih
etme egilimi gostermektedir. Bu degeri olusturan etkenler de o lrlin ve hizmete ulasmada yaptiklari
maliyet ve sagladiklari fayda ile dogru orantilidir. Tabi bu durum da miusterilerin kisilik yapisi olarak
cesitlilik gostermesine bagli degiskenlik gostermektedir. Kimi musteri icin pahali Griin deger algisi yara-
tirken kimi misteri icin kaliteli GranQ dislk fiyattan elde etmek degerli olabilmektedir. Bunun yaninda
Urin ve hizmetten beklenen faydanin karsilanma diizeyi, misterinin tatmin diizeyini belirleyecektir.
Bu da deger algisina hizmet eden bir faktér olmaktadir. Uriin veya hizmetin miisterinin fayda beklen-
tisinin altinda performans sergilemesi halinde misteride tatminsizlik olmakta, o Grlin veya hizmetin
misteri algisinda degeri disiik olmaktadir. Bunun aksine fayda beklentisini karsilayan hatta beklentinin
Uzerinde performans sergileyen Uriin veya hizmetin misteri algisinda degeri ylksek olmaktadir. Mis-
teri algisinda olusturulan deger, beraberinde tatmini de getirmektedir. Tatmin olmus misterilerin satin
alma sikligr artar, bunun yaninda gevresindekilere isletme, {irlin veya hizmetle ilgili olumlu duygularini
paylasmalarini tesvik etmektedir. Bu, misteri sadakati olusturmada 6nemli bir durum yaratmaktadir.

Miisteri beklentisi

Uriin veya hizmet faydasi s

Sekil 1.5: Musteri tatmini




Tum bu gostergeler 1s1ginda isletmelerin mdsterilerini; mdasterilerin  kendisinden daha ¢ok
diisinmesi, onlari anlamasi gerekmektedir. Bunun i¢in mdsterilerle yakin iliskiler kurulmasi, iletisim
halinde olunmasi, misterilerden devaml veri akisi saglanmasi gerekmektedir. Bu da musteri iliskileri
yonetiminin amacina hizmet etmektedir. Musteri iliskileri yonetimi asagidaki amaglari yerine getirir:

e Potansiyel misterilerin tanimlanmasi

e Miusterilerin ihtiyacglarinin anlasiimasi

e Musteri iliskilerinin karh hale getirilmesi

e Artan deger ve tatmin yoluyla kayiplarin azaltilmasini

e Miusterilerin farkli 6zellikler gosterdiginin bilinciyle hareket edilmesini

e Misteri hizmet, tatmininin arttirlilmasi ve musteri taleplerinin karsilanmasini

e isletmenin farkl Griinlerinin miisterilerce kullaniimasinin saglanmasi

e Misteri kazanma cabalari sergilerken maliyetlerin en aza indirilmesi

e Kaybedilen misterilerin geri kazaniimasi

e isletmenin kampanya yénetiminin etkili hale getirilmesi

e liski hiyerarsisinde misterilerin yukariya hareket ettirilmesi

* isletmenin pazarlama, satis cabalarinin biitiinlestirilmesi ve uyumlu hale getirilmesi

e isletme veriminin arttrilmasi, musteri iliskileri ydnetiminin amag faaliyetlerini olusturur.

ETKiIiNLiK 2

Bir 6nceki etkinlikte, bir sektor ve o sektore ait bir is kolunda faaliyet gosteren bir isletme oldugunuzu
varsayarak isletmeniz icin musteri iliskileri ydonetimi stirecinizi tasarladiniz.

Simdi de tasarladiginiz musteri iliskileri streci ile isletmeniz i¢in amagladiklarinizi siralayarak rapor
haline getiriniz. Sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.




EI] UYGULAMA FAALIYETIi 2

Miisteri Tatmini Anket Uygulamasi

insanlarin en son yapmis olduklari alisverislerinden tatmin olma durumlarini 6lgmeye yoénelik anket
calismasi yapiniz. Calismayi yaparken asagidaki uygulama yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:

1. Ankette Grin ve hizmetile ilgili; magaza, isletme, marka ile ilgili; satin alma 6ncesi, sirasi, sonrasi
ile ilgili misteri tatminini etkileyen unsurlari tespit etmeye donik sorular hazirlanmalidir.
Anket sorulari anlasilir olmalidir.

Tespit edilmeyi amaglanan durumu karsilayacak, kisa cevapl sorulari icermelidir.
Tatmin durumunu 6lgmeye yonelik dereceli puanlamali sorular kullaniimalidir.
Anket ¢alismasi 5 kisiye uygulanmali ve sonuglari rapor haline getirilmelidir.

Not Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Miisteri Tatmini Anket Uygulamasi Dereceli Pu-

anlama Anahtan” kullanilacaktir.

G W

MUSTERI TATMiNi ANKET UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” sitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen olgutiin karsisina, gdzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
1 Hazirlanan anket sorulari yonergeye uygundu.
2 Hazirlanan anket sorulari yeterliydi.
3 Anket sorulari katiimcilarin anlayabilecegi sadelikteydi.
4 Kisa cevapli sorular durum tespit etmeye yonelikti.
5 Dereceli puanlamali sorular tatmin derecesini tespit

etmeye yonelikti.

6 Anket calismasi yonergeye uygun sekilde uygulandi.

7 Anket calismasi rapor olarak sunuldu.

SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lcekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir
kriter i¢cin 5 puandir. Tabloda toplam 7 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yliksek puan 7 X 5 = 35 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-
hdir.




HAZIRLIK CALISMALARI

e Maugsteri iliskileri yonetiminin sagladigi faydalar hakkinda bilgi toplayiniz. Topladiginiz
bilgileri sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

e Miusteri iliskileri yonetimi uygulamalari hakkinda bilgi toplayiniz. Topladiginiz bilgileri
sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

e Cevrenizde musteri iliskileri yonetimi uygulamalari yiriten isletmelerden, misteri
iliskileri yonetimiyleilgili hangi calismalariyuruttiklerini ve bu calismalarin oisletmelere
sagladigi faydalar hakkinda bilgi toplayiniz.

1.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Faydalari

Musteri iliskileri yonetimi amacinin temelinde, isletmelerle musteriler arasinda iyi bir iletisimin
saglanmasi ve buna bagl olarak bir dizi olumlu amaca hizmet etmesi yatmaktadir. Bu agidan musteri
iliskileriyonetimininfaydalarthemisletmeagisindan hemde misteriagisindan degerlendirilebilmektedir.

1.3.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Sagladigi Faydalar
Etkili bir masteri iliskileri yonetimi isletmelere ekonomik, sosyal ve o6rgltsel agilardan fayda
saglayabilecegi gibi musterilere de fayda saglamaktadir.

Resim 1.2: Musteri iliskileri ydonetimi, isletme ile misteri arasinda iletisim saglar.

a. Miisteri iliskileri Yonetiminin isletmeler Agisindan Faydalari

isletmeler acisindan baktigimizda misteri iliskileri yonetimi ile misteri beklentileri tam olarak
anlasilabilmektedir. Musterinin beklentilerine cevap verilebilmekte ve musteridegeriolusturulabilmekte
bununla birlikte musteri sadakati olusturulabilmektedir. Yeni musteri bulmanin isletmeler agisindan
daha maliyetli oldugu bir yapida, sadik misteri; isletme ve misteri arasinda uzun sireli iliskilerin olmasi
ve daha karli durum yaratmasi demektir. Ayrica misteri merkezli anlayisa sahip bir isletmenin personeli
satis odakli olmaktan uzak, iletisim giict ylksek, 6grenen, esnek, fonksiyonel (islevsel), degisen sartlara
cabuk adapte olabilen 6zelliklere sahip olmalidir. Tim bunlar dogrultusunda, isletmenin karlilik orani ve
verimliligi artarken maliyetleri diser, isletme rakiplerine gore farklilagsma saglar.

b. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ekonomik Faydalari

is hayati icinde mevcut misterilerinden cesitli nedenlerle kayip yasayan isletme, yeni misteri
arayis! icine girmek zorunda olsa da mevut musterilerine yogunlasmak, musterileriyle uzun sdreli
iliskiler kurmak ister. Mevcut musterilere yapilacak olan yatirim, yeni musteri bulmaya yapilacak olan
yatirimlardan daha hesaplidir. Yeni misteri elde etmek igin yapilan reklam, satis gelistirme faaliyetleri
gibi calismalarin yiiksek maliyetlerine karsilik; yeni mlsteri arayisi icinde potansiyel goriilen misterilerin
yaklasik %25’lik kismi misteri donlisimine ugrar. Bu ylizden yeni misteri kazanmak mevcut mdisterileri
elde tutmaktan daha maliyetlidir. Musteri iligkileri yonetimi, yeni musterileri elde etme konusunda



dogru stratejiler olusturmamiza yardimci oldugu gibi mevcut musterilerle iyi ve uzun sareli iliskiler
kurmamizi da saglar. Sadakat olusmus musteriler, uzun vadede isletmeden sirekli alisveris yaparak
para akisi sagladigi gibi, cevresinde veya diger tiketicilerin oldugu ortamlarda, isletme ile ilgili olumlu
gorisleriyle isletmenin de Ucretsiz reklamini yapmaktadir. Bu da isletmenin maliyetsiz bir sekilde, yeni
misteri kazanmasina yardimci olmaktadir.

Gorsel 1.5: Dogru misteri iliskileri ydonetimi, isletmelerin pazardan pay almalarina katki saglar.

c. Miisteri iliskileri Yonetiminin Sosyal Faydalari

Her mdisteri bir insan ve her insan 6zinde farkh kisilik 6zelliklerine sahiptir. Musteri iliskileri
yonetiminde misteriler 6ncelikle sahip olduklari 6zellikler bakimindan gruplara ayrilir. Grup 6zelliklerine
gore her gruba ayri strateji belirlenir. Musterilere 6zel Girlin yelpazesi, fiyatlandirma, indirim, promosyon
(hediyeli satis) gibi musterileri kisisellestirecek, onlari 6zel hissettirecek stratejiler belirlenebilir. Bu
yaklasim, musteri beklentilerinin karsilanmasini ve tatminini saglamaktadir. Misterinin hem isletmeye
olangliveniartar, algilanan risk seviyesi diiser hem de karsilanmis beklentileri dogrultusunda ihtiyaglarini
gidermenin verdigi 6zgliveni artar. Tatmin olan mdsteri; isletme ve marka ile ilgili géruslerini anlatarak,
isletme ve markayi sosyal cevresine dahil eder. Bu da markanin sosyallesmesine, marka bilinirliliginin
artmasina katki saglamaktadir.

¢. Miisteri iliskileri Yonetiminin Orgiitsel Faydalari

Musteri iliskileri yonetimini dogru benimsemis bir isletme; degisken misteri beklentileri ve
davranislari karsisinda degiskenlik gosterebilen, esnek bir 6rglit yapisina sahip olmalidir. Personel
hem degisen piyasa sartlarini hem mdisteri davraniglari, beklentilerini hem de yeni yaklasimlari,
stratejileri 6grenmeye ve 6grendiklerini uygulamaya doénik olmalidir. Bu da isletmenin 6rgitsel olarak
daha fonksiyonel olmasina katki saglamaktadir. Piyasada olusacak sert degisim ve manevralara karsi
isletmenin esnek yapida olmasi kirilganligini ortadan kaldirmaktadir.

Gorsel 1.6: Musteri iliskileri yonetimini dogru benimsemis isletmelerin 6rgilit yapilari gliclt olur.




d. Miisteri iliskileri Yonetiminin Misteriler Agisindan Faydalari

Musteriler agisindan baktigimizda mausteri iliskileri yonetimi, Grin karmasasinin yarathgi
kararsizliklari ortadan kaldirdigi gibi satin alma siirecinde algilanan risk faktorlerini de azaltir. Bunlarin
yaninda taninma, kisisellestirme, statd, Gye olma gibi misterinin satin alma karar siirecine etki eden
sosyal ve psikolojik faktorleri, olumlu anlamda desteklenmis olur.

1.3.2. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalari

isletmeler, misterilerini tanimayi ve bu dogrultuda onlarin ihtiyaglarina dogru cevap vererek
musteri memnuniyeti saglamayi, musterilerle uzun sireli iliskiler kurarak muisteri sadakati olusturmayi
amaglamaktadir. Bunun icin isletmeler, Misteri iliskileri Yonetimi [CRM — Customer Relationship
Management (Kastimir Releysinsip Menicmint)] yaklasimindan faydalanmaktadir. Bu sadece tiketici
pazarinda degil, endistriyel pazarda da gegerli olan bir durumdur. Ayrica sadece pazara fiziksel tiriin arz
eden isletmeler icin degil, hizmet arzi gergeklestiren isletmeler icin de gecerlidir. Yani her sektérde her
tir isletme musteri iliskileri yonetimine basvurmaktadir. Her sektoriin kendi icindeki isleyis sartlarinin
farklhlik gbstermesi, ayni sekilde her isletmenin musteri ve 6rgit yapisinin farkli olmasi, musteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinda farkliliklari getirmektedir.

Resim 1.3: Sektor, miisteri ve 6rgit yapisina gore farkli uygulamalar olabilir.

Kamu Sektorii Miisteri iliskileri Yonetimi: Kamu kuruluslari; piyasaya arz odakl, misteri
beklentilerini ve isteklerini dikkate almaktan uzak, burokratik egilimli bir yapiya sahipti. Ancak kamu
kuruluslarinin degisen, gelisen bilgi teknolojileri ve is slireclerine katihmiyla beraber, kamu kuruluslari
da hizmet kalitelerini arttirmak igin arz odakli olmaktan, talep odakli olmaya dogru egilim géstermistir.
Kamu kuruluslari, calismalarini planlarken vatandaslarin beklentileri ve taleplerini dikkate alan strecler
izlemeye baslamistir. Ornegin, e-Devlet uygulamasiyla vatandaslara sabah 08.00, aksam 17.00 mesai
saatleri arasinda hizmet verme anlayisindan 7 giin 24 saat hizmet anlayisina gegis yapilmistir.

Hastanelerde Miisteri iliskileri Yonetimi: Devlet hastaneleri ve &ézel hastanelerde de miisteri
iliskileri yonetimine dnem verilmektedir. Burada musteriden ziyade hasta iliskilerine yogunlasma vardir.
Hastanelerde misteri (hasta) iliskileri yonetimine yonelik hasta sikayet uygulamalari yapiimaktadir.
Hastane calisanlar sireg ile ilgili bilgilendirilir, hasta sikayetlerini yonetme konusunda, hastane
¢alisanlarina egitimler verilir. Hastanelerde bulunan hasta iliskileri birimi, hasta ve hasta yakinlarindan
gelen sikdyetlere ¢6ziim Uretmeye, gelebilecek sikayetleri 6nceden belirleyerek tedbirler almaya calisir.




Lojistik  Sektérii  Misteri iliskileri
Yonetimi: Lojistik firmalari genellikle bireysel
musterilerden ¢ok kurumsal muasterilere
hizmet vermektedir. Dolayisiyla mdisteri
portfoyl (isletmenin sahip oldugu mdisteri
toplami) bireysel misterilere hizmet veren
isletmelere oranla azdir. Hal bdyle olunca
misteri takibi yapmak kolaydir. Ayrica
lojistik firmalari icin yeni musteri bulmak,
eldeki mdasterileri korumaya oranla yiksek
maliyetlidir. Bu ylzden lojistik firmalarinin
odaginda, eldeki mdusteriler vardir. Ayrica
lojistik firmalarinin musterilerinin ¢ogu, farkli  Gérsel 1.7: Lojistik firmalari, her bir is kolu igin farkl
is kollarinda faaliyet gostermektedir. Musteri misteri temsilcisi ydnlendirir.
portféyl az, takibi kolay olmasina karsin farkli
is kollarindan isletmelere hizmet verilmesi, her is koluna ayri strateji gelistirmeyi gerektirmektedir.
Lojistik firmalari, her bir is kolu icin musteri temsilcisi secerek basarili olmaya calisir.

Perakendecilik Sektériinde Miisteri iliskileri Yonetimi: Perakende sektdrii oldukga dinamik, degisime
acik bir sektordir. Bu alanda yapilan yatirimlar giin gectikce artmaktadir. Buna bagli olarak pazarda
rakip sayisi artmaktadir. Pazarin degisken, rakibin cok ve rekabetin yogun olmasi, bunlarin yaninda
misteri talepleri ve beklentilerinin de sirekli degismesi, isletmelerin msteri iliskileri ydnetimine 6nem
vermelerini zorunlu hale getirmektedir. Musteri gruplarina gore stratejiler gelistirilip teknoloji temelli
yatirimlarla beraber, misterilere ait kullanilabilir her tir bilgi, veri tabanina kaydedilmektedir. Boylece
misteri egilimlerindeki degisimler izlenebilmekte, isletmeler de buna gore kendileri icin bir sonraki
adimlarini planlayabilmektedir.

Perakendecilik sektoriinde ¢ok sik kullanilan musteri iliskileri yonetimi ¢alismalari:

e Yeni Urlinlerin pazara sunulmasi

e Misterilerle gortisme

¢ Yeni teknolojilerin elde edilmesi

e Satis glicli otomasyonundan faydalanma

e Hedef misteri grubuna yonelik pazarlama stratejileri

¢ Kampanyalarin yonetilmesi

e Sadakat kartlan

e Farkli dagitim kanallarindan yararlanma

¢ Bayi ve servis otomasyonu kullanimi

e Misteri iliskileri ydnetimine ait paket program ve yazilimlarin temini
e Web siteleri ve sosyal medyanin glicinden faydalanma
¢ Veri ambari, veri madenciliginden faydalanma

e E-ticaret uygulamalari

e Cagri merkezleri olusturma olarak siralanabilir.

Konaklama isletmelerinde Miisteri iliskileri Yonetimi: Turizm potansiyeli ¢ok yiiksek iilkelerde,
konaklama isletmeciligi buyik 6neme sahiptir. Konaklama isletmeleri; binlerce odal biyilk konaklama
tesislerinden kiiclik otellere kadar konaklama hizmeti sunmaktadir. Hizmet kalitesi yontnden belli bir
standarda gelen ve mdsterilerin internet sayesinde fiyat karsilastirmasi yapabilmesiyle, konaklama
isletmeleri arasinda; hizmet ve fiyat odakl rekabet avantaji olusturma stratejileri cekici olmaktan
uzaklagsmaya baslamistir. Bu agidan konaklama isletmeleri icin musteri iliskileri yonetimi uygulamalari,
onemli hale gelmistir. Konaklama isletmelerinde musterilerle birebir iletisime gegme imkani ylksektir.




Elde edilen veriler sayesinde musteri istek, talep ve beklentileri tespit edilebilir, misterilerin yasamis
olduklari sorunlar takip edilebilir. Ornegin, Amerika’da bir otel gevrim igi profil doldurma imkani ile
bir misafir tanima programini kullanmistir. Boylece, bir misafirin ilk rezervasyonu sirasinda misterinin
kisisel ozellikleri sisteme kaydedilmis, tekrar rezervasyonu sirasinda, musteriyi ayni sorulara maruz
birakmadan rezervasyon siresi kisaltilmistir. Misteriyi bekletmeden musterinin isi gérilmis bu da
musteri memnuniyetine katki saglamistir.

Gorsel 1.8: Konaklama isletmelerinde misterilerle birebir iletisime gegme imkani ylksektir.

Amerika Cincinnati’de (Sinsinati) bir otel, hizmet sirecine dahil ettigi 12 maddeli misteri iliskileri
yonetimi programi ile calisanlarinin misteri memnuniyeti odakli hizmet vermelerini benimsemistir. Bu
programin icerigi:

e Misafirlere ismiyle hitap edilmeli

e Yirmi adim mesafedeki musterilerle gbz temasi kurulmali, otuz adim mesafede olan misafire

tebessiim edilmeli

e Tesekklr eden misafire “Rica ederim.” yerine, “Benim icin zevkti.” denmeli

e Misafire yol tarifi yerine, gidecegi yere kadar eslik edilmeli

e Misafirin istekleri baskasina devredilmemeli, personel tarafindan sahiplenilmeli

e Personel “Yapamam” yerine “Yapabilirim” ifadesini kullanmali

e Gelen telefon aramalari dort kez calmadan agiimal

e Acil durumlarda bolim yoneticilerine hemen haber verilmeli

e Personel her an temiz ve diizglin Gniforma, isimlik, boyali ayakkabi ve on iki maddeli misteri

iliskileri yonetimi taahhit karti ile dolagsmalh

¢ Vaat edilen zamanda istenilen yerde olunmal

e Personel birbirlerine karsi saygil olmali

Bankacilik Sektoriinde Miisteri iliskileri Yonetimi: Bankacilik sektdriinde misteri iliskileri ydnetimi;
pazarlama, satis, risk yonetimi, hizmet gibi alanlarda kullanilmaktadir. MUsteri bilgileri esas alinarak
misteri tanimlama ve gruplandirmasi yapilmaktadir. Bankalar, karlilik analizi ile misterilere dogru
yontemlerle dogru Urin ve hizmet tekliflerini sunmaktadir. Misterilere 6zgu teklif yonlendirmelerine
bagliolarak musterilerin kendilerini degerli hissetmeleri saglanmaktadir. Musterilerin diizenli 6demeleri,
banka hizmetlerinden satin alma durumlari dikkate alinarak misteri deger hesabi yapilmakta ve misteri
degerlerine yonelik satis ve kampanya teklifleri yoneltilmektedir.




Gorsel 1.9: Mdsteri iliskileri yonetimi ile bankalar musterilere 6zgi teklif sunabilir.

ABD’de faaliyet gosteren bir bankanin uygulamalari, musteriiliskileriyonetimifelsefesinitanimlamada
ornek olarak degerlendirilebilir. Banka musteri sikayetleri igin, musterilere zaman kazandirabilmek
Uzere bir ¢cagri merkezi kurmustur. Cagri merkezlerinin maliyeti yikselince bu maliyeti diistirmek igin
ne yapabilecegini arastirmistir. Arastirma sonuclarina gore, mdisterilerin aldiklari hizmete fiyattan
daha ¢ok 6nem verdigi belirlenmistir. Boylece banka, misterilerine imaj kartlari ile ayricalik saglamaya
calismistir. Arastirmalarindan elde ettigi sonuglara gore musterinin kendisi aradiginda Grin satin
alma oraninin, banka aradiginda yaptigi satistan daha fazla oldugunu belirlemistir. Buradan hareketle
banka, tele pazarlama uygulamasindan vazgecip ¢agri merkezi sistemine yogunlasmistir. Misterilere
sunulan kartlarin sayisindaki artis ile ilgili sikayetleri dikkate alarak ¢ok fonksiyonlu tek kart Gretmis ve
uygulamaya koymustur. Bu ¢alisma, musteri iliskileri yonetiminin veri tabani kullanarak irlin ve hizmet
gelistirmedeki 6nemini ortaya koymustur.

ETKiIiNLiK 3

Onceki etkinliklerde, bir sektér ve o sektdre ait bir is kolunda faaliyet gésteren bir isletme oldugunuzu
varsayarak isletmeniz icin musteri iliskileri ydnetimi strecinizi tasarlamistiniz. Bu tasarladiginiz musteri
iliskileri yonetimi siireci ile isletmeniz igin neleri amagladiklarinizi rapor haline getirdiniz.

Bu tasarladiginiz misteri iliskileri yonetimi siireci ve belirlediginiz amaglarin isletmenize ne gibi
faydalar saglayacagini siralayarak rapor haline getiriniz. Sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.




m UYGULAMA FAALIYETI 3

Miisteri iliskileri Yonetimi Afis Uygulamasi
Farkl iki sektor ve bu iki sektorde uygulanan musteri iliskileri yonetimi streglerini arastirarak karsi-
lastirma yapiniz. Arastirma ve karsilastirma verilerinize ait afis hazirlayiniz. Afis hazirlarken uygulama
yonergelerini dikkate aliniz.
Uygulama Yonergeleri:
1. ki ayri sektor belirlenmeli ve bu sektérlerde uygulanan misteri iliskileri yénetimi siireci arasti-
rilmalidir.
2. Sektorlerde uygulanan musteri iliskileri yonetimi calismalari karsilastiriimali olarak afis hazirlan-
malidir.
3. Afiste yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. uygun materyal kullanilmahdir.
4. Afiste Tirkce dogru kullanilmali, afis elle yazilacaksa okunakli olmasina dikkat edilmelidir.
5. Afis en az A3 boyutunda olmalidir.
Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Miisteri iliskileri Yonetimi Afis Uygulamasi Dere-
celi Puanlama Anahtari” kullanilacaktir.

MUSTERI iLISKILERI YONETiMi AFiS UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen ol¢ltlin karsisina, gdzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
1 Afiste verilen sektorler yonergeye uygundu.

Sektorlere ait musteri iliskileri yonetimi slirecleri dog-
ruydu.

N

Sektorler ve uygulamalar afiste karsilastirmali verildi.

Afiste kullanilan materyaller konuya uygundu.

Afiste kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

(bW

Afis kagidi yonergeye uygundu.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 tizerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almigsaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiksek puan, her bir
kriter igin 5 puandir. Tabloda toplam 6 dlgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yliksek puan 6 X 5 = 30 dur.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formult uygulanma-
lidr.




HAZIRLIK CALISMALARI

e Musteri iliskileri yonetimi slirecinde yapilan hatalar hakkinda bilgi toplayiniz.
e Misteri iliskileri yonetimi sirecinde yapilan hatalarin sonuglari hakkinda bilgi
toplayiniz. Topladiginiz bilgileri sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

1.4. Misteri iliskileri Siirecinde Yapilan Hatalar ve Sonuglari

Musteri iliskileri yonetiminin énemi kavranmis olmasina ragmen birgok isletme tarafindan yanhs
anlasilmasi, basarisiz sonuglara neden olmaktadir. Msteri iliskileri yonetimi, bazi isletmelerce sadece
veri tabani uygulamasi olarak gorillrken bazi isletmelerce sadece musteri hassasiyetlerine odaklanma
olarak gorulebilmektedir. Kimi isletmelerce teknolojik altyapidan ibaret olarak goriilen musteri iligkileri
yonetimi, kimi isletmelerce satislari artirmaya yonelik bir strateji olarak gérilmektedir.

1.4.1. Miisteri iliskileri Siirecinde Yapilan Hatalar

Basarili bir misteri iliskileri yonetimi uygulamasi; teknoloji, insan, slire¢ ve strateji bilesenlerinin
etkili ve dengeli kullanimiyla miimkiindr. isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi konusunda diistiikleri
hatalar ve basarisizliga gotlren eylemlerini su sekilde siralayabiliriz:

* isletmeye ait miisteri stratejisi olusturmadan misteri iliskileri ydnetimi uygulamalarina ydnelmek

e isletme icin uygun organizasyon yapisini olusturmadan musteri iliskileri yonetimi ¢alismalari

yapmak
e Miisteri stratejisine uygun teknoloji aramak yerine, ilgisiz teknolojilere yatirim yapmak
e isletme icin deger yaratan miisterileri géz ardi ederek ilgisiz misterilere odaklanmak

Musteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda her sey dikkatli analiz edilmeli, secilmeli, kullaniimali ve
ayni zamanda Olcllmelidir. Mevcut ve potansiyel musterilere uygun musteri stratejisi olusturulmali,
bu stratejiye uygun teknoloji kullanimina gidilmeli, misterilerin insan oldugu gercegi hatirda tutularak
deger olusturulmaya donik slreg tasarlanmali; stireg ve ¢iktilar 6lgtimelidir.

— R :

Arastirmalara gore, 1940’tan giinimuze kadar firmalarda imalat maliyetleri %50’den %30’a
kadar azaltildig1 halde pazarlama maliyetleri %20’den % 50’ye ¢ikmistir. Bunun sebebi ise yanlis
pazarlama uygulamalaridir.

\_ _/

1.4.2. Miisteri iliskileri Siirecinde Yapilan Hatalarin Sonuglari

Miusteri iliskileri yonetimine ylizeysel, yanlis ve yetersiz yaklasimlar; isletmelerin basarisiz
olmasina, zaman ve para kaybetmesine, marka imajinin zedelenmesine, yeni misteri kazanmada
sorun yasanmasina, mevcut musterilerde deger yaratamamaktan kaynakhh misteri sadakati
olusturulamamasina ve misteri kaybina neden olmaktadir.

Musterilerle dogru iletisim, uzun sireli misteri degeri yaratilmasini ve sadakatin olusmasini saglar.
Misteri iliskileri yonetiminin amaci da tam olarak burada ortaya ¢ikmaktadir. Musteriler isletmelerle
satin alma oncesi, satin alma sirasi ve satin alma sonrasinda iletisime gecmektedir. Bu ic asamada
da musterilerle dogru iletisimi kuramamak da mdsteri iliskileri yonetimi slirecinin baslamasina ve
srdiridlmesine engel olusturmaktadir. Magazanin park yeri sorunu, temizligi, reklamlarda mesaji
dogru iletememek, kot Un gibi degiskenler satin alma 6ncesinde misteri ile isletme arasinda iletisim
engeli olusturabilecek unsurlardir. Satin alma sirasinda yine temizlik, magaza ici rahat dolasimin
saglanamamasi, personelin tutum ve davranislari, diger misterilerin tutum ve davranislari bile sireci




olumlu veya olumsuz olarak etkileyecektir. Misteriler triin ve hizmetlere ulasmanin yaninda slirecten
elde edecekleri deneyimlere de dikkat ederler. Satin alma sonrasinda musteriler, almis olduklari Grin
veya hizmetlerden tatmin olmayabilir, cesitli ariza veya sorunlarla karsilasabilirler. Bu durumda musteri
sikayetlerine uygun sekilde cevap verilmesi gerekmektedir. Bu unsurlara dikkat edilmesi, misteri
memnuniyeti olusturmak icin énem arz eder. Miisteri memnuniyeti devaminda, musteri sadakatini
arttiracaktir. Sadik musteriler de isletme verimliligini ve karhligini saglayacaktr.

Resim 1.4: Misteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda
yapilan hatalar zaman ve para kaybina neden olur.

ETKiIiNLIiK 4

Onceki etkinliklerde, misteri iliskileri yénetimi siirecini tasarlamistiniz. Bu tasarladiginiz miisteri
iliskileri yonetimi siireci ile isletmeniz icin amaglarinizi ve elde etmeyi beklediginiz faydalari belirlediniz.
Onceki tiim etkinliklerde rapor haline getirdiginiz misteri iliskileri yonetimi c¢alismalarinizi, sinif
listesinde sizden sonra gelen 6grenci ile degistirerek siire¢ tasariminda yapilan hatalari tespit ederek
sinifta degerlendiriniz.




[I] UYGULAMA FAALIYETI 4

Miisteri iliskileri Yonetimi Sunum Uygulamasi

Cevrenizde bulunan masteri iliskileri yonetimi faaliyetleri ylriten bir isletmenin, musteri iliskileri
yonetimi kapsaminda hangi calismalari yirattikleri hakkinda edindiginiz bilgileri sunum haline getire-
rek sinifta paylasiniz. Sunumu yaparken uygulama yonergelerine dikkat ediniz.

Uygulama Yonergeleri:
Cevrenizde bulunan musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri ylriten bir isletme belirlenmelidir.
isletmeden miisteri iliskileri yonetimi ile yaptiklari calismalar hakkinda bilgi edinilmelidir.
Elde edilen bilgiler ile bir sunum hazirlanmalidir.
Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.
Sunumda Tirkge dogru kullanilmali, dinleyicilerle g6z temasi kurulmali, beden dili ve ses tonu
dogru kullaniimahdir.

6. Sunum siiresi en fazla 5 dakika olmalidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Miisteri iliskileri Yonetimi Sunum Uygulamasi
Dereceli Puanlama Anahtar” kullanilacaktr.

CIEERCENE -

MUSTERI ILISKILERI YONETIMi SUNUM UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” sitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen ol¢tiin karsisina, gdzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Belirlenen isletme yonergeye uygundu.

Sunumda yer verilen bilgiler konuya uygundu.

Sunumda yer verilen bilgiler yeterliydi.

B IWIN|E=

Sunumda kullanilan materyaller konuya uygundu.

Sunumda kullanilan dil dinleyicilerin anlayabilecegi
sadelikteydi.

wn

Sunumda dinleyicilerle gbz temasi kurdu.

Beden dilini dogru kullandi.

Ses tonunu dogru kullandi.

O | ® | N |

Sunum siresini dogru kullandi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu dlgekten 100 lzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
dizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 9 dlgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 9 X 5 = 45 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-

hdr. )




Q OLCME VE DEGERLENDIRME

A. Asagidaki ¢oktan segmeli sorulari cevaplayiniz.

1. Pazarlama ile ilgili asagidakilerden hangisi sdylenemez?

A) Kisisel ve 6rgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak olan degisimleri gerceklestirecek fikirlerin,
¢o6zumlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi
icin yapilan planlama ve galismalar batinaddr.

B) isletmelerin merkezde oldugu daha ¢ok iiretim, satis ve kaliteye odaklanilan anlayis klasik
pazarlama anlayisini olusturmaktadir.

C) Misterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerine 6nem verildigi, Gretim ve pazarlama faaliyetlerine
miusteri beklentilerinin sekil verdigi anlayis cagdas pazarlama anlayisini olusturmaktadir.

D) 1990'h yillara kadar siiregelen pazarlama yaklasimi, klasik pazarlama anlayisini olustururken
1990’ yillarin sonrasi, tiketicileri merkeze alan ¢agdas pazarlama anlayisini olusturmustur.

E) Cagdas pazarlama anlayisinda tiketicilerde “Ne verilirse onu alirim.” diisiincesi hakimdir.

2. Asagidaki pazarlamanin dénemsel yaklagimlariyla ilgili verilen eslestirmelerden hangisi
dogrudur?

A) Uretim anlayisi — pazarlama bilesenlerinin dikkate alindig

B) Satis anlayisi — reklama baglh satistan karin hakim oldugu

C) Pazarlama anlayisi — misteri tatmininden dogan karin hakim oldugu
D) Sosyal pazarlama anlayisi — misteri istek ve ihtiyacina odaklanildigi

E) Misteri iliskileri anlayisi — toplumsal sorumluluklarin dikkate alindigi

3. | —Degisen teknoloji ve kiiresellesen pazar sartlari
Il — TUketicilerin Griin ve hizmetlere kolay ulasabilmesi
Il — Pazarda rakibin ¢ok rekabetin yogun olmasi
IV — isletmelerin Giretim dnceliklerine odaklanmasi

Yukarida verilen ifadelerden hangisi veya hangileri miisteri iligkileri anlayisinin 6nem
kazanmasinin nedenidir?

A) Yalniz | B) Yalniz Il C) 1, 11, 11l D)ILIV  E)IL 1L, IV

4. Asagidakilerden hangisi miisteri iligkileri yonetimi bilesenlerinden biri degildir?
A) Uretim
B) Strateji
C) Teknoloji
D) Siireg
E) Misteri




5. Asagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
A) isletmeler misterilerle uzun siireli iliskiler kurmak ister.
B) isletmeler verimlilik ve performans artisi ister.
C) isletmeler pazardan pay almak ister.
D) isletmeler rekabetten kazanch ¢ikmak ister.
E) Hepsi

6. isletmelerin basarisinin temelinde yatan en 6nemli etken nedir?
A) Teknolojinin is slireglerine dahil edilmesiyle islem sirelerinin kisalmasi
B) Dogru stratejilerle pazarda hareket etmek
C) Rakipleri iyi analiz etmek
D) Siire¢ yonetiminin etkililigi

E) Misterilerle dogru iletisimin kurulmasi

7. Asagidakilerden hangisi miisteri tatminini belirleyen unsurlardan biri degildir?
A) Uriin ve hizmetlere ucuz fiyattan ulasmak
B) Msteri istek ve ihtiyaglarinin dogru tespit edilmesi
C) Uriin ve hizmetlerden beklenen faydanin karsilanmasi
D) Uriin ve hizmetleri elde etme sirasinda yasanilan deneyim
E) Satis sonrasi alinan hizmetlerin kalitesi

8. Miisteri iligkileri yonetimi siirecinde isletmelerin ilk olarak cevap aramasi gereken sorulardan biri
degildir?
A) isletme olarak nerede olmak istiyorum?
B) isletme olarak istedigime uygun 6rgiit yapisina sahip miyim?
C) isletme olarak ne kadar satis yapmak istiyoruz?
D) isletme olarak istedigim yere nasil ulagirim?

E) isletme olarak olmak istedigim yere ulasmak icin nereden baslamaliyim?

9. Miisteri iliskileri yénetimi siireci ile ilgili agagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
A) Siirece baslamadan 6nce hazirlk, planlama yapiimalidir.
B) Strateji olusturmadan teknoloji yatirimi yapilmamalidir.
C) Sure¢ yonetiminde mdsteri iliskileri derinlestirme asamasiyla sadakat olusturulmaya calisilr.
D) Teknoloji secimi belirledigimiz stratejileri hayata gecirebilecegimiz 6zellikte olmahdir.

E) Teknolojik altyapi olusturulduktan sonra siireg planlanarak baslatilir.



10. Hangi miisteriler isletme icin daha degerli bunun belirlendigi ve demografik (niifus bilimi),

psikolojik ve kiiltiirel 6zellikler bakimindan gruplara ayrildigi miisteri iliskileri yonetimi siireci
asamasi hangisidir?

A) iletisime gecme

B) Etkilesim kurma

C) Hedef misterilerin segimi
D) Mdsterilerin elde tutulmasi

E) Misteri iliskilerinin derinlestirilmesi

11. Mevcut miisterilerde kayip yasamadan, uzun siireli iliskiler gelistirmeye ve bu iliski sliresince
miisterilerin tekrarli satin almalarini saglayarak isletme icin ekonomik deger yaratmaya ayni

zamanda miisteri beklentilerinin karsilanmasiyla miisteride de marka degeri yaratmaya calisildig
miisteri iliskileri yonetimi siireci asamasi hangisidir?

A) iletisime gecme

B) Etkilesim kurma

C) Hedef musterilerin se¢imi
D) Mdsterilerin elde tutulmasi

E) Musteri iliskilerinin derinlestirilmesi

12. Gruplara ayirdigimiz, ihtiyag ve tutumlarini belirledigimiz misterilere uygun iiriin ve hizmet

odaklamasi yapilarak miisterilerle temasa gegildigi misteri iliskileri yonetimi siireci asamasi
hangisidir?

A) iletisime gegme

B) Etkilesim kurma

C) Hedef misterilerin se¢imi
D) Musterilerin elde tutulmasi

E) Misteri iliskilerinin derinlestirilmesi

13. Miisteri sadakati ve buna bagl miisteri harcamalariyla karlilik seviyesini arttirmanin istenildigi
miisteri iliskileri yonetimi siireci asamasi hangisidir?

A) iletisime gegcme

B) Etkilesim kurma

C) Hedef misterilerin se¢imi
D) Musterilerin elde tutulmasi

E) Misteri iliskilerinin derinlestirilmesi

14. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri yonetimi 6zelliklerinden biri degildir?
A) Msteri beklentileri nasil karsilanir.
B) isletme ve satis merkezlidir.
C) Sadakatin olusturulmasi amaclandigi icin strekliligi olan bir sirectir.
D) Teknolojiden faydalanilir ancak daha fazlasidir.

E) Misterilerle iletisime dayanmaktadir.



15. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri ydnetiminin amacglarindan biri degildir?
A) is siireglerinin teknolojiklestirilmesi
B) Miisterilerin ihtiyaglarinin anlasiimasi
C) Misteri iliskilerinin karli hale getirilmesi
D) Artan deger ve tatmin yoluyla kayiplarin azaltilmasi

E) isletmenin kampanya yénetiminin etkili hale getirilmesi

16. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri yonetiminin faydalarindan biri degildir?
A)isletme iletisim giicliniin artmasi
B) Calisanlarin degisen sartlara cabuk uyum saglamasi
C) isletmenin karhlik orani artar
D) Maliyetler artabilir

E) Rakiplere gore farklilasma saglar

17. |- Uriin karmasasinin yarattigi kararsizlik ortadan kalkar.
Il — Satin alma siirecinde algilanan risk faktorlerini azaltir.

Il = Taninma, kisisellestirme, statdi, tiye olma gibi faktorleri olumlu olarak destekler.

Yukarida verilen ifadelerden hangisi ya da hangileri miisteri iligskileri yonetiminin miisterilere
sagladigi faydalardandir?

A) Yalniz |
B) Yalniz Il
C) Yalniz llI
D) lvell
E) I, llvelll

18. Asagidakilerden hangisi perakendecilik sektériinde kullanilan misteri iliskileri yonetimi
¢alismalarindan biri degildir?

A) Her musteriye ayri misteri temsilcisi

B) Hedef misteri grubuna yonelik pazarlama stratejileri
C) Sadakat kartlari

D) Web siteleri ve sosyal medyanin gliciinden faydalanma

E) Veri ambari, veri madenciliginden faydalanma

19. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri yonetimi siirecinde yapilan hatalardandir?

A) isletmeye ait miisteri stratejisi olusturmadan musteri iliskileri ydnetimi uygulamalarina
yonelmek.

B) isletme icin uygun organizasyon yapisini olusturmadan mdsteri iliskileri ydnetimi calismalari
yapmak.

C) Misteri stratejisine uygun teknoloji aramak yerine, ilgisiz teknolojilere yatirim yapmak.

D) isletme icin deger yaratan misterileri gz ardi ederek ilgisiz miisterilere odaklanmak.

E) Hepsi



~

20. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri yénetiminde yapilan hatalarin sonuglarindan biri
degildir?
A) isletmelerin basarisiz olmasina neden olur.
B) isletmeye zaman ve para kaybettirir.
C) isletme veya marka imajini zedeler.
D) Misteri kaybina neden olur.

E) Calisanlarin isten ayrilma oranini arttirir.







HAZIRLIK CALISMALARI

e Tiiketici davranisi kavramini arastiriniz.

e Tiketici davranisini etkileyen unsurlarla ilgili en az bir tane satin alma sireci 6rnegi
arastirarak sinif ortaminda paylasiniz.

e Psikolojik unsurlarin satin alma davranisi Gzerindeki etkilerine yonelik 6rnek satin
alma davranislarini arastirarak sinif ortaminda paylasiniz.

2. TUKETICi DAVRANISLARI

GUnUmuzde rakip Urlnlerin ¢ok olmasi, degisen diinyayla beraber ihtiyaglarin da degismesi
anlasilmasi zor olan tuketici davranislarini daha da karmasik hale getirmistir. Bu sebeple tiketici
davranislarini etkileyen her unsuru ayri ayri 6grenmek
ve analiz etmek gerekmektedir. Tiketici davranislarini
etkileyen unsurlara gegmeden oOnce tiketim davranisi
ile ilgili tiketim, tuketici, misteri gibi temel kavramlarin
bilinmesi gerekmektedir.

Tiiketim: Ekonomik mal ve hizmetlerin insanlarin
veya kuruluslarin ihtiyaglarint karsilamasi igin kullaniimasi
olarak ifade edilebilir.

Tiiketici: Son kullanim amaciyla Griin veya hizmetleri
satin alan ve kullanan kisidir. Nihai yani son tiketicilerin
aldiklari  Urinler tamamen tiketime yoneliktir.
Endiistriyel Tiiketici: Ham madde veya mamulleri alarak
kullanan ve ortaya farkh bir deger olusturan Urinleri
Uretecek olan tlketicilerdir. Endustriyel tiketicilerin
amaci bir deger tiretmek oldugu icin hem Uretici hem de tiiketici rolindedir. Ornegin; kendisi veya aile
bireylerinin yemesi icin portakal alan bir kisi nihai (son) tliketici iken, meyve suyu tUretmek igin portakal
alan bir kisi endustriyel tuketicidir.

Miisteri: Belirli bir magazadan ya da isletmeden dizenli alisveris yapan kisi ya da isletme olarak ta-
nimlanir. Ticari bir amagla mal ya da hizmetleri satin alan misterilere ise ticari miisteri adi verilir.

Davranis: Cevreden gelen etkilere karsi kisinin vermis oldugu tepkilerdir (bilissel, duyussal ve
psikomotor). Tiketici davranigi ise, kisilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik mal ve hizmetleri satin
alma yoniinde gevresel etkilere karsi vermis olduklari tepkilerdir.
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Turkiye’de yapilan bir arastirmaya gore;

e Ailelerin disarida yemek yeme kararlarinin verilmesinde ¢ocuklarin da etkili olduklari tespit
edilmistir.

e Annelerin ise restoran ya da kafelerde ne yenilecegi konusunda etkili oldugu tespit edilmistir.

Gorsel 2.1: Satin alma

Tuketici davranisinin yedi temel 6zelligi mevcuttur. Bu 6zellikler sunlardir:
o Tuketici davranislari glidilenmis davranislardir.

e Tiketici davranisinda siireg dinamiktir.

e Tiketici davranisinda gesitli faaliyetler vardir.

o Tiketici davranisi karmasiktir ve zamana gore farklilik gosterir.

e Tiketici davranisi birtakim rollerle ilgilidir.

e Cevresel faktorlerin tiiketici davranislari Gzerinde etkisi vardir.

e Tlketici davranisi kisilere gore farkliliklar gosterir.




2.1. Tiketici Davranislarini Etkileyen Unsurlar

insanlar ihtiya¢ duyduklarini hissettiklerinde ve satin alma giiciine sahip olduklarinda satin alirlar.
Ancak sadece herhangi bir seyi satin almayi istemek yeterli olmayabilir. Tiketicinin kisisel ozellikleri,
isletme ve markayla alakali degiskenler, tliketicinin icinde yasadigi sosyal ve kiiltlrel ¢cevre ile psikolojik
durumu siirecte dnemli rol oynamaktadir. Bu unsurlarin bilinmesi, pazarlama karmasi elemanlarimizi
(Urtn, fiyat, dagitim, tutundurma) planlamamizi kolaylastiracaktir. Tiketicinin satin alma davranisini
etkileyen unsurlar sunlardir:

2.1.1 Kisisel Unsurlar

Satin alma siirecini etkileyen faktérlerden kisisel unsurlarin icinde yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi
degiskenler sayilabilmektedir. Satis danismaninin basarili olabilmesi icin misterinin kisisel 6zelliklerini
dikkate almasi ve musteriye gore hareket etmesi gerekmektedir.

2.1.2. isletmeyle Alakali Unsurlar

isletmeler tiiketicilerin, satin alma davranisina yon verebilmek icin; reklam, satis gelistirme, kisisel
satis, promosyon (6zendirme) ve halkla iliskiler gibi yontemler uygular. Bu girisimlerin temel amaci;
tuketicinin satin alma sirecini sekillendirmek, musteriyi isletmenin kendi Uriinlerine yénlendirerek
sadik misteri yaratmakdr.

2.1.3.Sosyal ve Kiilturel Unsurlar

insan, sosyal bir varlik oldugundan yasadigi cevre ile uyum igerisindedir. Tiiketicinin bulundugu
cevrenin kultdrel ortami, ait oldugu sosyal sinif, referans gruplari, arkadaslar, aile satin almayi
etkileyen en 6nemli unsurlardandir. Tiiketicinin arkadaslarinin fikirleri, satin alma davranisinda oldukca
belirleyicidir. is ortaminda farkh giinliik hayatta farkl giyinmek icin yaptigimiz satin alma davranislari,
ait olunan sosyal sinifin benimsedigi triinleri satin almak; sosyal ve kiltlirel cevreye uyum saglamak icin
gerceklestirilen tiiketici davranislaridir.

2.1.4.Psikolojik Unsurlar

Psikolojik faktorler satin alma sirecini derinden etkileyen unsurlardandir. Tlketicinin gegmis satin
almatecribeleri, kisiligi, inanglari, tutumu, algilama durumu satin almaya karar verilirken etkin rol oynar.
Alisveris tecriibesi cok olan tiketiciler, daha isabetli ve daha faydali kararlar vermektedir. Tlketicinin
kisilik yapisi da yine satin alinacak olan drinlerin tlrl ve 6zellikleri konusunda belirleyici olmaktadir.
Tuketiciler zaman icinde markalara karsi ¢esitli tutum ve inanglar olusturmaktadir. Bu durum satin alma
kararinda etkili olan en dnemli faktérlerdendir. Ornegin, vejetaryenler et ve et iriinleri yememeyi
tercih ederler dolayisiyla et ve tirevi Grlnleri satin almayacaklardir. Misliman tiiketici grubu domuz
eti yemeyeceginden, satin alma davranislari bu faktoére yonelik gerceklesecektir.

Kisisel
Faktorler

Isletme veya
Marka Faktorii

Satin Alma
Davranisi

Sosyo-Kiiltiirel
Faktorler

Psikolojik
Faktorler

Sekil 2.1: Satin alma davranisini etkileyen faktorler




Kendinizi usununuz. Bu yi harcarken
ihtiyaglariniz dogrultusunda hangi Urlinii veya Urlnleri alacaginizi, Grlnle ilgili hangi kaynaklardan
arastirma yapacaginizi ve Urlnleri alirken kisisel, psikolojik ve sosyokdiltiirel durumunuzun satin almayi
nasil etkileyecegini 6zet halinde yorumlayarak rapor haline getiriniz.

m UYGULAMA FAALIYETIi 1

Tiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler Uygulamasi

Tlketici davranislarini etkileyen kisisel faktorlerle ilgili satin alma stirecini iceren bir portfolyo (¢alisma
dosyasi) hazirlayiniz. Portfolyo hazirlarken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:

1.
2o
3.

SR

Tuketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler konusuna kisaca anlatiimalidir.

Bir Grln belirtiimelidir.

Tuketici davranislarini etkileyen “kisisel faktorler” bazinda Griiniin satin alma siireci degerlendiril-
melidir.

Her faktor ayri bir sayfada ele alinmalidir.

Her faktorle ilgili yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. materyaller kullaniimalidir.

Kapak sayfasi da olacak sekilde hazirlanan sayfalar sirali sekilde dosyalanmalidir.

Portfolyoda Tiirkce dogru kullaniimali, portfolyo elle yazilacaksa okunakli olmasina dikkat edilme-
lidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktérler Uygula-
masi Dereceli Puanlama Anahtani” kullanilacaktir.

TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyad:

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olciitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen Olgitiin karsisina, gézlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
1 Konuyla ilgili verilen bilgiler dogruydu.
Konuyla ilgili verilen bilgiler yeterliydi.
3 Belirlenen urin belirtildi.
a Uriiniin satin alma siireci yénergeye uygun sekilde

degerlendirildi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Yonergeye uygun sekilde dosyalama yapildi.

Kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

SUTUN PUAN TOPLAMI

GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 lizerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme icin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme déniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yliksek puan, her bir
kriter igin 5 puandir. Tabloda toplam 7 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiliksek puan 7 X 5 = 35 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formili uygulanma-

lidir.




HAZIRLIK CALISMALARI

e Tiketici davranis modellerinin satin alma siirecini agiklamadaki énemiyle ilgili bir
arastirma yaparak arkadaslarinizla paylasiniz.

e “Kara Kutu Modelini” bir A4 kagidina gizerek zihinsel satin alma karar siirecinde sema
Ustlinde gosteriniz.

e Tulketici davranislarina yonelik yaklagsimlarda klasik, tanimlayici modelleri; modellerin
farklarini arastirarak rapor haline getirip sinifta paylasiniz.

2.2. Tuketici Davranis Modelleri

Tuketici davranislari oldukca karmasik ve anlasiimasi zordur. Bu sebeple, tiiketicinin satin alma
davranisini agiklamak icin farkli modeller kullanilmaktadir. Bu modeller bize satin alma davranisinin
nedenleri hakkinda bilgi vermektedir.

Tuketiciler de satin alma davranisini nigin gerceklestirdiklerini ¢cogu zaman bilmemektedir. Bir
yandan ihtiyaglarinin, glidilerinin, 6grenmelerinin, kisiligin, algilarin ve tutumlarla beraber inanglarin
etkisi s6z konusuyken diger yandan da toplumun, kiltiiriin, referans gruplarinin, ailelerin etkisi de satin
alma stirecini etkilemektedir. Ayrica bu etkenlerin hangilerinin siireci, hangi oranda etkiledikleri de tam
olarak bilinmemektedir. Her satin alma slirecinde bu faktérlerin oranlari da degiskenlik gostermektedir.

Tuketici davranislarina yonelik bir¢cok arastirma yapilmis ve hala da yapilmaya devam edilmektedir.
Bu arastirmalar neticesinde bircok yaklasim ortaya atilmistir. Bunlar:

Sekil 2.2: Tuketici davranis modelleri

2.2.1. Kara Kutu
Modeli

Tiketici davranislarini gej— oo Tatmin/ Tatminsizlik
nel hatlariyla ortaya koyan bir Satic: bilgileri Begenme/ Begenmeme
i o S efief Hoslanma/ Hoslanmama
modeldir. Bu yaklasima gore Pazarlama iletigimi Tiikaticinin Sat§|n Alma//Saf-ln .
satin alma kararlari zihinsel bir |-08°k o Zihinsel Karar Tercih Etme/ Etmeme
siire¢ sonunda ortaya ¢ikmak- Marka imaj Sureci Sadakat/ Terk Etme
tadir. Zihinsel sireg bir uyarici

ile baslamaktadir. Tiketici di-

saridan gelen uyaricilari zihin- Uyarici :
sel olarak degerlendirdikten (Baslatici) Kara Kutu Tepki
sonra satin alma davranisi se-
killenmektedir. Sekil 2.3: Kara Kutu Modeli

o J




Reklam, satici bilgileri, logo, marka imaji, satis sunumu sirasinda olusan cevresel faktorler; satis
elemanlarinin tutum ve davranislari uyarici rolinde satin alma slirecini baslatmaktadir. Tiim bu uyaranlar
tiketicinin beyninde zihinsel bir karar (Kara Kutu Modeli) strecinden gecer. Zihinsel karar sireci
sonucunda tepki olarak satin alma, satin almama, begenme, begenmeme gibi tepkiler verilmektedir.

2.2.2. Agiklayici (Geleneksel — Klasik) Model

Aciklayici Tiiketici Davranisi Modeli’ne gore tiiketiciler ekonomik durum, benlik faktéri, 6grenmeler
ve toplumsal yaklasimlara gore hareket etmektedir. Bu dort faktor ayri ayri ele alinarak tiiketicinin satin
alma davranisi agiklanmaya calisilmistir. Bunlar:

AL

Sekil 2.4: Agiklayici (Geleneksel-Klasik) Model

a. Marshall’in Ekonomik Modeli

Marshall (Marsil) bu modelde tiketicilerin, davranislarini ve satin alma kararlarini; akilci ve bilingli
hesaplamalara bagli gergeklestirdigini savunmaktadir. Temel olarak, belirli ihtiyaclari ve belirli (sinirh)
bir geliri olan tlketicilerin belirli zevkleri belirli Grin fiyatlari ¢ercevesinde parasini; alisveris siirecinde
nasil kullanacagi ile ilgili analizler yaptigi savunulmaktadir. Ozetle tiiketici, satin alma davranisini;
gelirine gore kendisine en fazla yarar saglayacak bicimde gerceklestirmektedir. Bu kuram Marjinal
Fayda Kurami olarak da kabul edilmektedir.

Marshall’in Ekonomik Modelinin Prensipleri:

e Bir malin fiyati distlkce talebi artmaktadir.

e ikame (yerine kullanma) mallardan birinin fiyati artikga fiyati artmayan diger malin, talebi

yukselmektedir.

o Gelir artisi ile talep artisi paralellik gostermektedir.

e Tutundurma giderleri arthikga satislar da artar.

¢ Ham madde fiyati artinca son Urlinlin fiyati da artar. Bu sebeple Grinin talebi diisecektir.

b. Freudian (Froydiyan) Modeli

Norolog Sigmund Freud (Sigmind Froyd), insanin kendi ruhunda
ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi duygulara her zaman karsi
¢tkamayacagini savunmustur. Ona gore, insan diinyaya kendi basina
tatmin edemeyecegi ihtiyaclarla yikli olarak gelmektedir.

Freud’a gbre insanin, diinyaya gelip blylmesi siirecinde insanda
U¢ benlik olusmaktadir. Bunlar; ilkel benlik ( id ), benlik ( ego ) ve
Ust benliktir ( siperego ) . Freud’a gore insan davranislarini bu Uc¢
benlik belirler.

ilkel Benlik ( id ) : iggiidiisel istek ve ihtiyaglardan olusmaktadir,
saldirganlik gibi ilkel dirtilerin kaynagidir.

Benlik ( Ego ) : Siiperego ile id arasina girerek denge kurulmasini
saglamaktadir. Ego, idin ilkel diirtileri ile toplumsal ya da ahlaki 6n
planda tutan sliperego arasinda ara bulucudur ve dengeleyici islevi
gorur.

Ust Benlik ( Siiperego ) : Toplumun ahlak kurallarini, sosyal
normlari ve kiltirel degiskenleri dikkate alan benlik kismidir. Gorsel 2.2: Sigmund Freud



Freud’un Psiko-analitik Modeli’ne bagli olarak tiketici davranislari yorumlanmistir. Bu modele gore,
tiketicilerin, psikolojik ihtiyaclarini karsilamalari nedeniyle Grlinleri satin aldiklari savunulmaktadir.
Ornegin, bir sabunun kokusu nedeniyle satin alinmasi, onun islevi ile ilgili degil, tiiketicinin psikolojik
tercihi ile ilgili olmaktadir. Sabunun kokusu tiiketiciye cocukluk anisini hatirlatmis ve cocukluk 6zlemini
tatmin etmek igin satin alma davranisini gerceklestirmistir.

c. Pavlovian Modeli

Unlii Rus Fizyologu Pavlov’un sartlandiriimis 6grenme konusun-
daki deneyine dayandirilan bir satin alma modelidir.

Pavlov, deney uyguladigl kopeklere, belirli araliklarla zil sesi ile
birlikte yemek vermistir. Bu islemi uzun bir siire tekrarladiktan son-
ra, zil sesini kdpeklerin ortamina dahil ettiginde kdpeklere yemek
vermemesine ragmen salyalarinin aktigini tespit etmistir. Clinka ko-
pekler kendilerine yemek verilecegine yonelik davranisi kazanmis,
ogrenmeleri o yonde gergeklesmistir. Pavlov, bu deneye dayanarak
o0grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri sirmustur.

Ogrenmelerin ddillendirme ile gerceklestigini savunmustur. Og-

renme Odillendirici veya pekistirici bir sekilde gerceklesmisse ki-

silerin de belirli tepkileri giiglendirilmis olmaktadir. Ozetle, kisilere Resim 2.1: ivan Pavlov
ahskanlik kazandirilmis olmaktadir.

Pavlovian Model, pazarlamada reklamcilik konusunda genis oOlcide kullaniimaktadir. Reklamlarda
degisik uyarici unsurlar kullanilarak tiiketicileri satin almaya ydneltmek miimkiindiir. Ornegin, Ramazan
ayinda iftara yakin saatlerde icecek reklamlarinin artmasi... insanlar zaten a¢ ve susuz olduklarindan bir
seyler icme egilimindedir. Reklamlarla bu tekrar tekrar hatirlatilarak yani pekistirilerek, insanlarin su,
gazli icecek, ayran ve soguk cay gibi Urlinleri tiketmeleri saglanmaktadir.

Tepki: Tiketicilerin uyaricilara verdigi karsiliktir. Tiketicinin daha dnceden satin aldigi Grlinlere yone-
lik istek ve gereksinimleri devam ediyor ise tepki desteklenmektedir. Bu durumda tiiketicide ayni tGrini
tekrar satin alma egilimi gorilmektedir.

Uriiniin kalitesinde ya da 6zelliginde herhangi bir olumsuzluk fark edildiginde tiiketici tepkisi degise-
bilmektedir. Tepki degisimi cogunlukla marka tercihinin degismesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

——— b

Reklamlarda gofretlerin ve bisklvilerin insanlar tarafindan kapis kapis alinmasi, bir margarin
reklaminda bir annenin yaptigi kurabiyelerin yine kapis kapis alinip bir ¢irpida yenmesi, tiiketicilere
siz de alin mesaji vermektedir. Clinki tiiketiciler cogunluga bakarak popliler olan mal ve hizmetleri
alma egilimi gostermektedirler.
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¢. Veblen’in Toplumsal - Ruhsal Modeli

Thorstein Veblen (Torstin Veblin), insani icinde yasadigi gruplarin ve alt kilturlerin standartlarina
ve genel olarak g¢evresindeki kiltir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak
nitelemektedir. Ona goére, insanin ihtiyaglari ve davranislari, blyilk olglide Uyesi oldugu veya olmak
istedigi gruplar tarafindan belirlenmektedir.

Bu diislinceye gore, bir tiketici ait oldugu grupta 6nder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak
daha Ust gruplarin tyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin alma davranisi gerceklestirebilmektedir.

insanin tutum ve davranislari, icinde yer aldigi toplumun kiiltiirii ve alt kiltirleri tarafindan
etkilendigini gostermektedir. Yeni evlenecek ciftler, bazi pahali ev esyalarini icinde bulundugu grupta,



¢agdas gorinti kazanmak icin satin almaktadir. Bazi mallarise soyluluk gostergesi olarak algilanmaktadir.
ihtiyaci ve imkani olmamasina ragmen bazi tiiketicilerin dzellikle kendi gevresinde fazla kullaniimayan
IGks araba markalarini tercih etmesi bu davranisa érnek olusturmaktadir.

2.2.3. Tanimlayici (Cagdas) Model

Tuketici davranislarini aciklama konusunda klasik yaklasimlarin agiklamada yetersiz kaldig1 bircok
nokta s6z konusudur. Bu sebeple cagdas yaklasimlar gelistirilmek zorunda kalinmistir.

Cagdas modellerin ortak ozellikleri, tiiketici satin alma davranislarini bir sorun ¢ézme siireci olarak
tiketiciyi ise bir sorun ¢ozlicli olarak gérmeleridir. Bu modellerin isleyislerindeki ortak 6zellikler karar
verici olan tilketiciyi, satin alma kararina adim adim gotiirmektedir. Buna karar slireci adi verilir. Tliketici
bu karar sirecinden gecerken bir yandan kendini kusatan cevre degiskenlerinden diger yandan ise
kendi kisisel ozelliklerinden etkilenmektedir.

w

Sekil 2.5: Tanimlayici (Cagdas) Model

a. Nicosia (Nikosiya) Modeli

Tuketici davranisinin kendisine odaklanmayi, cok daha karisik olan karar verme siireci ile degistirir.Bu
model, isletmeler ile onun mevcut ve potansiyel tlketicileri arasindaki iliskiye odaklaniimasi gerektigini
savunmaktadir. isletmeler; herhangi bir kanalla génderdikleri mesaj yardimiyla tiiketiciler ile iletisim
kurmakta ve tiketiciler de tepki olarak satin alma- almama, memnun olma-olmama faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. isletme, tiiketiciyi etkilemeye calisirken tiiketici de bu tepkileriyle isletmelerin
sonraki adimlarini etkilemektedir.

_TUKETICi
OZELLIKLERIi
Girdiler {}
e Uriin
e Reklam ARASTIRMA
. b |::> . VE I:l|> SATIN ALMA
DEGERLENDIRME

4 |

GERI BILDIRIM
Sekil 2.6: Nicosia Modeli siireci

b. Howard — Sheth (Havird Set) Modeli

Ogrenme modeline dayanan ve tiiketiciyi bir sorun ¢éziicii olarak kabul eden modeldir. Model dért
ana o6geye ayrilmaktadir:

e  Girdi degiskenleri ( marka, trtin, kalite, bulunabilirlik, servis vb. gibi uyaricilar )

e Satin alma davranisini etkileyen degiskenler(kisilik, sosyal sinif, kilttr vb. dis degiskenler)

e  Tiketicinin bilgi ve karar siireci



-

e Cikt degiskenleri ( dikkat, algilama, tutum, niyet, satin alma)

Bu modelin en 6nemli 6zelligi her satin alma davranisinin tlketici tarafindan ayni derecede 6nemli
gorilmedigini savunmasidir.

Rutin Sorun C6zme Sinirli Sorun C6zme Yogun Sorun C6zme

Fiyat Distk Orta Yuksek
Satin alma sikhgi Sik Gerektiginde Seyrek
ilgilenim Diisiik Orta Yiiksek
Bilinirlik Yiksek Orta Dislik
Satin almaya harcanan | Az Orta Fazla
zaman

Uriin gesidi Kolayda Karma Ozellikli

Sekil 2.7: Rutin sorun ¢6zmeden yogun sorun ¢ézmeye dogru hareket ozelligi

Bu modele gore tilketicilerin marka veya Uriin hakkinda sahip oldugu bilgi diizeyine gore (g tlr satin
alma davranisi s6z konusudur:

(Gazete, ekmek, tuz, yag, seker vb.)

(Telefon, takim elbise, mobilya, beyaz esya vb.)

(Araba, ey, sigorta vb.)

L N

Sekil 2.8: Satin alma sorun ¢oziim kararlari

c. Engel — Kollat — Blackwell [EKB (Engil — Kolat - Bilekvel)] Modeli

Problemin farkina varilmasi ile baslayan girdiler (fiziksel ve sosyal Ogeler, ¢evresel etmenler),
bilgi isleme, merkez kontrol birimi (dolayli ve dolaysiz girdi gegisi), karar islemi (¢ikt1) asamalarindan
olusmaktadir.

Problemin ¢6zimi i¢in ¢are aranmasl asamasinda, dissal ve i¢sel bilgi kaynaklari kullanilarak
alternatifler Uretilmektedir. Daha sonra Uretilen bu alternatifler icerisinden biri segilmekte ve bunun da
sonucunda tiketicinin memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ortaya ¢cikmaktadir.

° J




UYGULAMA FAALIYETIi 2

Tuketici Davranis Modeli Uygulamasi

Sesini, kokusunu, rengini fark ettiginizde akliniza gelen markalarla ilgili arastirma yaparak bir sunum
hazirlayiniz. Sunum hazirlarken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:
Ses, koku, renk gibi faktorlerle 6zdeslesen markalar belirlenmelidir.
Her faktorden en az bir marka belirlenmelidir.
ilgili marka ve 6zdeslestigi faktorii gdsteren sunum hazirlanmalidir.
Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.
Sunumda Tiirkge dogru kullaniimali, dinleyicilerle g6z temasi kurulmali, beden dili ve ses tonu
dogru kullanilmalidir.

6. Sunum siresi en fazla 5 dakika olmalidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde “Tiiketici Davranis Modeli Uygulamasi Dereceli
Puanlama Anahtari” kullanilacaktr.

TUKETIiCi DAVRANIS MODELI UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

IS

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olciitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen o6lgitiin karsisina, gézlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Belirlenen markalar yonergeye uygundu.

Belirlenen marka sayisi yeterliydi.

Sunumda kullanilan materyaller konuya uygundu.

Sunumda kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

Dinleyicilerle g6z temasi kurdu.

Beden dilini dogru kulland.

Ses tonu dogru kullandi.

(N (| H|WIN|=

Sunum suresini etkin kullandi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu olgekten 100 tizerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 8 élgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 8 X 5 = 40 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formili uygulanma-

hdir. J

- o




HAZIRLIK CALISMALARI

Risk kavramini arastirarak, riski olusturan unsurlari rapor haline getirerek sinif
ortaminda paylasiniz.

e Tiketicilerin algiladiklari finansal risk ile ilgili rnek durumlari arastirarak, rapor haline
getirip sinif ortaminda arkadaslarinizla paylasiniz.

2.3.Tiiketicilerin Uriinleri Satin Alirken Algiladiklari Riskler

Tuketiciler satin alma davranisina karar verirken veya irin segeneklerini degerlendirirken ¢ok fazla
risk unsuruyla karsi karsiya kalmaktadir. Seceneklerin olmasi tiketiciler icin her zaman risk durumunu
ortaya cikarmaktadir. Clink( tiiketici, her seciminin ayni zamanda bir vazgecis oldugunu bilmektedir. Bu
durum da yeni bir firsat maliyeti ortaya ¢ikarmaktadir.

Ornegin, tiiketici satin alma siireci icinde, “Acaba bu karari verirsem bu triinii alirsam basima olum-
suz olaylar gelir mi?” gibi sorularla tereddiit yasayabilir. Ayni zamanda tiketicinin “Bu Grini almam mi
benim icin dogru bir karar yoksa digerini almam mi?” gibi ikilemde kalmasi s6z konusudur. Bu ikilemler
neticesinde aslinda her tiiketici satin alma davranisini gerceklestirdigi andan itibaren riski de almis sa-
yilmaktadir.

Riski dort faktor belirler. Bunlar:

e Secilen alternatiflerin sayisi
Alternatiflerin algilanan denkligi
Alternatiflerin 6nemi

e Alternatiflerin benzerligi

Tiketicinin, satin almayi umdugu Urlintn fiyati yliksek ise satin alma kararinda alternatifler arasinda
kaldiysa ve alternatifler birbirine benzerse veya alternatiflerde karsilastirma yapmak zorsa karar vermek
de zorlasacaktir. Verilen karar tiiketicinin biitge sinirini zorluyorsa algilanan riskler yiiksek olacaktir.
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e Kadin tuketicilerin riskten kaginma egilimleri erkek tiketicilerden daha yuksektir.

e Pek cok tiiketici riskli buldugu icin ugaga binmek istememektedir.

e Turkiye’de misir surubundan dretilen sekerlerin saglik sorunlari yaratabilecegi ile ilgili
arastirmalar, tiketicileri seker pancarindan Uretilen seker markalarini tercih etmeye
yonlendirmistir.
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Tuketiciler satin almaya karar verirken veya Uriin seceneklerini degerlendirirken algiladiklari riskler,
ozellikleri bakimindan su
sekilde  siniflandirilabil-
mektedir:

e islevsel Risk

e Fiziksel Risk

¢ Finansal Risk

¢ Sosyal Risk

¢ Psikolojik Risk

e Zaman Riski

Gorsel 2.3: Risk




2.3.1. islevsel Risk

islevsel risk, Griini kullandiktan sonra
tiketici beklentisinin karsilanabilir olmasi
ya da olmamasi ile ilgili bir kavramdir.
Tuketicinin ihtiyacinin, gercekten karsilanip
karsilanmamasi ile ilgilidir. Genellikle tiketici
icin yeni olan mal ve hizmetlerde islevsel risk
s6z konusudur. Hemen hemen tiim Urunlerle
ilgili tUketicinin karar silirecini etkileyen bir
risk faktorudur.

Ornegin, tiiketicinin yeni bir cep telefonu
ihtiyaci dogdugunda alternatifler Uzerinde
degerlendirme yaparken dikkatini ¢eken bir
modelin tiketicinin ihtiyacinin, beklentisinin

kargilanmasi konusunda yasayacagi Gorsel 2.4: islevsel risk
teredditler islevsel riskle alakahdir.

2.3.2. Fiziksel Risk

Tiketicilerin bazi Grlnleri satin aldiktan sonra, kullanim asamasinda fiziksel olarak zarar géorme
ihtimalleri s6z konusudur. Ozellikle ilag, kozmetik, yiyecek, icecek gibi triinlerde, ara¢ kullanimi ve
spor aktivitelerinde tiiketici, yasayabilecegi fiziksel olumsuzluklari dikkate alarak satin alma davranisini
gerceklestirmektedir.

Tuketicinin aldigl bir gidanin besin degerlerine ve viicuda olumsuz etkilerine dikkat etmesi ya da bir
kozmetik Griintinin ciltte yaratabilecegi deformasyona (bicimi bozulma) dikkat etmesi fiziksel riskle
aciklanabilmektedir.  Ornegin, otomotiv
sektoriindeki bir firmanin sahip oldugu
en glvenli otomobil imaji, tlketicilerin
algilarindaki fiziksel risk unsurunu ortadan
kaldirmaya yonelik bir unsurdur.

2.3.3. Finansal Risk
Genellikle fiyati yiksek olan driinlerde
ortaya cikabilen bir risk tiridir. Uriine
yapilan yiksek o6demeye karsilik Urindn
beklenen performansi  karsilayamamasi
ihtimali, tuketici icin risk olusturmaktadir.
Bu vylzden tlketicinin, ihtiyaci tam
karsilanamamasi durumunda o uriini tekrar
satin alma ihtimali onu mutsuz edecektir.
Ozetle finansal risk tiiketicinin bir Grini Gorsel 2.5: Finansal risk
satin alma davranisindan sonra katlandigi
maliyet kadar Grinden fayda saglayamama
ihtimalidir.
Bir Grlne iliskin bakim ve onarim masraflari da finansal riskin gostergeleri arasinda sayilmaktadir.
Bu riski ortadan kaldirmanin veya azaltmanin en iyi yolu, firmalar tarafindan sunulan garanti hizmetleri
olacaktr.
Ornegin, bir tiiketici ev satin almak icin arastirmalara basladiginda tadilat ihtiyaci olan evlerden
kacginacaktir. Bu durum finansal risk ile ilgilidir.
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2.3.4. Sosyal Risk

Tuketicinin, bir GrliinG satin aldiginda sosyal cevresinde prestij (sayginlk) kaybina ugrama, sosyal
iliskilerin zarar gorebilecegi korkusu; sosyal riski tanimlamaktadir. Bu slirecte tiiketici igin alisveris
yapilan magaza ya da markanin sosyal ¢cevresindeki imaji, alinan bir Grln karsisinda ait olunan grubun
buna tepkisi oldukca 6nemlidir.

Ornegin, yeni bir sag¢ modeli veya rengini deneyen bir kadin tiiketicinin dikkate aldigi konulardan
biri, cevresi tarafindan sosyal kabul olacaktir. Kiyafet, ayakkabi gibi sosyal onay gerektirdigi distinilen
Urlinlerde, cevresel ret alma korkusu sosyal risk kavraminda degerlendirilebilmektedir.

2.3.5. Psikolojik Risk

Psikolojik risk, satin alinan mal veya hizmetin tiketicinin benliginde doguracagi olumsuz etkiler
olarak tanimlanmaktadir. Uriin ¢ok basarili olabilir ancak bazi tiiketiciler agisindan énemsiz kabul
edilebilir. Referans gruplarinin kotl tecriibelerinden kaynakli olumsuz yorumlari, tiketicinin kararini
etkileyebilir. Psikolojik risk, satin alinacak Uriinin kisinin imajina olan etkileriyle dogrudan alakahdir.
Dolayisiyla iriin satin alindiktan sonra stres yasayabilme olasiligini ifade eder.

Ornegin, aylik kazancinin ¢ok {izerinde bir fiyata cep telefonu satin alan tiiketiciyi, bu satin alma
davranisina iten durum psikolojik risk unsurundan kaginma hali olarak agiklanabilir.

2.3.6. Zaman Riski

Tuketicilerin satin alma kararina bagli olarak gelecekteki beklentilerinin karsilanmamasi ihtimali
veya satin alma kararina bagl olarak tiiketicinin zaman kaybetme ihtimaliyle alakal bir kavram olarak
tanimlanmaktadir.

Ornegin, borsada alinmak istenen bir hissenin gelecekte beklenen getiriyi karsilayamama ihtimali,
internetten yapilan alisverislerde teslimat slresinin uzunlugu zaman riski ile ilgilidir.

Gorsel 2.6: Zaman riski

@ ETKINLIK 3

Satin aldiginiz herhangi bir Griini distinerek islevsel riskinin ne oldugunu degerlendiriniz.




Uriin Satin Alirken Algilanan Riskler

Hangi Urinler satin alindiginda tiketiciler hangi risk ile karsi karsiya kalmaktadir. Arastirarak rapor
haline getiriniz. Rapor hazirlarken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:
Tuketicilerin Griin satin alirken neden risk algiladiklari kisaca agiklanmalidir.
Tuketicilerin Grlnleri satin alirken algiladiklari riskler kisaca agiklanmalidir.
On farkli Grlin belirlenmelidir.
Bu drinler satin alinirken tiketicilerin hangi risklerle karsi karsiya kaldiklari listelenmelidir.
Raporda kullanilan drinlerle ilgili gorsel, tablo, grafik, sekil vb. unsurlar kullanilmalidir.
Raporda Tirkge dogru ve anlasilir bir bicimde kullaniimalidir.
Rapor icin A4 kagidinin 6n yiza kullaniimalidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Uriin Satin Alirken Algilanan Riskler Dereceli Pu-
anlama Anahtari” kullanilacaktir.

URUN SATIN ALIRKEN ALGILANAN RiSKLER
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

SN U O

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olciitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen ol¢ltiin karsisina, gozlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
1 Tuketicilerin Grin satin alirken neden risk algiladiklariyla
ilgili agiklama dogruydu.
2 Tuketicilerin triin satin alirken neden risk algiladiklariyla
ilgili agiklama yeterliydi.
3 Tuketicilerin tGrln satin alirken algiladiklari riskler ilgili
actklama dogruydu.
a Tuketicilerin tGrln satin alirken algiladiklari riskler ilgili
aciklama yeterliydi.
5 Belirlenen uriinler yonergeye uygundu.
6 Belirlenen drlinlerin satin alinmasinda algilanan riskler
listelendi.
2 Belirlenen uriinlerin satin alinmasinda listelenen algila-
nan riskler dogruydu.
8 Kullanilan materyaller konuya uygundu.
9 Kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.
10 | Rapor yonergeye uygun hazirlandi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6l¢cekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doéniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yliksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 10 6l¢me kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yliksek puan 10 X 5 = 50 dir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-

lidir.




HAZIRLIK CALISMALARI

o Tuketici tutumlarinin hangi faktérler sonucunda olustugunu inceleyerek yorumlayiniz,
sinif ortaminda paylasiniz.

2.4.Tiiketici Tutumlan

Tutum kavrami, temel olarak herhangi bir seye karsi olan 6n duruslarimizdir. Tutum, bizim bir seyi
sevdigimizi ya da sevmedigimizi belirtmektedir. Tutumlar; 6grenme, ilgi, motivasyon, kisilik ve kiltir
gibi bircok unsurla ilgilidir. Tutumlar bir 6grenme siireci sonucunda gerceklesmektedir. Tiketicilerin
tutumlari da ge¢mis alisveris deneyimlerinden veya baskalarinin deneyimlerinden ortaya ¢ikmaktadir.
Tuketicilerin tutumlarini degistirmek oldukga zor ve maliyetli bir stirectir. Bu vesile ile tliketici tutumlarini
degistirmek yerine onlarda, olumlu deneyimlerle satin alma baslangiglari olusturulmalidir.

R N

Somali’de en 6nemli problemlerden biri agliktir. Fakat Somali 2680 km denize kiyisi olan bir
Ulkedir. Buna ragmen halk balik avlamamakta, deniz uriinlerini tiketmemektedir. Clinkii Somalili
insanlar deniz Urlnlerine karsi olumsuz bir tutuma sahiptirler. Bu sebeple Tirk yetkililer 2011
yilindan itibaren Somali’deki insanlarin deniz Grlinleri konusundaki inanglarini ve tutumlarini

\de§i§tirmek icin onlara balik¢ilik konusunda egitim verme c¢alismalarina baslamislardir. Y

Tuketici tutumlari genel manada bilissel, duygusal ve davranissal olarak U¢ bashk altinda
toplanmaktadir.

2.4.1. Biligsel Tutum

Biligsel tutum:; tiketicilerin, bilgi ve inancglarindan olusan gercekgi ve analitik tutumlaridir. Anlama,
degerlendirme, planlama, karar verme ve dislinme gibi bilissel etkinlikleri icerir. Bilissel tutumda, daha
¢ok Urunlerin analitik (¢dziimlemeli) boyutlariyla ilgili tiketicilerin kisisel algilari ve yorumlarindan
olusmaktadir. Ornegin, bir otomobilin 100 kilometrede ne kadar akaryakit tiikettigi, bir otelde kag
tane siit oda bulundugu, bir parfimin kaliciligi bilissel tutumla ilgilidir. Tiketicinin bilissel tutumunu,
firmalar tarafindan riiniin ekonomikligi ve tiketicinin ihtiyacini ne kadar karsilayacagi ile ilgili uyaricilar
sunarak yonlendirmek mumkin olacakdtr.

2.4.2. Duygusal Tutum
Duygusal tutum, tlketicilerin Grlnlere karsi barindirdiklari olumlu veya olumsuz hissiyatlari ile
ilgilidir. TUketicinin bir marka veya Urline karsi hissettigi mutluluk, nese, memnuniyet ya da pismanlik,
kizginhk, memnuniyetsizlik duygusal tutumlar
olusturmaktadir. Tiketicilerin duygusal tutumlarini
kontrol etmek oldukg¢a zordur c¢lnki insanlarin
duygusal tepkileri olduk¢a ani ve gliclu bir sekilde
gelismektedir. Bu sebeple her tiketici ile duygusal
bag olusturmak, tlketici sadakatini beraberinde
getirecektir.
GUnUmuzde bircok pazarlama uyaricisi,
tuketicide duygusal tutum olusturmaya yonelik
gerceklesmektedir. Bu sebeple tiiketiciler ile iletisim
faktériine yogun yatirrm yapilmaktadir. Ornegin,
markalarin sosyal sorumluluk projelerinde yer
almasi, tiiketiciye 6zel hizmet segenekleri sunmasi
duygusal algi yaratan faaliyetlerdendir. Resim 2.2: Tutum

o J



2.4.3. Davranigsal Tutum

Davranigsal tutum; tiiketicilerin satin alma davranislarini, aliskanliklarini ifade etmektedir. Tuketicinin
tutumlarinin davraniglara dékilmesiile ilgilidir. Davranigsal tutumlarin firmalar tarafindan uyarilmasi ve
tuketicilerin hemen harekete gegmesi biylik 6nem tasimaktadir.

Ornegin, firmalarin Grinlerini tiiketiciye sunarken uyguladiklari satis promosyonlari, indirimler veya
armaganlar tiketicinin davranigsal tutumlarina uyarici bir etki yaratmaktadir.

@ ETKINLIiK 4

Duygusal anlamda tiiketici ile iletisim kurarak olumlu tutum gelistirmeye ¢alisan marka veya firmalari
listeleyiniz.
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Tiiketici Tutumu Uygulamasi

“Zor olan mal ve hizmet satmak degil tiiketiciye dmiir boyu unutamayacagi lezzetli anlar yasat-
maktir.” diyen bir basketbol ayakkabisi markasi, magazasina ayakkabi almak i¢in giren musterilere be-
genilen ayakkabiyi basketbol sahasinda deneme firsati vermektedir.

Markanin uygulamasinin tiiketicinin hangi tir tutumunu gelistirmeye yonelik ortaya atildigini yo-
rumlayarak rapor haline getiriniz. Rapor hazirlarken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:

1. Tuketici Tutumu konusu kisaca agiklanmalidir.

2. Tiketici tutum gesitleri kisaca acgiklanmahdir.

3. Ornek olayin ¢6ziimlemesi yapilmalidir.

4. Ornek olayin hangi tiiketici tutumuna yonelik oldugu tespit edilmelidir.
5. Raporda Tirkce dogru ve anlasilir bir bicimde kullaniimalidir.

6. Rapor igin bir A4 kagidinin 6n yizu kullanilmahdir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Tiiketici Tutumu Uygulamasi Dereceli Puanlama
Anahtan” kullanilacaktr.

TUKETICi TUTUMU UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen 6lgltiin karsisina, gézlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Tiketici tutumui ile ilgili verilen bilgiler dogruydu.

Tuketici tutumu ile ilgili verilen bilgiler yeterliydi.

Tuketici tutum cgesitleri hakkinda verilen bilgiler dogruy-
du.

Tiketici tutum cesitleri hakkinda verilen bilgiler yeter-
liydi.

Ornek olayin ¢dziimlemesi dogruydu.

Ornek olaydaki tiiketici tutumunun tespiti dogruydu.

Raporda kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.
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Rapor yonergeye uygun hazirlandi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 Gizerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
dizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiliksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 8 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiliksek puan 8 X 5 =40 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-
lidir.
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HAZIRLIK CALISMALARI

e “Yeni tiiketici” kavramini firmalarin dogru bir sekilde yonetebilmesi icin yapilmasi
gereken pazarlama stratejilerini arastirarak, bir 6rnek uygulamayi sunu haline
getirerek sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

2.5. Degisen Tuketici Davranislari ve Yeni Tiiketici Kavrami

Guncel veriler degerlendirildiginde ginim{zde firmalarin piyasadaki basarilarini belirleyen tek sey,
tuketicilerin iyi taninmasidir. Yeni tiketicinin kararlarini nasil verdigini ve nasil yasadigini tanimak igin
firmalarin tiiketiciyle anlamli bir bag kurmasi gerekmektedir. Yeni diinyada dijital medya ve sosyal aglar
sayesinde yeni tiketicinin glict ve beklentileri artmistir. Firmalar; daha bilingli, duygulularinin farkinda,
kendini ifade etme becerisi ylksek, deneyimlerinden hareketle bircok platformdan alisveris yapabilen
tuketiciler ile karsi karslya bulunmaktadir.

Yeni tiiketici Grlnleri arastirip incelemeye odakli, dijital diinyadan daha kisa stirede karar vererek
ve daha akilli secimler yaparak satin alma davranisini gerceklestiren tiiketici olarak ifade edilmektedir.
Ozetle, giiniimiizde tiiketicilerin, satin alma siiregleri kisalmis fakat akilli tercihleri artmistir.

Artik her tiliketicinin sahsi-
yetine uygun Urinlerin temin
edilmesi gerekliligi s6z konusu-
dur. Onceki yaklasimlarda ol-
dugu gibi tiketiciyi tek tip nite-
lendirmenin ve Grln odakl arz
yaklasiminin vyeterli olmadigi
gorilmustdr. Tuketiciye duygu
ve deneyimi dijital ortamlarda
saglamak, firmanin piyasadaki
rekabet gliciint artirmaktadir.

Firmalar, tlketici ile ilgili
bircok veriye ulasabilmekte-
dir. Fakat esas olan her verinin
dogru yorumlanmasi, tuketi-
ciyle iletisimin yogun ve sicak
tutularak satis streglerinin
yonetilmesidir. Artik her yasta tiketicide marka baghligl yaratmak ve sadakat olusturmak markalarin
temel amaci haline gelmistir. Tiketicilere yonelik iletisim yatirimlari artik, Grinlerin glncel ve farkl
olmasindan daha bliyik 6nem arz etmektedir. Clinki tiiketici duygusal ve deneyimsel varliktir.
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e GuUnumizde X kusaginin %56’s1, Y kusaginin ise %67’si magazaya gitmek yerine online alisveris
yapmayi tercih etmektedir.

e KPMG'nin (denetim, vergi ve danismanlik hizmetleri sunan bir olusum) 2019 perakende
verilerine gore, tiketicilerin %78’inden fazlasi, bir deneyime veya etkinlige para
harcayabileceklerini soylemektedir.

e BKM’'nin (Bankalararasi Kart Merkezi) verilerine gore, 2020 Nisan ayinda, Tirkiye'deki 5
milyon kart, internetten alisveris igin ilk kez kullaniimistir. )

Gorsel 2.7: Degisen tiketici davranislari

~ o



UYGULAMA FAALIYETI

Degisen Tuketici Beklentileri Uygulamasi

Bu paragraftan hareketle tiiketiciyle iletisimi yiiksek, tiiketicilerin duyularina, duygularina dokunan markalarin
uygulamalariyla ilgili sunum hazirlayarak sunumu sinifta paylasiniz. Sunum hazirlarken uygulama yonergelerini dik-
kate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:
Degisen Tuketici Davranislari konusu kisaca agiklanmahdir.
Yeni Tiketici Kavrami agiklanmalidir.
Tuketiciyle iletisimi yliksek, tlketicilerin duyularina, duygularina dokunan markalar belirlenmelidir.
Belirlenen markalarin uygulamalari hakkinda bilgi verilmelidir.
Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.
Sunumda Tiirkge dogru kullaniimali, dinleyicilerle goz temasi kurulmali, beden dili dogru kullaniimahdir.

7. Sunum siiresi en fazla 5 olmalidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Degisen Tiiketici Beklentileri Uygulamasi Dereceli Puanlama
Anahtan” kullanilacaktr.

e B0 > N =

DEGISEN TUKETICi BEKLENTILERi UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” siitununda uygulama ile ilgili gzlenmesi gereken beceriler listelenmistir. Goz-
lenen 6lgltiin karsisina, gézlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5

Degisen Tiketici Davranislari hakkinda verilen bilgiler dogruydu.

Degisen Tiketici Davranislari hakkinda verilen bilgiler yeterliydi.

Yeni Tuketici Kavrami hakkinda verilen bilgiler dogruydu.

Yeni Tiiketici Kavrami hakkinda verilen bilgiler yeterliydi.

Belirlenen markalar yonergeye uygundu.

Uygulamalar hakkinda verilen bilgiler konuya uygundu.

Uygulamalar hakkinda verilen bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

O | 0 (N[O Ut W|N |-

Kullanilan dil dinleyicilerin anlayabilecegi sadelikteydi.

[y
o

Dinleyicilerle goz temasi kurdu.

(=Y
[

Beden dilini dogru kullandi.

[
N

Ses tonu dogruydu.

[y
w

Sireyi etkili kulland.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgcekten 100 Gzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli dizeyde
demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir kriter igin 5
puandir. Tabloda toplam 13 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 13 X 5 = 65 tir.
PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanmalidir. j




HAZIRLIK CALISMALARI

e Cevrenizdeki kisilerin karakter yapilarini gézlemleyerek rapor haline getiriniz.
e GoOzlemlediginiz kisilere olumlu veya olumsuz ahlsverisleriyle ilgili sorular sorunuz.
Verilen cevaplari kaydediniz.

2.6. Miisteri Tipleri

insanlar karmasik bir yapida diinyaya gelen sosyal varliklardir. Yalniz yasamasi diisiiniilemeyen
insanlarin davraniglari da farkhliklar géstermektedir. Dogup blyludiugl cevreden baslamak lzere
her yasamsal andan bir seyler 6grenir. Tutumlarini, davranislarini 6grendigi her tiirlG bilgi tizerinden
sekillendirir. insanlardaki davranislar etki-tepki yolu ile de gelistigi icin yasadigimiz toplumlarda onay
goren davranislarimiz tekrar ederken onaylanmayan davranislarimiz ise zamanla sénerek yok olur.

Resim 2.3: Musteri tipleri

Sosyal insanin dogustan getirdigi bircok 6zelligi de vardir. Ancak yasadigi toplumda edindigi bilgilere,
ailesinin yapisina, dar ve genis ¢evresinin sosyal yapisina gore kisilik gelistirir. Kisilik, insanlarin olaylar
karsisinda ortaya koydugu tavirdir. Kisiligi, farkh bir tanimlama ile insanlarin gevresi ile girdigi iliskiler
sayesinde olusturdugu ve onu bitin insanlardan farkli yapan, genel olarak tutarli davranis bicimi olarak
ifade edebiliriz. insanlarin kisiligini; genetik yapisi, kiiltiirel yasantilari, yasanan cografi bolge, cevresel
faktorler, ailesi ve sosyal sinifi gibi degiskenler 6nemli diizeyde etkiler.

insanlar yasadiklari toplumlarda farkli roller iistlenirler. Anne, baba, evlat, 6grenci, 6gretmen, isci,
doktor ve daha sayamayacagimiz birgok rolde bulunurlar. insanlarin sinirsiz ihtiyaglari vardir. Yasamlarini
devam ettirebilmeleri icin yeme, icme, giyinme, barinma gibi faktorleri, sosyal ihtiyaclari icin gezme,
eglenme, sosyal bir kullibe dahil olma gibi faktorleri 6rnek olarak verebiliriz. Sinirsiz ve gesitli olan bu
ihtiyaclarin karsilanmasi insanlarda mutluluk olustururken ihtiyaclar karsilanmadigi takdirde gerginlik
ve mutsuzluga neden olabilir.

GUnUmuzin agir rekabet kosullari isletmelere ayakta kalabilmeleri, sektorde var olabilmeleri icin
farkli karakterleri olan tiketicilere deger olusturacak trtinleri farkli bicimlerde sunmayi zorunlu kilmistir.
Bu yiizden isletmeler giiclii bir altyapi olusturmali ve rekabetgi olmalidir. isletmeler, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclari icin Gretimler yaparken bir yandan da gelecekte ihtiyaclarin degisebilecegini hesaba katmall
ve gelecege yonelik planlar yapmalidir.

Bireyler, ihtiyaclarini karsilamaya yonelik arastirmalar yaparlar. insanhigin geldigi son noktada artik
herkes istedigi bilgiye istedigi anda ulasabilmekte, ihtiyaglarini karsilamak adina farkli Grinleri aninda



karsilastirabilmektedir. Bu duruma bagl olarak isletmelerin rekabet durumlari da giderek artmaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemleri artik gliniimiz insanlarina yetmemektedir. Yasadigimiz cagdaki
pazarlama anlayisinin odak noktasi misteriler ile onlarin ihtiyaglarina en uygun ve 6zglin ¢dzimler
bulabilmektir. Bir isletme agisindan 6zglin olabilmek diger isletmelerin sunamayacag kalitede, taklit
edemeyecegi farklilikta Griin ve hizmet sunabilmektir.

insanlar miisteri olarak isletme ile olan iliskilerinde karakterlerini ortaya koyacaklardir. Bu durum her
bireyin 6zel oldugu gercegi gibi her misterinin de 6zel oldugu sonucunu ortaya cikarir. Mdsterilerinin
kisilik 6zelliklerini iyi analiz eden, misterilerinin her birini 6zel bir deger olarak géren isletmeler, rekabet
Ustunlugl saglayacaktr.

Rekabet listiinliigii, bir isletmenin kendisi ile ayni alanda Gretim yapan diger isletmelerden 6ne
gecmesi, misteriler tarafindan tercih edilmesi ve kazang olarak Ustiinlik saglamasi durumudur. Miisteri
baglihgi ise genel olarak musterilerin segme haklari oldugunda yine ayni markayi tercih etmesi ve her
ihtiya¢ duydugunda ayni marka Uriinleri almasi olarak tanimlanabilir. isletmeye bagl olan miisteriler
isletme icin finansal ve pazarlama uygulamalari agisindan 6nemli bir glictir. Cinkd her durumda
isletmenin yaninda olurlar. isletmelerine bagh olan miisteriler kendi cevrelerine isletme ile ilgili olumlu
deneyimlerini soyleyerek bir cesit reklam faaliyeti yaparlar. Ayni zamanda bagliligi olusmus masteriler,
isletmeleri icin gonilden harcama yapmaktan ¢ekinmezler.

Gorsel 2.8: Farkl ihtiyaglari olan misterilerin memnuniyet durumu farkhdir.

GUnumuzdeki rekabet ortaminda ¢ok fazla isletmenin bulunmasi muisteriler icin se¢cim yapma imkani
olusturmustur. isletmelerin calismalarina devam edebilmesi icin satis yapmasi gerektiginden miisteriler,
isletmenin en énemli varligini olusturmaktadir. Uretilen riinlerin misteri tarafindan begenilmemesi
isletmenin ya da markanin degistiriimesi sonucunu dogurabilir. isletmelerin elinde bulunan miisteriyi
kaybetmesi ise isletme acisindan maddi kayiplara neden olur. Bu durum isletmelerde gelecek ile ilgili
ekonomik kaygilar olusturmaya baslar. Bu gibi sebepler isletmeleri musteri odakh ¢alismak zorunda
birakir. Miisteri odaklilik, bitliin plan ve programlarin merkezine misterileri alarak strateji belirlemek
ve musterileri stirekli olarak memnun etmeye ¢alismak anlami tasir. Misteri memnuniyeti saglanmazsa
isletmelerin de devamhliklarini saglamak mimkiin olamayacaktir. Bu sebeple isletmelerin musterilerini
tanimasi ve onlar hakkindaki bilgiler i¢in veri tabani olusturmasi gerekir. Pazardaki musterilerin istek ve
ihtiyaclari ile ilgili toplanacak bilgilerin olabildigince dogru, giincel ve kapsamli olmasi isletmeler igin
verimli yatirimlara imkan saglayacaktr.

Kisilik, insanlarin davranislarini énemli ol¢lide etkileyen ve iliskilerini yonlendiren etkenlerin
basinda gelir. Msterilerin kisilik 6zellikleri satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davranislarini da




etkilemektedir. Bir sonraki isletme ve marka tercihlerini de satin alma deneyimleri belirlemektedir.
Musteriler mal ve hizmetleri yani genel anlamda Uriinleri satin aldiktan sonra olusan memnuniyet ve
memnuniyetsizlik gibi deneyimleri farkli kisilik 6zelliklerine sahip olduklari icin farklilik géstermektedir.
Dolayisiyla farkh kisilik 6zellikleri ile alinan ayni Grlinden yasanacak olan deneyimler de farkh olacaktir.
isletmelerin bu karmasik yapilar igin farkli farkl pazarlama stratejilerinin olmasi gerekir.

Kisilik tiplerini belirlemek adina yapilan ¢alismalar ¢ok eskilere dayanmaktadir. Kisilik tespitlerindeki
genel amag; kisinin kendisini ya da iliski kurdugu bireylerin 6zelliklerini tanimasi ve kisilik tiplerine gore
davranis gelistirmesi ile ilgilidir. Ortaya ¢ikan sonuglar; isletmelere pazarlama faaliyetleri ve stratejileri
adina yol gosterici olur. isletmeler agisindan miisterileri hakkindaki bilgileri toplayan ve her bir
musterisine 6zel davranan isletmeler misteri baghligi ve rekabet GstlinlUgl saglayacaktr.

Musteri tiplerini tanimlayabilmek icin her bireyin musteri roli ile bircok karmasik davranista bulun-
dugunu belirtmek gerekmektedir. Bu ylizden misterilerin tipleri ile bu zamana kadar gelistirdigi kisilik
tipleri arasinda 6nemli baglar oldugu bir gercektir. Her ne kadar farkh alanlarda farkh rolleri olsa da
insan olarak gelistirilen karakterler, bitln rollerde insan davranislarini sekillendirmektedir.

Gorsel 2.9: Her musteri farkl karakterdedir.

Musteri tiplerini 9 farkl baslik altinda toplamak mimkudndar. Bunlar:
e Kararsiz ve GCekingen Musteri Tipi

e Ukala ve Her Konuyu Bildigini iddia Eden Misteri Tipi

o Sikayet Etmeye Meyilli Musteri Tipi

e Tutucu Yeniliklere Agik Olmayan Musteri Tipi

e Memnuniyetsiz ve Kavgaclt Musteri Tipi

e Aceleci Musteri Tipi

e Suskun ve Kotimser Musteri Tipi

e Disa Donik Musteri

e Deneyime Acik Misteri




2.6.1. Kararsiz ve Cekingen Miisteri Tipi

Kararsizlik, bireylerin ilerlemesinin 6nilinde ciddi bir engel teskil eden, bireylerin se¢imlerini zor-
lastiran ve zaman kaybina neden olacak bir kisilik 6zelligidir. Cogu zaman fikrini beyan edebilme firsat
bulamayan ve fazlaca segenekle karsilasmis bireylerin siklikla kararsiz kaldig1 gozlemlenebilir. Cekin-
genlik ise 6zellikle bebeklik doneminde baskici aile ve ¢cevresel faktorlere maruz kalmis, fikirlerine pek
saygl duyulmayan bireylerin belirli zaman sonra duygu ve disincelerini ifade etmekte zorlandigl, cogu
zaman sessiz kalarak istediklerini belirtmemesi ve kendini ifade edemeyecek durumda olmasi halidir.

Kararsizlik ve ¢ekingenlik yasayan muisteriler, cogu zaman duygu, diisiincelerinin; istek ve ihtiyacla-
rinin isletme tarafindan anlasiimasini beklerler. Burada isletmenin ve 6zellikle satis danismanlarinin isi
zordur. Cuinkd karsilarinda tercihlerini net olarak belirleyemeyen ve aslinda istekleri konusunda kararsiz
olan bir misteri bulunmaktadir. isletmelerin bu tipteki misterilerin hislerini, diisiincelerini dogru tah-
minleme ve analiz edebilmesi, 6zellikle bu musteriler igin 6nemli bir deger olarak gorilir. Kendisini
degerli hisseden bu ¢ekingen misterilerin isletmeye olan bagliliklari artar. Ozellikle ihtiyaglarina yonelik
alacagi Urunlerde kararsiz kalan musteriler icin dogru GrlinU belirlemek, ihtiyaclarini dogru karsilayabil-
mek ve satis sonrasinda bunun takibini yapabilmek isletmenin uygulayacagi en dogru pazarlama stra-
tejileri arasinda yer alir.

2.6.2. Ukala ve Her Konuyu Bildigini iddia Eden Miisteri Tipi

Bilgi sinirsizdir. Ogrenme de bilgiye ulasabilme kapasitesine bagh olarak gelisir. insanlar 6grenme
arzusuyla diinyaya gelir. Her bir yasant, her bir arastirma, her bir satin alma ve ihtiyaglari gidermeye
yonelik her bir adim yeni bir 6grenmedir. Bazi misteriler 6grendikleri bilgiler ile her konuyu ¢6zebile-
cegini, her konuda dogru bilgiye sahip oldugunu disinebilir. Bu kisilik tipine sahip musteriler, kendile-
rine 0gretmeye yonelik yapilan her tirla bilgilendirmeyi, ilk olarak geri gevirirler. Ukala diyebilecegimiz
bir tutumla karsit tepki de verebilirler. Bu tip insanlar, daha ¢ok konusmayi ve karsisindakinin daha
¢ok dinlemesini tercih edeceginden isletmelerin yaklasimi soru cevap lzerinden olmalidir. Misteriden
kendisinin bildigi yerlerden baslayarak Grlin ve hizmetler hakkinda gorislerini almak ve fikrinin degerli
oldugunu gostermeye calismak dogru bir strateji olacaktir. Satis danismanlari ile musteriler arasinda
bilgi veya s0z yarisi olmamalidir. Satis danismalari veya isletmeyi temsil edenler misterilerin bilgilerin-
den yola ¢ikmalidir. Sorular sorularak Grlnleri, isletmeleri ve markalari hakkinda da tam ve net bilgiler
verilmelidir. Boylelikle bilgisini sunan bu misterilerle tirlinler hakkinda da konusuldugu icin saghkli bir
iletisim saglanmis olacakdr.

Bircok konuda bilgisi olan kisiler ya da ¢ok sey bildigini diistinen musteriler, bilingli veya bilingsiz ola-
rak bilgiclik taslama anlamina gelen ukala tavirlar gelistirebilir. Boyle durumlarda isletme temsilcilerinin
sakin kalmasi, konusmaktan ziyade dinleme yoluna gitmesi ve sorular ile misteriyi Griinlere yonlendir-
mesi dogru bir adimdir.

2.6.3. Sikayet Etmeye Meyilli Misteri Tipi

Bazi insanlar dogustan ya da ge¢cmis yasantila-
rindan getirdigi kisilik 6zellikleri nedeniyle iginde
bulunduklari durumlardan, sahip olduklarindan
ya da olamadiklarindan, Urilinlerin sahip oldugu
ozelliklerden, isletmenin sundugu hizmetin ka-
litesinden ve aklimiza gelebilecek her tirli du-
rumdan sikayet edebilirler. Bu tipteki musteriler,
genelde memnuniyetsizlik diizeyi yliksek miste-
rilerdir. isletmeler icin yorucu ve daha fazla emek
harcanmasi gereken mdsteriler arasinda yer alir-
lar. Clnk{ her sey yolunda giderken yasanan k-
¢lcuk bir memnuniyetsizlik, olumlu olan bitin

cabalari aninda tersine cevirebilir. Gorsel 2.10: Misteri memnuniyeti veya

memnuniyetsizligi



Yasamsal olarak siirekli sikayet eden ya da sikdyet etmeye meyilli kisiler genel olarak ¢céziim tGretmek
yerine sikayet edip dururlar. isletmelerin bu kisilere 6zel ¢éziimlerinin olmasi gerekir. Diger stratejilere
gbre daha fazla maliyet unsuru icermesi, olumsuzluk olarak algilansa da uzun vadede sikayet etmeye
meyilli musterilerini memnun etmeyi basaran isletmeler ciddi bir rekabet GstinlGgl saglayacaktir. Zor
begenen ve sikayet odakli bu musterilerin memnun edilmesi, isletmenin rakip isletmelere gore daha
fazla musteri odakli oldugunu ve musterilerine bireysel deger verdigini gosterir.

2.6.4. Tutucu, Yeniliklere Agik Olmayan Misteri Tipi

Tutucu, mevcut durumu ya da diizeni oldugu gibi kabul eden ve herhangi bir degisimi istemeyen,
degisiklikleri kabul etmekte zorlanan kisiler igin kullanilan bir sifattir. Tutucu misteriler sadece Urin
ve hizmetleri degil diinyadaki, toplumsal diizendeki degisimleri de kabul etmek istemezler. Genel
olarak yeni ¢ikan iriinleri veya inovasyona (yenilesmeye) ugrayan iriinleri almamakta direnirler. Uriin
piyasada iyice tanindiktan sonra Urlint, en son alan musteri grubu olarak karsimiza cikar.

Yeniliklere kapali, geleneksel tarzdaki bu miusteriler icin 6zellikle bilgilendirici reklam galismalari,
triinlerin faydalari ve driinleri ilk deneyen misterilerin deneyimleri aktarilmalidir. Ozellikle Griini
kullanan misterilerin olumlu deneyimleri, tutucu musterileriikna edebilmekte 6nemli rol oynamaktadir.

Resim 2.4: Tutucu ve yeniliklere kapall misteri

2.6.5. Memnuniyetsiz ve Kavgaci Musteri Tipi

Bazi miusteriler, yasamsal deneyimlerinden memnun kalmazlar. Her tlrld Grin ve hizmeti
deneyimlerken beklentilerini en st noktada tutarlar. Sonug olarak beklentileri ile deneyim sonrasi
algilar arasinda olumsuz bir duygu durumu vyasarlar. Bu duygular, memnuniyetsizlik olusturur.
Mikemmeliyetgi kisilik yapisina sahip bireylerin ¢cogunda, deneyimlerinin sonucu memnuniyetsizlikle
sonuglanabilmektedir. Bu olumsuzlugun giderilmesini talep ederler ve bu olumsuzluk giderilmedigi
takdirde kavgaya kadar gidebilirler. Memnuniyetsiz ve kavgaci tipteki musteriler icin ¢6zim Uretilmeye
calisildigini gbstermek, somut ¢6zUm Onerileri sunmak kavgaci tavirlarini engellemek adina dogru bir
yontem olacaktr.

Cogu Urtnden ve islemden memnun olmayan 6zellikle mikemmeliyetci tarzdaki misteriler, daha
cok 6zglin UrlUnler Greten isletmeleri tercih etmektedir.




2.6.6. Aceleci Miisteri Tipi

Baziinsanlar karakter yapisi geregi sabirsizdir. Bittin is ve islemlerini hi¢c beklemeden yapmak isterler.
Bltin isteklerinin aninda yerine getirilmesini beklerler. Beklemeye ya da bekletiimeye tahammidilleri
yoktur. Bu karakterdeki misteriler 6zellikle yogunlugun oldugu zamanlarda ya da islemlerin uzunluguna
bagli olarak istenmeyen tepkiler verebilirler. Ozellikle sira beklemekten hi¢ hoslanmazlar.

isletme veya satis danismanlarinin, olagan bekleme zamanlarinda, bu tiir misteriler icin alternatif
¢ozlmler Gretmesi, ilgilerini baska yonlere ¢cekecek segenekler sunmasi beklemeye bagli olan gerginligin
ortadan kalkmasini saglayacaktir. Aceleci miusterileri isletmede tutabilmenin en etkili yolu, istek ve
ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Hizh ve etkili ¢oziimler, misterilerin kendilerini degerli hissetmesine
imkan saglayacakdr.

2.6.7. Suskun ve Kotiimser Misteri Tipi

Bazi kisilik tipleri olaylar ya da farkl kisilerle olan iletisimlerinde suskun kalmayi, fikirlerini beyan
etmemeyi tercih ederler. Boyle kisilerle saglikli iletisimin saglanmasi olduk¢a zordur. Ne istedigini
ne dislindlgini belirtmedigi icin karsisindaki kisiler de ne yapacaklarini, nasil davranacaklarini
kestiremezler.Suskunlugunsonucu olarakfikirvetercihleriniifade edemediklerinde; bukisilerde hayattan
zevk almama, mutlu olmama ve olaylara genel olarak koti taraftan bakma egilimi gérilmektedir. Sonug
olarak herhangi bir olayin sonuclarinin hep koti olacagini diisiinerek kendilerini mutsuz ederler. Cevresi
ile de saglikh iletisim kuramadiklari icin cevresindeki kisileri de zamanla olumsuz olarak etkilerler.

Suskun ve kotlimserligi benimsemis mdisteri tiplerinde, isletmenin ya da satis danismaninin isi
de zordur. Musterisinin fikrini 6grenmeye yonelik ¢alismalar yapmasi gerekir. Misterileri isletme
icinde, telefon karsisinda ya da alis satis isleminin gerceklestigi ortamlarda 6zglir birakmak etkili
olabilir. Secenekler sunarak cevap vermesini beklemek, bu tipteki mdisteriler arasinda gerginlik
olusturabileceginden dikkatli olunmalidir. Daha ¢ok Grilinlerin 6zellikleri satis danismanlari tarafindan
anlatilmali, GrGnlne ait bilgilerin musteriler tarafindan net bir sekilde 6grenilmesi saglanmalidir.
Miusteri daha ¢ok dinleyici oldugu icin iyimser bir yaklasim ve negatif duygulari ortadan kaldirici bir
yaklasim sergilenmelidir.

Resim 2.5: Suskun ve koétlimser musteri tipi



isletmelerin misterilerini kaybetmemesi rekabet giicli, maliyetlerin sabit kalmasi, kazan¢ saglama
gibi etkenler acgisindan ¢ok 6nemlidir. Bu ylizden hangi tipteki musteri olursa olsun ¢6zim odakh
stratejiler Gretmek isletmelerin gorevidir. Unutulmamalidir ki her insan farkl yasantidan gelmektedir.
Her birimizin farkli karakteri vardir ve musteriler her zaman isletmenin en 6nemli degeridir.

2.6.8. Disa Doniik Miisteri

Disa doniikliik; daha cok sosyal, arkadas ortami genis, kolay iletisim saglayabilen ve neseli tavirlar
sergileyen bireyler icin kullanilir. Bu karaktere sahip bireyler, her konuda oldugu gibi satin alma
konularinda isletmelerdeki tavirlarinda da ayni olumlu yaklasimlari sergiler.

Disa doniik misteriler, magazada ya da satis danismanlari ile etkilesim halindeyken neseli tavirlariile
dikkat cekerler. Bu tipteki musterilerin olumlu 6zellikleri, cevresindeki galisanlari ve diger musterileri de
olumlu diizeyde etkiler. Bu gruptaki kisiler karmasik satin alma islemlerinde dahi hem kendilerine hem
de cevresindekilere nese kaynagi olurlar. Bireyler kendileri de iyi iliskiler kurduklari igin isletmelerin
yapacagi kiicuk surprizler, bu musterileri sadik miisteri kategorisine rahatlikla donstirebilir.

2.6.9. Deneyime Acik Miisteri

Deneyime acik bireyler; daha c¢ok
hayal glict yuksek, risk alabilen, acik fi-
kirli davraniglari ile dikkat cekerler. Bu
mdusteriler, 6zellikle yeni ¢ikan Urinleri
denemek ve Urunlerle ilgili fikir beyan
etmek konusunda iyilerdir. isletmele-
rin bu musterileri icin caba gostermesi,
dogru bir pazarlama stratejisi olacaktr.

Deneyime agik musteriler, genel ola-
rak yeni ¢cikan her Grini denemeyi ve
bunu paylasmay! ¢ok sever. Maceraci
yapisi ile pazarlama onculeri olan bu
mdsteriler, 6zellikle sosyal medya araci-
lig1 ile her tirli deneyimlerini binlerce
kisiye aktarabilmektedir. Bir marka,
bir Grin deneyen musterinin birinci
agizdan bu glzel tecriibeyi paylasmasi, isletmenin maliyetlere katlanmadan reklam yapmasi anlamina
gelmektedir.

Gorsel 2.11: Deneyime agik musteri

@ ETKIiNLIiK 6

Sinif mevcudunuza gore 3-5 kisilik gruplar olusturunuz. Hep birlikte gérev dagihimi yaparak satis
danismani ve farkli misteri tipleri rollerini Ustleniniz. Grup arkadaslarinizla 6rnek bir olay yazarak sinif
icinde is sagligi ve glivenligi tedbirlerine uygun bir sekilde canlandiriniz. Yaptiginiz etkinliklerde aldiginiz
gorevlerin, grup arkadaslarinizi da etkiledigini unutmayiniz.




m UYGULAMA FAALIYETI 6

Miisteri Tipleri Sunumu Uygulamasi

Misteri tipleri ile ilgili arastirma yaparak bir sunum hazirlayiniz. Sunum hazirlarken uygulama yéner-
gelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:

1. Sunumdaki bilgiler dogru olmali ve “Misteri Tipleri” konusundaki kazanimlari kapsamalidir.

2. Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.

3. Sunumda Tirkge dogru kullanilmali, dinleyicilerle gz temasi kurulmali, beden dili ve ses tonu

dogru kullanilmali

4. Sunum suresi en fazla 5 dakika olmaldir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Miisteri Tipleri Sunumu Uygulamasi Dereceli Pu-
anlama Anahtan” kullanilacaktir.

MUSTERI TiPLERi SUNUMU UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olciitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. GOzlenen oOlgitiin karsisina, gbzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Misteri Tipleri hakkinda verilen bilgiler dogruydu.

Misteri Tipleri hakkinda verilen bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Kullanilan dil dinleyicilerin anlayabilecegi sadelikteydi.

Dinleyicilerle gbz temasi kurdu.

Beden dilini dogru kullandi.

N[O »nn|H | WIN|e=

Ses tonunu dogru kullandi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu dlgekten 100 lzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 7 dlgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 7 X 5 = 35 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-
hdir.

_/

o _/




HAZIRLIK CALISMALARI

2.7. Satin Alma Karar Siireci

e Cevrenizdekilere bir ihtiyacini karsilamak i¢in Girtin satin alirken, isletmeden, triinden
ve satan kisiden neler beklediklerini sorarak aldiginiz cevaplari kaydediniz. Topladiginiz
bilgileri sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

insanlar, ilk caglardan itibaren siirekli olarak bir seyler gelistirmeye, farkli sekillerde iiretimler
yapmaya calismislardir. Her bir yenilik, bir sonraki tiretime 6nayak olmustur. Uretim, teknoloji ve
altyapi gibi faktorler gelistikge Uretilen Uriin gesitleri de artmistir. Dolayisiyla tiiketici roli ile insan,
sinirsiz ihtiyaclarina gesitli Grlnlerle careler aramistir. Piyasaya sunulan her bir Girlin tiketiciler icin yeni

ihtiyaclarin da ortaya ¢cikmasina neden olmustur.

2.7.1. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tuketicilerin sergilemis oldugu davranislarin
altinda, karakteri yer alir. Kisilerin gevresiyle olan
etkilesim sdreci, ihtiyaclarini sekillendirmektedir.
Bu durum; tilketici  davranisinin  tahmin
edilmesinde, tiketicilerin pazar ve tiketim ile
ilgili davranislarinin temel alinmasi gerektigini
ortaya koymaktadir. isletmeler; bireylerin yasadig
cevre, icinde bulundugu ekonomik durum, egitim
durumu, aile yapisi gibi faktorleri inceleyerek farkli
bolgelere farkl Uriinler sunabilmektedir. Sunmus
olduklari Urinlerin islem 0&zellikleri, kalitesi,
fiyatinin ne olacagi, satis sonrasi hizmetlerin nasil
ylritilecegi de insan davranislari ve bireylerin
icinde bulundugu kosullarin analiz edilmesi sonucu
olusmaktadir.

Tlketici satin alma karar sireci, oncelikle bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan baslayarak satin alma
sonrasl davranis bicimlerine kadar uzanan alt
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar:

e Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

¢ Seceneklerin Belirlenmesi

e Seceneklerin Degerlendirilmesi

e Satin Alma Kararinin Verilmesi

e Satin Alma Eylemi

e Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Resim 2.6: Tiketiciler, satin alma karar slrecinde
farkh sorulara cevap arar.

Bu asamalarin tamami, en basit Griinden en karmasik triine kadar bitln satin alma davranislarinda

gorilmektedir.

a. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tuketicilerin bir rlinii satin almaya karar vermesi igin ortada ihtiyacin olmasi gerekir. Toplumsal
yasantilar, degisen dilinya insanlarda her giin farkli bir ihtiya¢ hissettirmektedir. Rutin ihtiyaclar
kadar yeni ¢ikan Urinleri kullanma cabasi da ihtiyacglar arasinda yer alir. Tliketiciler, ihtiyaglarin 6nem
derecesine gore Urunlerin fiyati, Grlinlere ulasma kolayligi ve Grlinlerden elde edecekleri faydalarin
kabul edilebilecek seviyede olmasi gibi durumlari incelerler.




Genel olarak ihtiyacin 6nem
derecesi, satin alma veya almama
kararini  belirleyen en 6nemli
etkendir. Eger ihtiyag, yasamsal
bir degere sahipse fiyat, marka ve
benzer degerlerin hicbir 6nemi
olmamakta ve tiketiciler UrlinG
alabilmek icin yogun c¢aba sarf
etmektedir. Ancak ihtiyacin derecesi
yasamsal bir dneme sahip degilse
karsilanmadiginda ciddi bir soruna
neden olmuyorsa tiketicilerin alma
sikhgi fiyat, marka, isletmenin 6zelligi Resim 2.7: ihtiyaclarin ortaya cikmasi
gibi durumlara gore dalgalanma
gosterebilir. Boyle durumlarda, isletmelerin tlketicileri musteri olarak kazanmaya yonelik ve mevcut
musterileriicin de deger ifade edecek alternatif stratejiler gelistirmesi gerekir. Bununla beraber gliniimiz
diinyasinda tuketicilerin kendilerini farkli hissedebilecegi, daha 6énce denenmemis, Uretilmemis bir
deger Uretebilmek ve bunu ihtiyag olarak sunabilmek isletmeler adina basarili bir pazarlama stratejisi
olacaktir.

b. Se¢eneklerin Belirlenmesi

Seceneklerin belirlenmesi asamasi, ihtiya¢ hisseden tiketicilerin secenek aramasi asamasidir.
ihtiyacina yonelik Uretilmis olan bitin Griinlerin belirlendigi ikinci asamada tiketiciler, kac tane
seceneginin oldugunu belirler. Tuketiciler, secenekleri belirlerken ihtiyacin 6nemine gore yuksek ilgi
diizeyi ya da duslk ilgi dlizeyi ile arastirma yaparlar. Yine ginlik hayatta kullanacagi basit bir Grlin ise
yakin ¢cevresinden duyacag birkag secenegi belirlemesi yeterli olacaktir. Ancak tiiketicinin alacagi Griin
karmasiklik gosteriyorsa ylksek maliyetli ve nadiren aliniyorsa tiiketici, secenekleri titizlikle belirleme
yoluna gidecektir.

c. Segceneklerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar sirecinin bu asamasinda,
secenekleri belirleyen tiiketici ya da misteriler
icin seceneklerin artilari ile eksilerini gdzden
gecirme slreci baslamistir. Her bir secenek tek
tek ele alinarak fayda-maliyet analizi yapilir.
Fayda maliyet analizinde, 6denen (crete ve
katlanilan zahmete karsilik Grinin ihtiyaglari
karsilama orani karsilastirihr. Eger misteriler,
odedigi bedellere karsihk aldigi Griinden
memnunsa o zaman miusteri sadakati olusur.
Yani musteri, isletmeye ya da markaya bagh
kalacak bir sonraki aliminda yine ayni Grind
sececektir.
Seceneklerin  degerlendirilmesi asamasi,
satin almaya karar vermede kritik Oneme
sahiptir. Cinku degerlendirme yapilirken (irlin ve
hizmetlerin kalitesi, gtivenilirligi, markanin giicQ, Gorsel 2.12: Segeneklerin degerlendirilmesi
kolay ulasilabilirligi gibi unsurlar, bu asamada
on plana cikmaktadir. Tiketiciler, bltlin secenekleri 6zelliklerine goére gruplandirarak kendileri icin en
dogru olani segmeye calisir.




¢. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiketicilerin secenekleri ortaya koyup degerlendirme islemi yapmasi sonucu, hangi tiriin veya hizmeti
satin alacagini belirledigi asamadir. Bu asama sadece satin almayi degil almamayi da ifade etmektedir.
Degerlendirme sonucunda bazi Urilinler satin alinmazken goéreceli olarak en iyi olanin alinmasi s6z
konusu olacaktir. Bu asamada satin alma ya da almama siireci gergeklesir.

Satin alma kararinin verilmesinde reklamlar ve satis cabalari etkilidir. Ornegin; tiiketici, reklamlarda
gordiga bir Urine ihtiyaci oldugunu fark edebilir, almaya karar verebilir. Yine bir satis danismaninin
aran ile ilgili yaptigi bilgilendirici agiklamalar tiiketicilerin karar vermesinde etkilidir

d. Satin Alma Eylemi

Tuketicilerin blyln alternatifleri inceledikten sonra kendilerine en mantikli gelen segenegi tercih
ettigi asamadir. Bu asamada tiiketiciler iriini, bedelini ddeyerek alirlar. ihtiyaglarini gidermek icin
kullanirlar.

Yapilan arastirmalar sonucu, tiiketicilerin satin alma kararini vermesinde ve satin alma eyleminin
gerceklesmesinde reklamlarin etkisinin oldugu gorilmustir. Tiketiciler, reklamlar sayesinde birgok
Urand en az bir defa almistir. Bu ylzden isletmelerin reklam faaliyetlerine Gnem vermesi gerekmektedir.

Satin alma eylemi asamasi kritik 5neme sahiptir. Tiketiciler Grilinlere sahip olmus ve denemeye geg-
mislerdir. Bir sonraki asamada nasil hareket edecegini, bu asamada yasadigl deneyimler belirleyecektir.

e. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alma sirecinin
son asamasini olusturur.
Tiketiciler, satin alma
sonrasli almis olduklari
Uriin ve hizmetlerin on-
lara sagladigi faydalara
bakar. Eger fayda sagli-
yorsa yani beklentilerini
karsilayabilmisse ortaya
tuketici memnuniyeti
¢ikar. Satin alma sonrasi
olusan memnuniyet, ti-
keticiler agisindan baska
bir satin alma kararinda
onemli bir belirleyicidir.
isletmeler agisindan ise
kazanilmis bir misteri ve
tecriibelerini cevresine
aktarabilecek bir reklam unsuru olusmus olur. Ayrica aldigi Girinden memnun kalan mdsteriler ayni
markanin benzer Urilnlerini de yogun bir arastirma yapmadan kolayca benimserler. Bu durum isletme-
ler acisindan kolay satis, tliketiciler acisindan da glivenilir satin alma davranisi anlamina gelir.

Farkli bir agidan bakacak olursak aldigi Giriin veya hizmetten memnun kalmayan tiiketiciler, ayni mar-
kayi bir daha tercih etmezler ve cevrelerine olumsuz gorus bildirirler. Bu durum isletmeler igin riskli bir
satis deneyimi anlamina gelir.

Diinyamizin hizla degismesi, teknolojinin gelismesi, bircok bilimsel ¢alisma ve insan davranislarinin
analiz edilmesi; isletmelere tiiketicilerin ortaya koyacagi davranislari analiz edebilme firsati sunmustur.
Arastirmalara gore tiiketiciler, satin alma karari verirken ge¢mis deneyimlerini, yeni deneyim isteklerini,
kesif ve merak arzularini, ihtiyaclarinin 6nem derecesini ve icinde bulundugu ekonomik yapiyi distinir-
ler.

Resim 2.8: Satin alma sonrasi tlketicilerde olusacak duygular




Tuketici davranisinin ele alinmasinin en 6nemli amaci, tiketici olarak misterilerin satin alma
davranisindabulunmasiyadabulunmamasininsonuglariniincelemektir. Busebepletiiketicidavranislarini
satin alma Oncesi, satin alma sirasi ve satin alma sonrasi olarak gruplandirmak gerekmektedir.

Satin alma Oncesi asamasinda ihtiyacin ortaya ¢ikma seriliveni incelenmelidir. Birey hangi durumlara
gore ihtiyac belirliyor? Bu ihtiyaclar yasam icin zorunlu mu yoksa istek diizeyinde mi? Gibi sorulara cevap
verilmesi gerekir. Tiketicilerin sadece zorunlu ihtiyaclari icin degil 6zellikle ¢cevrelerinden etkilendigi
isteklerini de ihtiyag sinifina koyarak bu ihtiyaglari karsilamaya yonelik cabalar gosterdigi bilinmektedir.
Pazarlama stratejileri tiiketicilerin heniiz ihtiya¢ hissetmedigi bu doneme goére kurgulanmalidir.

Satin alma asamasinda tiiketiciler ile birebir iletisim kurulmasi gerekir. isletmelerin pazarlama
stratejilerinin 6n planda oldugu asamadir.

Satin alma sonrasi davranislar ise tiketicilerin kararlarini gézden gecirdigi donemdir. Satis sonrasi
sunulan hizmetler, garanti kosullari, sikayet ve sorunlara etkili ve hizli coziimler tiiketicilerin memnuniyet
diizeyini arttiracak etkili stratejilerdir.

2.7.2. Miisterilerin ilgi Durumlarina Gore Satin Alma Karar Tiirleri

Tuketiciler ya da mdsterilerin bir GriinG almaya karar verebilmeleri icin karsilarinda ihtiyaclarina
benzer ¢ozimler Ureten Urlnlerin bulunmasi gerekir. Bireyler, alternatifler arasindan kendilerine
en yakin olani, satin alma karari vereceklerdir. Satin alma kararlari verirken bazi Grlnler igin yiksek
dizeyde ilgi ve arastirma yapmasi gerekirken bazi Urlinlerde disik ilgi diizeyi gortlmesi normaldir.
Tuketicilerde ylksek ilgi diizeyi, siklikla alinmayan Urinler igin goérilmektedir. Ara sira aldigl, ilk kez
alacagl ya da yuksek bir bedeli bulunan Urinlerde yanhs karar vermemek icin yogun bir arastirma
icerisine giren tiketiciler, alacaklari Grlinler igin yiiksek ilgi diizeyi gbstermektedir. Ancak siklikla satin
aldigi, ekonomik olarak fazla bir bedel 6demesi gerekmeyen, daha ¢ok giinliik ihtiyaglarini karsilamak
icin aldig Grlinlerde misterilerin disuk ilgi diizeyi gosterdigi soylenebilir.

Musterilerin 6zellikle ilgi durumlarina gore satin alma kararlari Gg farkl bigimde ele alinir. Bunlar:

e Rutin Satin Alma

e Sinirl Sorun Cézme

e Kapsamh Satin Alma kararlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu gruplamada tiketiciler icin harcanan ¢aba, tiketicilerin ilgi dizeyleri ve siireglerin durumu goz
onine alinmistir.

a. Rutin Satin Alma

Rutin satin alma, tiketici ya da musterilerin ihtiyaclarina yonelik olarak glnlik, haftalik, aylik ya

da yillik olarak yaptigl satin alma davranisini ifade etmektedir. Burada 6zellikle fizyolojik dedigimiz,
yasami devam ettirmeye yonelik ihtiyaclarin giderilmesi icin yapilan satin alma davranisi s6z konusudur.
Dolayisiyla karmasiklk yapisi daha azdir.
Uriinler ile ilgili bilgiler neredeyse biitiin
tuketiciler tarafindan bilinir. Herhangi
bir rutin satin almada tuketicilerin yogun
caba sarf ettigi gozlemlenmez. Dolayisiyla
misteriler ya da tlketiciler icin dislk ilgi
diizeyi s6z konusudur.

Gorsel 2.13: Rutin satin alma davranisi




Rutin satin alma, Ozel bir arastirma ya da ilgilenme diizeyi gerektirmeyen satin alma turiddar.
Ozellikle deneyimler rutin satin almaya yénelik yeterli bilgilerdir. Giinliik hayatimizda kullandigimiz gida
maddeleri, temizlik maddeleri, giyim Grlnleri, ayakkabi rutin satin alinan Urunler olarak ifade edilebilir.

b. Sinirli Sorun Cézme

Sinirli sorun ¢6zmeye yonelik satin alma karar tiirlinde, musterilerin Urin ile ilgili bilgi edindigi
ve satin alma karari verirken iriin hakkinda biraz bilgisinin olmasina ragmen yine de benzer Grlinleri
va da alternatif markalari degerlendirmeye alan, kiyaslama yoluna gittigi satin alma karar tirlerinden
birisidir. Bu satin alma tirinde tiketicilerin ilgi dlizeyleri bazen disiik bazen ylksek seviyede goriilebilir.
Her ne kadar musteriler bilgi sahibi olsalar da onlari disinmeye zorlayan alternatifler, 6deme sekli
ve 6demeye karsilik ihtiyacinin karsilanma diizeyi musterileri aragtirma yapmaya zorlar. Bu satin alma
turinde sosyal cevre, aile ve arkadas gruplarindan alinan tavsiyeler énemlidir. Bir arag almak isteyen bir
kisinin cevresinde ayni marka ve model araci olan arkadaslarina danismasi, Grtin ile ilgili sosyal medyada
yapilan yorumlari okumasi, arag 6zelliklerini diger araglarla karsilastirmasi sinirli sorun ¢ézme tiriindeki
satin alma kararlarina 6rnek olarak verilebilir.

c. Kapsamli Satin Alma

Kapsamli satin alma kararlarinda; tiiketicilerde yiiksek ilgi diizeyi bulunmakta, tiiketiciler Griinlere
karsi 6zel bir inceleme ve arastirma yapmaktadirlar. Kapsamh satin alma karar tiiriinde; daha c¢ok
yuksek fiyath, 6nemli bir 6zelligi bulunan bir Grinin, ¢cok nadir satin alinacak bir tGrinin ya da ilk kez
deneyimlenecek bir irlinlin satin alinmasi s6z konusudur.

Gorsel 2.14: Kapsamli satin alma ve yiksek ilgi diizeyi

Tuketiciler, genelde yiksek fiyat 6deyerek alacaklari bu Grinleri ¢cok uzun zaman kullanacaklari
icin satin alma ya da almama karari verirken zorlanmaktadir. Ozellikle yaptigi 6demeye, karsilik alip
alamayacagl sorusu, tiiketicilerin karar vermelerini zorlastirmaktadir. Odedikleri bedele karsilik
bulamama korkusu, onlari ciddi arastirmalar yapmaya zorlar. Bu durumun sonucu olarak tiiketicilerde
Urinileilgiliyogun yaniyiksekilgilenme durumu gériiliir. Ornegin; bir ev alacak tiiketici, evin i¢ 6zellikleri
kadar dis 6zellikleri ile de ilgilenmekte; ulasim, altyapi gibi faktorleri gz 6niinde bulundurmak zorunda
kalmakta, hatta komsularinin sosyal yapisina kadar arastirma yapmasi gerekmektedir.




“2018 Yili Hanehalki Tiiketim Harcamalari Dagilimi”

Bireyler gesitli ekonomik faaliyetlerle kazang elde eder. Bu kazanglarini da ihtiyaglari igin harcar.
Turkiye’'deki tiiketicilerin kazanglarini bir yilda hangi ihtiyaglari icin kullandigi listelenmistir.

\

Harcama Birimi

Harcama Orani %

Konut ve Kira 24
Gida ve icecekler 20
Ulastirma 18
Kultlr, Eglence, Lokanta ve Oteller 8
Mobilya ve Ev Aletleri 7
Saglk ve Haberlesme 6
Giyim ve Ayakkabi 5
Egitim Hizmetleri 2
Diger Harcamalar 10

&

(Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist)

J

2.7.3. ihtiyacin — Problemin Belirlenmesinde igsel ve Dissal Uyaranlar

Bireylerin herhangi bir konuda ihtiyag hissedebilmesi i¢in ilk dnce Grlinlin veya ihtiyacin varligi ile
ilgili bir seyler bilmesi gerekir. Yani bireyler toplumda ya da yasamin bir alaninda gorip tanik oldugu,
duydugu bir Uriin veya hizmete yonelik ihtiyag hissederler.

Resim 2.9: ihtiyac hissetme ve harekete gegme




a. i¢sel Uyaran veya icsel Arayis

Bir tliketicinin daha once bildigi bir Grini tekrar almak istemesi, daha 6nce 6grendigi bilgiler
sayesinde olur. Yani kendi zihninde {rlin veya hizmet ile ilgili birtakim bilgi ve tecriibeler vardir.

Tuketicilerinhissettigiihtiyaciyada ortayacikan bir problemig¢ézmekicin kendibilgive tecriibelerinden
yararlanmasi, zihninde olusan olumlu ya da olumsuz deneyimlerden hareketle karar vermesi durumu
icsel arayis ya da i¢sel uyaran olarak tanimlanir. Hatta i¢sel uyaran ihtiyacini ortaya ¢ikaran; tecriibeler,
yasantilar veya zihindeki mevcut disiincelerdir. i¢sel arayis ise ihtiyaca yénelik problemin ¢éziilmesinde
tuketicinin kendi bilgilerinden yararlanma durumudur. Daha ¢ok rutin satin almada ya da karmasikhk
yapisi az olan Urlinlerde, i¢sel arayislardan yararlanilir.

b. Digsal Uyaran veya Digsal Arayis

ilk kez ortaya ¢ikmis bir iriin veya hizmetin olmasi durumunda, o {iriin ve hizmete olan ihtiyag ilk kez
ortaya cikacaktir. Bu durumda tiiketicilerin bilgi ve deneyimleri yetersiz kalacaktir. Tuketiciler, yeni veya
hic kullanmadiklari bir tiriin hakkinda cevrelerinden bilgi edinmeye calisir. Uriinii kullanan tiiketicilerin
deneyimlerini sorgulamaya baslar. Uriin ile ilgili reklamlar, sosyal medyadaki {riin yorumlari, satis
danismalarinin verecekleri bilgiler sayesinde tiiketiciler Girtinler hakkinda bilgi sahibi olur. Kendinde var
olmayan bilgiyi dis kaynaklardan arama yoluna gider. Boylelikle digsal arayis siireci gergceklesmis olur.
Digsal uyaran ise tiiketicinin kendisinin ihtiyaci ya da haberi olmadigi bir Griinin ¢evresindeki bir kiside
gormesi sonucu ihtiyag hissetmesi durumudur.

Tlketiciler icsel uyaranlar veya dissal uyaranlar sebebiyle ihtiyac hissederler. Olusan ihtiyaglarin
karsilanmasi icin caba gostermek, problemin kendisi olarak yorumlanabilir. Béyle durumlarda ilk olarak
kendi deneyimlerini ve zihinlerindeki bilgileri gbzden gecirirler. Kendi bilgi ve deneyimleri yani icsel
arayislari yetersiz ise gevrelerinde arastirma yaparlar ve digsal arayis stireci baslar.

Tuketicilerin satin alma karar sireclerinde, yonlendirme giicli olan bireyler olarak tanimlanan
etkileyiciler, markalarin pazarlama hedeflerine ulasmalari icin énemli bir aractir Tercihleri yiksek
diizeyde etkileyen digsal uyaranlardir. Tiiketicilerin, kendilerine yakin hissettikleri etkileyicilerin bilgileri
ya da onerileri ile satin almaya karar verdikleri arastirmalar sonucu ortaya ¢cikmistir. Sosyal medyada
takipgisi cok olan kisilerin, sanatgilarin, bilim uzmanlarinin gérusleri tiketicileri her zaman etkilemistir.
Bu kisiler digsal uyaran roliindedir. Ayni zamanda tlketicilerin bu kisilerden bilgi almasi da dissal arayis
olarak érneklendirilebilir.

2.7.4. Bilgi Arastirmalarinda Arastirma Dinamikleri

Bir Grlin veya hizmet icin ihtiyac hisseden tiketiciler, satin alma 6ncesi o Urin veya hizmet igin
arastirma yapma yoluna giderler. Tiuketicilerin arastirma yaparken ozellikle dikkat ettikleri bazi
dinamikler vardir. Tuketicilerin kararlari bu dinamiklere ve degiskenlere gore sekillenecektir. Tlketiciler
benzer trlinlerin 6zelliklerini asagidaki dinamiklere gore inceler ve karar verirler. Bu dinamikler:

a. Uriin Ozelligi

Uretilen Griiniin ihtiyaclar karsilama adina hangi 6zelliklerinin olduguna bakilir. Odenen iicrete
karsilik Grtindeki 6zellikler hangi ihtiyaca hitap ediyor ya da 6zellikler yeterli mi gibi durumlar incelenir.

b. Uriiniin Markasi

Urliniin hangi isletme tarafindan iretildigine, (ireten markanin kalitesine ve tiiketicilerin zihnindeki
algilarinin nasil olduguna bakilir. Arastirmalara gore kalitesini ispat etmis, misteri memnuniyeti saglamis
ve satis sonrasi da kaliteli hizmet sunan markalarin Urettigi Grlinler daha kolay tercih edilmektedir.

c. Deneyim

Uriin hakkinda tiiketicinin kendi deneyimi varsa yogun bir arastirma yapmasina gerek kalmaz. Eger
tiiketicinin deneyimi yoksa tiriinii deneyen kisilerin yorumlarina bakilarak degerlendirme yapilir. Uriinii
deneyimleyenlerin yorumlari gogunlukla olumlu ise tuketicilerin daha kolay satin alma karari verdigi bir




gercektedir. Olumsuz deneyimler satin almama yoniinde karar verilmesine sebep olur.

¢. Degerlendirme

Tuketicilerin deneyimledigi ya da yakin ¢evresinden 6grendigi bilgilerle Uriine karsi bir deger bicme,
riine sempati duyma veya (iriinii isteme durumudur. insanlar deneyimlemeden de duyduklarindan
gordiiklerinden yola ¢ikarak bir ¢ikarima varabilmektedir. On yargi ya da kalip yargilar triinler ile ilgili
degerlendirme yapmalarina neden olabilir. Eger tiketici Uriline karsi olumsuz bir yargi benimsemisse o
Uran ile ilgili arastirma yapmadan baska seceneklere odaklanabilir. Bu durumda isletmelerin 6n yargila-
ri kirmaya calismasi dogru bir stratejidir.

2.7.5. Bilgi Arastirmasinda Veri Kaynaklan

Tuketicilerin bir Griin veya hizmet ile ilgili bilgiye ulasmasi 6ncelikli olarak deneyimleri ve zihinlerinde
yer alan bilgilerledir. Ancak bu her zaman yeterli degildir. Dissal uyaranlar, hi¢ yasanmamis deneyimler,
yeni bir Grlinlin ortaya ¢cikmasi tiketicilerdeki mevcut bilgilerin eksik kalmasina neden olmaktadir.

Tuketicilerin kendilerini eksik gérmesi durumunda, dissal kaynaklara yoneldigi bir gercektir. Bilgi
arayisi sirasinda bes farkli bilgi kaynagindan bahsetmek gerekmektedir. Bu kaynaklar:

a. Bireysel Deneyimler

Tuketicilerin tecribeleri sayesinde sahip oldugu bilgi birikimleridir.

b. Kisisel Kaynaklar

Tuketicilerin ailesi ve arkadas ¢evresinin tecriibelerinden edindigi bilgi birikimlerini ifade eder.

c. Bagimsiz Kaynaklar

Resmi kurum ve kuruslarin yayimlamis oldugu bilgi ve belgeler, tiiketici gruplarinin triin ve hizmet ile
ilgili yorumlari sayesinde edinilen bilgileri ifade eder. Uriiniin dogal olup olmadigi, iiretim asamalarinda
cevreye zarar verip vermedigi, (iretim slrecinin yasal olup olmadigina dair bilgiler edinilir.

¢. Pazarlama Kaynaklari

Uretilen triin hakkinda yapilan reklamlar, satis danismaninin vermis oldugu bilgiler, Griiniin
ambalajinda yer alan bilgiler, isletme ve marka hakkindaki bilgileri ifade eder.

d. Deneyim Kaynaklari

Uretilen tiriin veya hizmetlerin incelenmesi ve denenmesi siirecinde dgrenilen bilgiler ve tecriibeler
sonucu olusan bilgileri ifade etmektedir.

2.7.6. Alternatiflerin (Segeneklerin) Degerlendirilmesinde inang, Tutum, Beklenti, Deger
Modeli

Tuketiciler, arastirmalari sonucunda ortaya ¢ikan secenekler arasindan birini segme yoluna giderler.
Degerlendirme ve karar asamasinda 6grenmis olduklari bilgiler, bireysel inanclari, Grin ile ilgili
beklentileri, karakterlerine ait tutumlari seceneklerden hangisinin segilecegini belirler.

Tuketicilerin satin alma niyeti ve kararinda iki faktér daha etkili olmaktadir. Birinci faktor tiketiciler
disinda gerceklesen, tiketicilerin kontrol edemedigi ve satin alma kararini olumsuz yonde etkileyen;
ardnlerin hizli bir bicimde tikenmesi, isletmenin pazardan ¢ekilmesi, tiiketicilerin Griin veya hizmetlere
ulasamayacak kadar uzakta olmasi gibi durumsal faktérlerdir. ikinci faktor, kisinin fikirlerine dnem
verdigi diger kisilerin tutumlaridir. Bu tutumlari kendi fikirleri ile karsilastirir. Eger fikirlerine 6nem
verdigi kisilerin olumsuz tutumlari varsa satin alma duygusunun azalmasi, ¢cevresindeki kisilere ayak
uydurmasindaki motivasyonuna baglidir.

Gida Urunlerine yonelik igindekiler kismini inceleyen bir tiiketici, inanglari geregi tiiketmemesi



~

gereken bir madde gordigi takdirde, Grlin secenekler icerisinde en iyi 6zelliklere sahip olsa dahi tirtiind
satin almayacaktir. Bu durum inang, deger ve tutumlarin satin alma kararlarini nasil etkiledigine dair bir
ornektir.
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“Miisliman mahallesinde salyangoz satilmaz.” sozlinl tlketicilerin satin alma kararlarinda inang,
tutum ve degerlerin etkileri konusu ¢ergevesinde sinif ortaminda tartisiniz.

2.7.7. Satin Alma Kararlarindaki Miidahaleci Faktorler ve Sezgisel Kararlar

Bireyler, birlik halinde yasayarak toplumlari olusturur. Bir insanin davranisi tim toplumu etkileyecegi
gibi bir toplumun kiltird, orf ve adetleri; bireylerin davranislarini etkiler. Bu durum, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda miidahaleci faktorleri ifade etmektedir. Bir arkadas grubu, bir tiketicinin kararini
anhk olarak bile degistirebilir. Bebek bekleyen bir ailenin, bebegin cinsiyetine gore renk segmek zorunda
kalmasi, miidahaleci bir faktorin satin almayi yonlendirdigine érnektir. Bir gencin, ayni 6zelliklere sahip
iki Grinden pahali bir markayi segmesi de midahaleci bir faktoriin karari etkiledigini gosterir.

Tuketici davranislarinin karmasik yapisi, tlketicilerin bazen satin almaya yonelik herhangi bir
arastirma yapmadan sezgilerine, hislerine glivenerek karar vermesine yol agabilir.

2.7.8. Satin Alma Sonrasi Davranis Durumlarinin incelenmesi

Tuketicilerin satin alinan Urline 6dedikleri bedel ile Griinlin ihtiyaglarini karsilama oranina baktiklari
satin alma sonrasi degerlendirme asamasidir. Alinan Grdn, ihtiyaglari tam anlami ile karsilamissa
tiketicilerin mutlu olmasi, karsilamamissa pisman olmasi durumu ortaya cikar. Bu iki duygu, bir sonraki
satin alma kararlarinda ayni Grlind tercih edip etmemesini de belirleyecektir.

Tuketiciler bazen ¢ok kapsamliolan Griinlere yliksek bedeller 6dese de kendi ihtiyaglarinin tam olarak
karsilanmadigini diisiindrler. Burada 6énemli olan, alinan Grintn ozellikleri degil ihtiyaglari karsilama
basarisidir. Kalite kavrami her zaman en iyi Urln, en yiksek fiyat demek degildir. Kalite kavrami, bir
GrGnan ihtiyaglari ne kadar karsilayabildigi ile ilgili bir kavramdir.




Resim 2.10: Satin alma sonrasi onaylama veya onaylamama

Satin alma davranisindan sonra Ug farkli durumdan birisi tlketicilerin karsisina ¢ikar. Bunlar:

a. Tatmin Olma Durumu

Aldigi Griin beklentilerini karsilamistir. Tiketici mutludur. Kararindan pisman degildir. Tekrar satin
alma davranisi gerceklesecek olursa ayni Grin ya da markayi segme ihtimali ylksektir.

b. Kismen Tatmin Olma Durumu

Tuketicilerin aldigi Griin ihtiyaglarini blyik 6lctide karsilamistir. Ancak tiiketicinin aklinda bazi sorular
kalmis olabilir. Bilissel olarak memnuniyet hali ya da celiski yasiyordur. ikinci defa tiiketici farkl bir iriin
secebilir.

c. Tatmin Olmama Durumu

Satin alinan Grin tiketicilerin ihtiyacina cevap vermemistir. Tliketiciler kararin sonucundan memnun
degildir. Satin alma davranisi icin pismandir. Sikdyet etmeye hazirdir. isletmelerden bu durumu telafi
etmesi beklenir. Eger tiiketici satin alma kararinin sonucundan memnun kalmamis ise cevresine ya
da sosyal medya Uzerinden bitin kullanicilara olumsuz deneyimlerini anlatir. Bu durum, isletme ve
markanin rekabet giic icin tehlikeli bir durumdur.
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Ogretmeninizden yardim alarak beyin firtinasinin nasil yapilacagini 6greniniz. Sinif ortaminda biitiin
ogrencilerin katilimiyla beyin firtinasi yapiniz. Hep birlikte tiketici davranislarini incelemek tizere sorular
hazirlayiniz. ikiser kisilik gruplar olusturunuz. Cevrenizde farkli sektérlerde (is kolu) faaliyet gdsteren
isletmelerle roportaj yapiniz. Hazirladiginiz sorulari sorunuz. Elde ettiginiz cevaplari not ederek sinifta
arkadaslarinizla paylasiniz..
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Satin Alma Karar Siireci Sunumu Uygulamasi
Tuketici davranislarinda satin alma karar slirecini arastirarak bir sunum hazirlayiniz. Sunum hazirlar-
ken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.
Uygulama Yonergeleri:
1. Sunumdaki bilgiler dogru olmali ve “Satin Alma Karar Siireci” konusundaki tiim kazanimlari kap-
samalidir.
2. Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.
3. Sunumda Tirkge dogru kullanilmali, dinleyicilerle gz temasi kurulmali, beden dili ve ses tonu
dogru kullanilmal.
4. Sunum suresi en fazla 5 dakika olmaldir.
Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Satin Alma Karar Siireci Sunumu Uygulamasi De-
receli Puanlama Anahtan” kullanilacaktr.

SATIN ALMA KARAR SURECi SUNUMU UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcutler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen ol¢utlin karsisina, gdzlem sonucu icin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Satin alma karar siireci hakkinda verilen bilgiler dogruydu.

Satin alma karar siireci hakkinda verilen bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Kullanilan dil dinleyicilerin anlayabilecegi sadelikteydi.

Dinleyicilerle gbz temasi kurdu.

Beden dilini dogru kullandi.

N[O | »tn|bHh | WIN|=

Ses tonunu dogru kullandi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lcekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme icin basariniz yeterli
dizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 7 dlgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 7 X 5 = 35 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formili uygulanma-
hdir.

- o



HAZIRLIK CALISMALARI

 internetten “Renklere Gore Kisilik Testi” bulun. Cevrenizden en az 3 kisiye bu testi
uygulayarak cevaplari kaydedin. Testi uyguladiginiz kisilerin renklerini tespit edin.

2.8. Miisteri Renkleri

Musteri renkleri insanlarin kisilikleri Gzerinden hangi tip musteriler olduklarini ortaya koymaya
yardimci olur. Kisilik, insanlari sahip olduklari 6zellikler bakimindan diger bireylerden ayiran ozelliklerdir.
Bireyin dogumuyla beraber gelen ve zamanla gevresel etkilere maruz kalarak sekillenen kisilik 6zelligiyle
birey davranis tepkileri gosterir. Her tlirden davranisi etkiledigi gibi satin alma davranislarini da etkiler.

Gorsel 2.15: Renkler ve anlamlari

Musterilerle iyi iliskiler kurabilmenin temelinde onlari anlamak ve onlar gibi davranabilmek yatar.
Miusteri renkleri de bu amaca hizmet eden bir yaklasimdir. insanlar dért guruba ayrilmakta ve bu dort
grubun her biri ayri renklerle temsil edilmektedir.

2.8.1. Mavi Renk Misteri Tipi

insan hayati icin 6nemli olan havanin, suyun rengidir. insanlar agisindan sakinligi ve derinligi ifade
eder. Mavi, tonlarina gore agiga dogru gittikce sakinlesmeyi, koyuya dogru gittikce derinlemesine
disinmeyi etkilemektedir. Derinlemesine dislinen musteriler genel olarak miikemmeliyetcidirler.
Olaylarin olumsuz yonlerine odaklanirlar, riskleri 6nceden gortrler. Bunun icin kuralci, tedbirli, derli
topludurlar.

Mavi renk tipindeki musteriler; sakinligi sayesinde daha mantikli disiinen ve mantiklari ile hareket
eden musterilerin yer aldigi gruptur. Sorgulayan ve detaylarla ilgilenen musterileri temsil eden mavi
renk grubu misteriler, Grlinlere genel olarak yiksek ilgi diizeyi ile yaklasirlar. Meraklidirlar. Bu ylizden
mavi tip misterilerin btin sorularina aciklikla cevap vermek gerekir. Kati kurallari olmasi, degisime
direng gostermelerinden dolayi yeniliklere agik degildirler. Bu ylzden aliskanliklari dogrultusunda satin
alma davranisi sergilerler. Takdir edilmek ve onaylanmaktan hoslanirlar. Dolayisiyla alternatifler karsi-
sinda sec¢imlerinin onaylanmasi satin alma yoniinde onlari motive edecektir.

2.8.2. Yesil Renk Misteri Tipi

Yesil renkteki musteri tipleri; sakin ve ilimli yapisiyla dikkat ceker. Bu renk grubundaki musteriler yar-
dimai kisilik yapisina sahip olduklari icin de ¢evresinde pozitif duygularin olusmasini saglarlar. isletme
calisanlari ve diger musteriler yesil renk grubundaki musteriler sayesinde olumlu duygu gelistirebilir.
Sogukkanli, sabirh, catismadan uzak duran bariscil kimselerdir. Kimseyi kirmak istemezler, hallerinden
hep memnundurlar. Fazla enerji harcamayi sevmezler, satin almak istedikleri Girtinlerde fazla alternatif

bulunmasi se¢im yapmalarini zorlastirabilir.



e Talepkar
e Rekabetci

Sari -

e Yonlendirici

e Tedbirli
e Mantikh
e Analitik

e Arastirmaci

e Sabirli

e Cesaretlendirici
e Onemseyen

e Sakinlestirici

Sekil 2.9: Musteri tiplerine gore 4 renk ve 6zellikleri

2.8.3. Sari Renk Miisteri Tipi

Sari renkteki musteri tipleri, daha cok iletisimi ylksek olan musterilerin yer aldigi gruptur. Bu renk
grubundaki musteriler girisken tavirlariyla dikkat cekerler. Deneyime acik musterileri temsil edebilecek
bir renktir. Enerjileri yiiksek, cocuk ruhlu, konusmayi seven, hazir cevap kisilerdir. insanlara cabuk
inanirlar, kolay arkadas olurlar. Parlak fikirleri vardir ve ¢ok meraklidirlar. Bu tip musterilerle sohbet
etmek, meraklarini giderecek yonde yaklasmak, guler yizli yaklasmak, Grlnleri denemelerine firsat
vermek etkili olacaktr.

2.8.4. Kirmizi Renk Miisteri Tipi

Kirmizi renk tipindeki misteriler; sabirsiz ve sonug¢ odakl tlketicilerin yer aldigi renk grubudur.
Musteri tipleri ile eslestiriime yapildiginda aceleci musteri tipi bu grubu temsil eder. Bu gruptaki
miusteriler, kirmizinin harekete geciren 6zelligi sebebiyle islerinin gabucak yapilmasini isterler. Glgliu
ve kararlidirlar. Yardim istemeyi sevmezler. Kendi hedeflerini kendileri gerceklestirmek isterler.
Elestirilmekten hoslanmazlar, kendilerini hep hakl gérme egilimleri vardir. Ozgiivenleri yiiksektir. Bu tip
misterileri kendi hallerine birakmak, tercihlerine saygi gostermek, zamanlarini fazla almamak dogru
olacakdtir.

Renkler; etkileme glicl ve tluketicilerde olusturdugu farkli duygular sebebi ile satin alma kararlarinda,
musteri baglihg! olusturmada, daha bircok satin alma faaliyetlerine olan etkisi sebebiyle cok 6nemli bir
konudur. Diinyadaki birgok rengin insanlar izerinde farkli etkileri vardir.
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4 farkl grup olusturunuz. Her bir grup, bir renk misteri tipini temsil etmelidir. Bltln sinifin ortak
karariile bir 6rnek olay seginiz. Sectiginiz 6rnek olayda benimsediginiz renkteki musteri tipi 6zelliklerine
gore tepkiler veriniz.
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Miisteri Renkleri Brogiirii Uygulamasi
Musteri renkleri ile ilgili brosiir hazirlayiniz. Broslri hazirlarken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.
Uygulama Yonergeleri:
Brostirde musteri renkleri 6zellikleri verilmelidir.
Brostirde muisteri tiplerini temsil eden renkler olmalidir.
Brostirde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.
A5 boyutunda kagit kullaniimali ve ikiye katlanmalidir.
Kagit onli arkal kullaniimali ve her kata bir renk gelmelidir.
Not Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Miisteri Renkleri Brosiirii Uygulamasi Dereceli
Puanlama Anahtari” kullanilacaktr.

MUSTERI RENKLERi BROSURU UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

s W e

Ogrencinin Adi
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olgiitler” siitununda uygulama ile ilgili gézlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen Olgltiin karsisina, gozlem sonucu icin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Brostirde yer alan bilgiler konuya uygundu.

Brosirde yer alan bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Brostirde kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

Brostirde kullanilan kagit boyutu uygundu.
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Brostir kagidinin kullanimi uygundu.

SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 lizerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almigsaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 6 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 6 X 5 = 30 dur.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanmalidir. )
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HAZIRLIK CALISMALARI

e Pazarlama sosyolojisi hakkinda bilgi toplayiniz. Topladiginiz bilgileri sinifta arkadasla-
rinizla paylasiniz.

2.9. Pazarlama Sosyolojisi

Pazarlama bilimi, sosyal bilimler arasinda yer almaktadir. Bireyleri, ihtiyaclarinin nasil ortaya ¢iktigini,
alim satim kararlarinin nasil oldugunu ve bu kararlarin bireyden aileye, aileden sosyal cevreye, sosyal
cevreden bltlin kiltire kadar birbirlerini nasil etkilediklerini arastirir. Etkilerin sonuglarini inceler,
gelecekteki olasi ihtiyag ve tlketim iliskisini tahmin ederek yeni planlar Uretir.

Pazarlama bilimi; sosyal psikoloji ve tliketim sosyolojisi ile dinyadaki degisimleri, bireylerin
tuketimlerinin arkasinda yatan diisincenin ne oldugunu anlamaya yonelik ¢calismalar yapar. Pazarlama
bilimi, insanlarin ihtiyaglarinin nasil ortaya ¢iktigini ve tiketicilerin bu ihtiyaglar icin neler yapabilecegini
arastirirken sosyoloji de insan davranislarini arastiran bir sosyal bilimdir. Pazarlama ve sosyolojinin ortak
ilgi alani bireyler ve bireylerin davranislaridir.

2.9.1. Sosyoloji

Sosyoloji bilimi; bir insanin diger insanlarla yasamak zorunda olmasinin, isbirligi yapmasinin, iletisim
kurmasinin ya da rekabet etmesinin anlaminin ne demek oldugunu arastirir. Bir insanin diger insani
nasil etkiledigi, bir baskasindan nasil etkilendigi sosyoloji icin 6nemli arastirmalardir.

Sosyoloji biliminin temelinde, insanin toplumsal bir varlik oldugu, bireysel olarak yaptigi davranislari
toplumdan 6grendigi ve yine davranislariile toplumu etkiledigi fikri vardir. insanlar yasadigi sosyal cevreyi
olumlu ya da olumsuz bicimde etkiler. Sosyolojiye gore sosyal degisim kacinilmazdir. Ortaya c¢ikan sosyal
degisimler yeni ihtiyaglari, ihtiyaglar da yeni tlketici davranislarini ortaya koyar. Bu ylzden pazarlama
bilimi ve sosyoloji, tliketici olan bireylerin davranislarini analiz ederek yorumlarda bulunur. Pazarlama
bilimi, ortaya konan yorumlara gore Uretilen {rlin ve hizmetlere uygun stratejiler olusturmaya calisir.

# \
“Pazarlama ve Sosyoloji Bilimi icin incelenmesi Gereken Bir Olay“
Tuketiciler, “Efsane Cuma, Muhtesem Cuma, Sahane Cuma” gibi cesitli isimlerle diizenlenen
alisveris festivali kapsaminda 29 Kasim 2019 Cuma giinli 4.700.000.000 % (d6rtmilyaryediytzmilyon
TL) rekor harcama yapmistir.

(Kaynak:https://www.ntv.com.tr/ekonomi/efsane-cumada-internetten-kartli-odeme-
ler-1-4-milyar-tl-ile-rekor-kirdi-efsane,eXHarxKf1ECW7wTSA9yrFA) )

2.9.2. Pazarlama ve Sosyoloji Arasindaki iliski

Sosyoloji, pazarlama bilimini; alici, satici, tiiketici, misteri gibi rollere giren bireylerin kendileri
ve cevresi icin gostermis olduklari davranislar olarak tanimlar. Bu tanimlama sayesinde pazarlamanin
amac faaliyetlerini de ortaya koymaya calisir.

Pazarlama; tiketiciler ve isletmeler arasindaki bilgi alisverisi, degisimin kendisi, taraflarin
karsilikh fayda saglamasini amaclayan, ekonomi icinde dnemli bir yer tutan sosyal bilim ve ekonomik
faaliyetlerdir. Pazarlama ve sosyolojinin ¢ikis noktasi bireylerin davranislari oldugu icin bu iki bilim
birbirlerini etkiler. Ozellikle arastirmalarin ortaya koydugu sonuglar, iki bilim dali icin de &nemli bilgi
kaynagi olusturmaktadir.

Sosyoloji, bireyin kendi ihtiyaci i¢cin ne tir davraniglar sergileyecegi ile ilgilenirken pazarlama,



tuketicilerindavraniglarinianalizederek onlarigin ne gibi tirtinlerin dogru oldugunu bulmaya ve iretmeye
calisir. Dolayisiyla pazarlama sayesinde gereksiz ve eskide kalmis tGretimler engellenerek kaynak israfi
da engellenmis olur. Pazarlama, tiiketici davranisindan yola ¢ikarak Ulkelerin kaynaklarina da katkida
bulunan gelismis ve dnemli bir bilimdir. Bununla beraber dogru Grlinlerin retilmesi isletmelere de
kazang saglayacagi icin ekonomik alana, bu alanda calisan iscilere de katki saglamis olur. Pazarlama
biliminin temel mantiginda, tiiketiciler ve Ureticilerin birlikte kazanmasi vardir.

Pazarlama bilimi, sosyolojinin ortaya koydugu insan davranislarina gore gelecekteki ihtiyaglarin nasil
olabilecegini tahmin etmeye calismaktadir.

2.9.3. Sosyoloji Tiiketim ve Tiiketici Davraniglari

Sosyoloji bilimi sayesinde birey, nifus, kitlesel davranis, bireysel veya toplu iletisim, glidiilenme,
kutuplasma, arastirma, davranislari 6lglimleme, davranislari tahmin etme, insan ile aile tGzerine yapilan
calismalarla pazarlama bilimi zenginlesmis ve pazarlama faaliyetleri icin 6nemli veriler toplanmistir.
Pazarlama yoneticileri isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken sosyologlarin ortaya koydugu
arastirmalardan siklikla yararlanmistir.

Sosyoloji bilimi, kltir ve alt kiilttiriin davranislarini da incelediginden pazarlama bilimine bu alanda
da yardimci olur. Tiketicilerin bagh oldugu kultlrlerin genel 6zellikleri analiz edilerek ginimizdeki
davraniglari anlamlandiriimaya ve tahmin edilmeye ¢alisilir.

Sosyoloji ve pazarlama biliminin ortak amacglari arasinda, kultlrlerin ve alt kiltirlerin tiketimi nasil
etkiledigini bulmak, bireylerin tercihlerinde sosyal rollerinin etkilerini arastirmak, tiuketimi etkileyen
arkadas gruplarinin tliketim slrecinde Ustlendikleri rollerin etkilerini ortaya koymak vardir.

GUnUmuiz dinyasinda standart tlketici davranisi yoktur. Sosyolojik bir¢ok faktoriin etkisi ile
tuketiciler artik rasyonel (akilct) karar vermek yerine duygulari ile hareket eden, sik sik karar degistiren
tavirlar sergilemektedir. Bu sebeple isletme yetkilileri ve pazarlama yoneticileri misterilerinin her
birine ayrica 6nem vererek kiiglk pazarlar olusturmuslardir. Bu stratejinin temelinde, sosyoloji biliminin
ortaya koydugu arastirma sonugclari vardir. Dinyadaki bitlin insanlarin birbirinden farkh oldugu gercegi,
pazarlama bilimine yol gostermistir.

ihtiyaglar, tiiketiciler, tilketim davranislari, satin almaya karar vermek, satin alim kararlarindan
sonraki davranislari incelemek, alim satim faaliyetlerinin; bireyleri, aileleri, toplumlari nasil etkiledigini
ortaya koymak pazarlama ve sosyolojinin temel hedefidir. Gelisen ve degisen diinyada bireyi ve toplumu
neler bekledigini ortaya koymak gibi hedefler de hem pazarlama biliminin hem de sosyoloji biliminin
ortak konulari oldugu icin sosyoloji ve pazarlama birbirlerini etkilemeye, gelistirmeye devam edecektir.

ETKiIiNLIiK 10

Sinif mevcudunuza gore iki grup olusturunuz. “Miinazara nedir? Nasil yapilir?” arastiriniz. (Turk dili
ve edebiyati 6gretmenlerinizden yardim alabilirsiniz.) Gruplardan birisi “Pazarlama” digeri “Sosyoloji”
bilimini segecek sekilde tartisma yapiniz. Gérev alma bilinci ile sorumlulugunuzu yerine getiriniz. Ortaya
¢ikan fikirlere saygili olmanin 6nemini unutmayiniz.
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Pazarlama Sosyolojisi Sunumu Uygulamasi
Pazarlama Sosyolojisi ile ilgili arastirma yaparak bir sunum hazirlayiniz. Sunum hazirlarken uygulama
yonergelerini dikkate aliniz.
Uygulama Yonergeleri:
1. Sunumdaki bilgiler dogru olmali ve “Pazarlama Sosyolojisi” konusundaki kazanimlari kapsama-
hidir.
2. Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.
3. Sunumda Tirkge dogru kullanilmali, dinleyicilerle gz temasi kurulmali, beden dili ve ses tonu
dogru kullanilimal.
4. Sunum siresi en fazla 5 dakikadir.
Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Pazarlama Sosyolojisi Sunumu Uygulamasi De-
receli Puanlama Anahtarn” kullanilacaktr.

PAZARLAMA SOSYOLOJiSi SUNUMU UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcutler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen olgutiin karsisina, gdzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Pazarlama sosyolojisi hakkinda verilen bilgiler dogruydu.

Pazarlama sosyolojisi hakkinda verilen bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Kullanilan dil dinleyicilerin anlayabilecegi sadelikteydi.

Dinleyicilerle gbz temasi kurdu.

Beden dilini dogru kullandi.

N oo unbhWIN|R

Ses tonunu dogru kullandi.

SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu Olgekten 100 Uzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 6 dlgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 7 X 5 = 35 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formili uygulanma-
hdir.
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HAZIRLIK CALISMALARI

e Misteri talep tahminlerine yonelik calismalari arastirin. Nitel ve nicel yontemlere
birer 6rnek uygulamayi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

2.10. Miisteri Talep Tahminlerini Belirleme Yontemleri

Talep, genel olarak bir seye karsi istek duymak, almayi istemek anlamina gelmektedir. Ozellikle
ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir Grini isteme, Urini elde etmek icin bedel 6demeye razi olma
hali musterilerin Grtnleri talep ettigini gosterir.

Tahmin, yaklasik olarak degerlendirme, oranlama anlaminda kullanilir. Ayni zamanda akil, sezgi ve
bazi bilgilere dayanarak bir olay, bir sey hakkinda kestirmede bulunma anlamindadir.

Misterilerin talep tahminlerini belirlemek, isletme ve pazarlama yoneticilerine gelecek ile ilgili
plan yapma firsati verir. Tuketici davranislarindan yola ¢ikarak gelecekteki tercihlerinin neler olacagini,
gelecekte hangi Uriinlere ihtiyac duyulup
duyulmayacagini tahmin etmek ve
uzun slreli planlar yapmak pazarlama
stratejilerinin ilk adimidir.

isletmeler talepleri tahmin edebilmek

amaciyla cesitli yontemlerden yararlanir.
Cesitli ve karmasik ihtiyaclar ile bu
ihtiyaclar icin olusacak taleplerin de
karmasik olmasi, farkh talep tahmin
yontemlerinin kullanilmasini gerektirir.

Talep tahmin etme yontemi, genel
olarak nitel ve nicel yontemler olarak iki
baslik altinda toplanir;

Gorsel 2.16: Misteri taleplerini tahmin etme

2.10.1. Nitel Yontemler

Daha ¢ok sozIUi arastirmalar yapmaya, olclilemeyen deger, yargi ve tutumlari tahmin etmeye yonelik
bir arastirma yontemidir. Arastirma ve tahmin yapilirken uzmanlarin ve yonetimin gorislerinden
yararlanilir.

Bir olayi, toplumdaki degerleri, bireylerin karakteristik 6zelliklerini, bireylerin karmasik davranislarini
Olcmeye, analiz etmeye ve yorumlamaya c¢alisir. Bu sebeple bazen uzun zaman alabilir. Nitel arastirma
yonteminde bitun bakis acilari degerlidir. Arastirma sonucu ortaya ¢ikan sonug, ¢cogu zaman goéreceli
olabilmektedir. Yani sosyal bir bilim dali olan pazarlama icin uygun bir arastirma yéntemidir. Ornegin,
tuketicilerin algilari ile hangi markalara yoneldigi nitel yontemle arastirilabilir. Clinkl algilar herhangi
matematiksel bir calisma ile dlgllemez.

2.10.2. Nicel Yontemler

Nicel yéntemler, iki farkli olay arasindaki iliskiyi matematiksel olarak inceler. Olgiilebilen degerlerin
analiz edilmesi, yorumlanmasi ve tahmin edilmesinde kullanilir. Deneysel ¢alismalar da nicel arastirma
yéntemleri arasindadir. Olgiimlenebilecek her tiirli bilgi (veri) nicel arasirma yéntemleri sayesinde
yorumlanabilir. Ornegin, bir Griiniin fiyati ile satin alma miktarinin incelenmesi nicel yéntemler
sayesinde olabilir.

Nicel arastirma yontemi, net ve olgulebilir olmahdir. Net verilerin arastiriimasinda kullanildigi igin
sosyal alanda o6zellikle insan davranislarinin arastirilmasinda sinirh kalabilmektedir.




@ ETKIiNLIiK 11

Ogretmenlerinizin gozetiminde, tiiketicilere ait genel bilgilerin ve satin alma tercihlerinin 6grenilmesi
icin en az 10 soruluk bir envanter (6lcek) hazirlayiniz. is saghgi ve giivenligi tedbirlerine uyarak
okulunuzdaki 6gretmenlere ve farkh siniflardaki arkadaslariniza uygulayiniz. Elde ettiginiz bilgileri sinif
ortaminda degerlendirip arkadaslarinizla paylasiniz.

................................................................................................................................................................... Y
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Miisteri Talep Tahmini Anketi Uygulamasi
Miisteri talep tahminleri ile ilgili bir 6lcek (anket) hazirlayiniz. Olcek hazirlarken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.
Uygulama Yonergeleri:
1. Bir Urun belirlenmelidir.
2. Uriiniin talep tahminini 8lgmeye yonelik anket hazirlanmalidir.
3. Ankette musterilerin 6zel bilgileri disindaki demografik bilgilerini tespit etmeye yonelik agik uglu sorulara yer
almalidir.
Musterilerin Grtine talep durumunu tespit etmeye yonelik evet/hayir sorularina yer verilmelidir.
Misterilerin Griine talep derecesini 6lgmeye yonelik dereceli puanlamali sorulara yer verilmelidir.
Hazirlanacak 6lgekte yer alan ifadeler sade ve Tirkge yazim kurallarina uygun olmalidir.
Talep tahmin yontemlerinden en az birisine basvurulmalidir.
Olgek en az 5 kisiye uygulanmalidir.
Anket sonucu rapor halinde teslim edilmelidir.
Not: Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde “Miisteri Talep Tahmini Anketi Uygulamasi Dereceli Puanlama
Anahtari” kullanilacaktr.

@ e = oen B s

MUSTERI TALEP TAHMIiNi ANKETi UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olgiitler” siitununda uygulama ile ilgili g6zlenmesi gereken beceriler listelenmistir.
Gozlenen 6lgiitiin karsisina, gdzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgitler 1 2 3 4 5

Belirlenen triin yonergeye uygundu.

Hazirlanan sorular konuya uygundu.

Hazirlanan sorular yonergeye uygundu.

Hazirlanan sorular yeterliydi.

Ankette kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

Anket ¢alismasi yonergeye uygun sekilde uygulandi.

Talep tahmin yontemi yénergeye uygun sekilde kullanildi.

0 (N (o | (s W|N |-

Anket sonucunu rapor halinde teslim etti.

SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 lzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli dizeyde
demektir. 69 veya alti puan almigsaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir kriter icin 5
puandir. Tabloda toplam 8 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 8 X 5 = 40 tir.
PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formli uygulanmalidir. J
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Q OLCME VE DEGERLENDIRME

A. Asagidaki ¢oktan se¢meli sorulari cevaplayiniz.

1. Ekonomik mal ve hizmetlerin insanlarin veya kuruluslarin ihtiyaglarini karsilamasi i¢in kullanmasi
asagidaki kavramlardan hangisi ile ifade edilir?

A) Harcama
B) Tiiketim
C) Tuketici
D) Musteri
E) Maliyet

2. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranis 6zelliklerinden degildir?
A) Gudulenmis davraniglardir.
B) Her zaman ayni yondedir.
C) Cevreden etkilenir.
D) Kisilere gore farklilik gosterir.
E) Dinamik bir stirectir.

3. | —Kisisel unsurlar
Il — Marka unsuru
Il — Sosyal unsurlar
IV — Kulturel unsurlar
V — Psikolojik unsurlar

Yukaridaki unsurlardan hangisi veya hangileri tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
unsurlardandir?

A)Yalniz |

B) Yalniz Il

C) 1, e I
D)IVveV

E)L 1L, IV veV

4. Asagidakilerden hangisi klasik tiiketici davranisi modellerinden biri degildir?
A) Ekonomik
B) Sosyolojik
C) Benlik
D) Ogrenme
E) Toplumsal yaklasim

5. Asagidaki satin alma karar siirecini etkileyen faktorlerle ilgili eslestirmelerden hangisi dogrudur?
A) Marka faktorii — imaj
B) Sosyal faktor — Algi
C) Psikolojik faktér — Durumsal
D)isletme faktori — Kiiltir
E) Kisisel faktor — Tutum

e J



6. Asagidakilerden hangisi cagdas tiiketici davranisi modellerinden biridir?
A) Pavlov’un Sarth Ogrenme Modeli
B) Freud’un Psiko-analitik Modeli
C) Veblen’in Gosterisci Tiketim Modeli
D) Engel-Kollat-Blackwell Modeli
E) Max Weber’in Toplumsal Otorite Modeli

7. Tiiketici satin alma karar siirecinin ilk adimi agagidakilerden hangisidir?
A) Secenek degerlendirme
B) ihtiyacin dogmasi
C) Bilgi arama
D) Problem tanimlama
E) Satin alma

8. Bilincimizin buz dagina benzetildigi, suyun yiizeyinde gériinen kismin kisiligimizi, suyun altindaki
goriinmeyen kisminin ise bilingaltimizi temsil ettigini ve insan davranislarinin temelinin bu
bilingaltinda yattigini ileri siiren model hangisidir?

A) Nicosia Modeli

B) Pavlov’un Ogrenme Kurami

C) Freud’un Psiko-analitik Modeli

D) Veblen'in Toplumsal Ruhsal Modeli
E) Howard-Sheth Modeli

9. Asagidakilerden hangisi tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen igsel faktérlerden biridir?
A) Sosyal sinif
B) Grup
C) Kaltar
D) Aile
E) Kisilik

10. Bir tiiketicinin istedigi bir lirlinii satin almak lizere hedeflemesini veya odaklanmasini ortaya
koyan igsel faktor asagidakilerden hangisidir?

A) Gldilenme
B) Kisilik

C) Tutum

D) Hedefleme
E) Odaklama

11. Ramazan ayinda iftara yakin saatlerde igcecek reklamlarinin yogun bir sekilde verilmesi,
insanlarin reklamlardaki o igecekleri satin almaya yonlendirilmesi hangi model yaklagimiyla
aciklanabilir?

A) Nicosia Modeli

B) Pavlov’un Ogrenme Kurami

C) Engel-Kollat-Blackwell Modeli

D) Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli
E) Howard-Sheth Modeli



12. Arkadaslarinin etkisiyle sinemaya gitmek durumunda kalan bir tiiketicinin karar siirecini
etkileyen digsal faktor, asagidakilerden hangisidir?

A) Referans grup
B) Kaginilan grup
C) Sosyal sinif

D) Kulttr

E) Aile

13. Bir kadin, morali bozuk oldugu igin aligveris yapiyorsa boyle bir durumda soz edilen durumsal
faktor asagidakilerden hangisidir?

A) Finansal durum
B) Duygusal durum
C) Psikolojik durum
D) Sosyal durum

E) ilgilenim durumu

14. Asagidaki degiskenlerden hangisi tiiketici davranislan agisindan bireysel etkilerden biri degildir?
A) Motivasyon
B) Ogrenme
C) Alg
D) Tutum
E) Referans gruplari

15. Bir tiiketicinin giydigi kot pantolonun yirtildigini diisiiniip yenisini almanin kendisini iyi
hissettirecegini diisiinmesi, satin alma karar siirecinin asagidaki asamalarindan hangisiyle

ilgilidir?

A) Problem tanimlama

B) Satin alma

C) Sonug degerlendirme
D) Secenek degerlendirme
E) Bilgi arama

16. Ekmek, yumurta gibi her bakkalda bulunabilecek iiriinlerde kullanilan karar tipi asagidakilerden
hangisidir?

A) Sinirli problem ¢ézme

B) Yogun problem ¢6zme

C) Rutin tepki davranisi

D) Kii¢lik perakende odakl problem ¢ozme
E) Ucuz problem ¢ézme

17. Uriinle ilgili ihtiyaci fark edip satin alma isleminin gergeklesmesine dnciiliik yapan kisi
asagidakilerden hangisidir?

A) Etkileyici
B) Karar verici
C) Satin alic
D) Baslatici

E) Kullanici



18. Asagidakilerden hangisi tiiketicilerin satin alirken algiladiklari riskleri belirleyen faktorlerden
degildir?
A) Alternatiflerin rengi
B) Secilen alternatiflerin sayisi
C) Alternatiflerin algilanan denkligi
D) Alternatiflerin 6nemi
E) Alternatiflerin benzerligi

19. Bir lise 6grencisine babasi cep telefonu satin almistir. Alinan cep telefonu modelinin
arkadaslarinca begenilmeyecegini diisiinen 6grencinin durumunu ortaya koyan risk
asagidakilerden hangisidir?

A) Kllturel risk

B) Cevresel risk

C) Fiziksel risk

D) Sosyal risk

E) Performans riski

20. Bir tiiketicinin son aldigi diziistii bilgisayar markasindan memnun kalmadigini belirtmesi,
tiiketici karar verme siirecinin asagidaki asamalarindan hangisine 6rnektir?

A) Problem tanimlama

B) Bilgi arama

C) Secenek degerlendirme
D)Satin alma

E) Sonuclarin degerlendirilmesi

21. Asagidaki miisteri tiplerinden hangisi beklemeye tahammiilii olmayan ve iglerinin hemen
yapilmasini isteyen gruptadir?

A) Deneyime agik misteri tipi

B) Aceleci musteri tipi

C) Sikayet etmeye meyilli musteri
D) Suskun ve koétlimser misteri
E) Tutucu masteri

22. Asagidakilerden hangisi fikirlerini soyleyemeyen ve daha ¢ok karsi tarafin kendisini anlamasini
bekleyen miisteri tipidir?

A) Deneyime agik misteri tipi

B) Aceleci misteri tipi

C) Sikayet etmeye meyilli musteri
D) Suskun ve kétimser misteri
E) Tutucu masteri

23. Asagidaki miisteri tiplerinden hangisi, liriin segenekleri arasindan net bir secim yapamayan ve
net cevap vermekte zorlanan gruptadir?

A) Kararsiz ve ¢ekingen musteri
B) Aceleci misteri tipi

C) Sikayet etmeye meyilli musteri
D) Suskun ve kotlimser misteri
E) Tutucu masteri



24. Asagidaki miisteri tiplerinden hangisi 6grenmekten ziyade kendi bilgilerini paylagsmaya ve daha
¢ok konusmaya meyillidir?

A) Kararsiz ve ¢ekingen misteri

B) Aceleci misteri tipi

C) Ukala ve her konuyu bildigini dislinen misteri
D) Suskun ve kétimser musteri

E) Tutucu masteri

25. Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
A) Memnuniyetsizlik yasayan musterilerin sikdyet etme orani artar.
B) Tutucu mdasteriler, Grlinler piyasada iyice tanindiktan sonra triind alirlar.
C) Disa doniik musteriler, sosyal ve neseli kisiler olarak bilinir.
D) Yeniliklere agik musteriler, hayal giict glgli kisiler olarak bilinir.
E) Tutucu misteriler, yeni Urlinleri hemen tutar ve denerler.

26. Asagidakilerden hangisi tiiketicilerin bir {iriinii satin almaya karar verme siirecinin ilk
asamasidir?

A) Seceneklerin belirlenmesi

B) Seceneklerin degerlendirilmesi
C) Satin alma kararinin verilmesi
D) ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

E) Uriinii degerlendirme

27. Asagidakilerden hangisi tiiketicilerin bir {iriinii ve hizmeti degerlendirirken inceledigi
konulardan birisi degildir?

A) Fiyat

B) Kalite

C) Ureten isletme sahibi
D) Ureten isletme

E) Uriine ulasim kolaylig

28. Asagidaki satin alma karar siireglerinden hangisi, mevcut se¢eneklerin karsilastirildigi asamadir?
A) Segeneklerin degerlendirilmesi
B) Satin alma kararinin verilmesi
C) ihtiyac hissedilmesi
D) Seceneklerin belirlenmesi
E) Satin alma sonrasi davranisglar

29. Asagidaki satin alma karar siireglerinden hangisi, satin alinan bir lirlinden memnun kalinip
kalinmadigina dair kararin verildigi asamadir?

A) Seceneklerin degerlendirilmesi
B) Satin alma kararinin verilmesi
C) ihtiyag hissedilmesi

D) Seceneklerin belirlenmesi

E) Satin alma sonrasi davranislar



30. Asagidaki ifadelerden hangisi yanhstir?
A) Tuketici davranislarinda birgok etkinlik meydana gelir.
B) Tuiketici davranislarinda ayni roller s6z konusudur.
C) Tuketici davranislarinda ¢cevresel unsurlar vardir.
D) Tuketici davranislari her birey icin farkhihk gosterir.
E) TUketici davranislarinda birbirlerini izleyen stiregler vardir.

31. Enerjileri yiiksek, ¢cocuk ruhlu, konusmayi seven, hazir cevap olan kisilik tipine sahip kisiler
hangi renkle anilirlar?

A) Kirmizi

B) Mor

C) Sari

D) Kahverengi
E) Beyaz

32. Bollugu, bereketi, hayat, iyi diisiinceleri ve sabirli miisteri tipini temsil eden renk
asagidakilerden hangisidir?
A) Kirmizi
B) Mor
C) Yesil
D) Kahverengi
E) Beyaz

33 Asagidakilerden hangisi hizli, rekabetgi miisteri tipini temsil eden; istek uyandiran, miisterinin
hizli hareket etmesini saglayan ve dikkat ¢eken bir renktir?

A) Kirmizi

B) Mor

C) Sari

D) Kahverengi
E) Beyaz

34. Asagidakilerden hangisi analitik, derinlemesine diisiinen miisteri tipini temsil eden, sakinligi
vurgulayan ve dogada fazlaca bulunan renktir?

A) Kirmizi
B) Mor
C) Sari

D) Mavi
E) Beyaz

35. Asagidaki renklerden hangisi umudu, aydinhgi temsil eden ayni zamanda dinamik, istekli ve
coskulu miisteri tipini ifade eden renktir?

A) Kirmizi
B) Sari

C) Mor
D) Mavi
E) Beyaz



36. Asagidakilerden hangisi; bir insanin diger insanlarla birlikte yasamak zorunda olmasinin, isbirligi
yapmasinin, iletisim kurmasinin ya da rekabet etmesinin anlamini agiklayan bilim dalidir?

A) Tarih

B) Antropoloji
C) Sosyoloji
D) iktisat

E) Analitik

37. Asagidakilerden hangisi, tiiketiciler ve isletmeler arasindaki bilgi alisverisi, degisimin kendisi ve
taraflarin karsilikli fayda saglamasini amaglayan bilim dalidir?

A) Ekonometri
B) Pazarlama
C) Muhasebe
D) iktisat

E) Analitik

38. Asagidakilerden hangisi sosyoloji bilimi ile iliskilendirilebilir?
A) Bir kisinin, bir durum karsisinda vermis oldugu tepki
B) Kazi calismasi yapan birisinin bir antik eser bulmasi
C) Paranin alim gliclinii arastiran bir kimsenin raporu
D) Bilgisayar programi yapan bir kisinin yaptigi kodlamalar
E) Hastalarina ilag Gretmeye calisan birisinin yapmis oldugu deneyler

39. Asagidakilerden hangisi pazarlama ve sosyoloji biliminin ortaya koymak istedigi ortak
hedeflerden birisi degildir?

A) ihtiyaglar

B) Tuketiciler

C) Satin alma kararlari
D) Aile ve sosyal ¢cevre
E) isletme maliyeti

40. Asagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
A) Pazarlama bilimi, sadece tiketiciler ile ilgilenir.
B) Pazarlama biliminin iliskili oldugu bir bilim dali bulunmamaktadir.
C) Pazarlama biliminin tek hedefi alis ve satistir.
D) Pazarlama bilimi pek ¢ok bilim dali ile iliskilidir.
E) Pazarlama biliminin ana konusu markalasmadir.

41. Asagidakilerden hangisi, bir iirinii almayi istemek anlamina gelmektedir?
A) Sunus
B) Pazarlama
C) Talep
D) iktisat
E) Analitik



42. Asagidakilerden hangisi, tiiketicilerin taleplerini tahmin etmede kullanilan yontemlerden
birisidir?
A) Nicel yontemler
B) Pazarlama karmasi
C) Muhasebe hesabi
D)isletme ydntemleri
E) Calisanlarla gorismeler

43. Asagidakilerden hangisi yanhistir?
A) isletmeler, miisterilerinin taleplerini tahmin etmeye calisir.
B) Talep tahminlerini arastirmak icin birden fazla yontem kullanilabilir.

C) Misterilerinin moda hakkindaki diistincelerini 6lgmek isteyen bir isletme nitel arastirma yonte-
mine basvurabilir.

D) Misteri talep tahminleri, fen deneyleri yontemi ile tahmin edilir.
E) isletmeler, musterilerinin karakter ézellikleri ile karmasik davranislarini tahmin etmeye calisir.

44. Asagidakilerden hangisi dlgiilemeyen deger, tutum ve yargilari tahmin etmeye yonelik yapilan
bir aragtirmadir?

A) Nicel yontemler

B) Nitel yontemler

C) Analitik yontemler

D) Matematiksel yontemler
E) Calisanlarla goriismeler

45. Asagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
A) Tiiketicilerin davranislari tahmin edilemez.
B) Tuketicilerden tek bir davranisi gerceklestirmesi beklenir.
C) Mdsteri talepleri tahmin edilemez.
D) Deneysel yontemle bitin tiiketici davraniglari tahmin edilir.
E) Tuketicilerin taleplerine iliskin, farkl tahmin yontemi kullanilabilir.

B. Asagidaki ifadeleri dikkatli bir sekilde okuyunuz. Dogru olanlarin basina “D”, yanlis olanlarin
basina “Y” yaziniz.

1. ( ) Tiiketici, son kullanim amaciyla iiriin veya hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir.

2. ( ) Tiiketici davranisi, kisilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik iiriin ve hizmetleri satin alma
yoniinde cevresel etkilere karsi vermis olduklari tepkilerdir.

3. ( ) Tuketici davraniglari hep ayni yonde egilim gésterir.
4. ( ) Kara Kutu Modeli’'nde, tiiketicinin zihinsel karar siireci Kara Kutu olarak goriiliir.

5. ( ) Tiiketicinin devamli satin aldigi A marka yogurdun fiyati artinca, B marka yogurdu almaya
baslamasi Marshal’in Ekonomik Modeli ile agiklanir.

6. ( ) Tiiketicilerin satin alma kararina bagh olarak gelecekteki beklentilerinin karsilanmamasi
ihtimali veya tiiketicinin zaman kaybetmesi ihtimali finansal risk ile ilgilidir.

7. ( ) Tiiketicilerin bilgi ve inanglarindan olusan, gercekg¢i tutumlar duygusal tutumlardir.
8. ( ) Yeni diinyada dijital medya ve sosyal aglar tiiketicilerin gliciinii azaltmistir.

9. ( ) Firmalar, tiiketici ile ilgili birgok veriye ulasabilmektedir. Ancak esas olan her verinin dogru
yorumlanmasi, tiiketiciyle iletisimin yogun ve sicak tutularak satis siireclerinin yonetilmesidir.



10. ( ) Uriiniin kalitesinde ya da 6zelliginde herhangi bir olumsuzluk fark edildiginde tiiketicilerin
tepkisi degisebilmektedir.

11. ( ) Kararsizlik ve ¢ekingenlik yasayan miisteriler, duygu ve diisiincelerini kolayca ifade
edemezler.

12. ( ) Satis danismanlarinin ya da isletme yetkililerinin, ukala ve her seyi bildigini diisiinen
miisteriler karsisinda bilgi yarisina girmesi beklenir.

13. ( ) Memnuniyetsizligi ¢cok olan tiiketiciler, sikayet etmeye meyillidir.
14. ( ) Tutucu ve yeniliklere kapali misteriler, kesfetmeyi ve deneyimlemeyi severler.

15. ( ) Aceleci miisterileri bekletmek zorunda kalan isletmeler, misterilerini mesgul edecek farkh
etkinlikler ve ¢oziimler iretmek durumundadir.

16. ( ) Tuketiciler, ara sira alacaklari triinler igin disiik ilgilenme diizeyi gosterirler.

17.( ) Tuketiciler, yeme igme gibi giinliik ihtiyaglarini karsilarken rutin satin alma karari verirler.
18. ( ) Kapsamli satin alma kararlarinda, yiiksek ilgi diizeyi s6z konusudur.

19. ( ) Yiiksek ilgi diizeyi, giinliik ihtiyaglar1 karsilama c¢abalari olarak gorilmektedir.

20. ( ) Tiiketicilerin hissettigi ihtiyaci gidermek igin kendi bilgi ve tecriibelerinden yararlanmasi igsel
arayis ya da i¢sel uyaran olarak tanimlanur.

21. ( ) Renklerin bireyleri etkileme 6zelligi vardir.

22. ( ) Dort tip miisteri rengi vardir.

23.( ) Mavi renk, coskuyu ve hareketi temsil eder.

24. ( ) Mavinin koyu tonlari, insanlari diisiinmeye sevk eder.

25. ( ) Miisteri renkleri, miisterilerin kisilik 6zelliklerini yorumlamaya yardimci olur
26. ( ) Pazarlama bilimi, sosyal bilimler arasinda yer almaktadir.

27.( ) Sosyoloji bilimi, insanlarin tiiketimlerine odaklanmis bir bilim dahdr.

28. ( ) Sosyoloji bilimi, kiltiir ve alt kiiltiiriin davraniglarini da incelediginden pazarlama bilimine
arastirmalar konusunda katki saglar.

29. ( ) Pazarlama ve sosyolojinin ortak alani, bireyler ve bireylerin davraniglaridir.
30. ( ) Glinumiiz diinyasinda standartlagsmis tiiketici davraniglari vardir.

31. ( ) Nitel aragstirma yontemleri, 6lglilebilir matematiksel olaylari aragtirmak igin kullanilan bir
yontemdir.

32.( ) Nicel arastirma yontemleri, insan davranislarini 6lgmede yetersiz kalabilir.
33.( ) Deneysel arastirmalar, nicel yontemler arasinda yer alir.
34. ( ) Tiiketici davraniglarini tahmin edebilmek icin tek bir yol ve yontem uygulanmalidir.

35. ( ) isletmeler, misterilerinin taleplerini tahmin ederek gelecek ile ilgili planlamalar yaparlar.

C. Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerleri dogru ifadelerle doldurunuz.

1. insanlarin olaylar karsisinda ortaya koydugu tavirlara ..o denir.

2. Bir istek veya ihtiyacin karsilanmasi igin iiretilen liriinleri alan ve kullanan kisilere
............................................. denir.

Bt e s e sreeenns herhangi bir ihtiyaci bulunan, bu ihtiyacin karsilanmasi i¢in alma istegi
olan, ayni zamanda iiriinleri alabilecek ekonomik giicii olan tiiketicilerdir.

4. isletmeler icin miisteri sadakati .........cccoeeeerereereenneneneeseesenens anlamina gelir.

5. Secgenekler arasinda kalan ve karar vermekte zorlanan bireyler ..........ucecrrverveecencceecee e

miisteri tipi grubunda yer alir.



B e esnneaaees , ihtiyaca yonelik problemin ¢éziilmesinde, tiiketicinin kendi
bilgilerinden yararlanma durumudur.

7. Tiiketicilerin daha 6nce yasamis olduklari deneyimler sayesinde sahip oldugu bilgi birikimlerine

........................................................ denir.

- tiketicileri yénlendirme giicii olan bireylere verilen isimdir.

9. Tiiketicilerin satin alma kararlarinin @n son agamasiNi........cucceeceecrreerneenmrscnesessnsssssseesnnssaness olusturur.

10. Tiiketicilerin kendinde var olmayan bilgiyi, dis kaynaklardan arama yoluna gitmesine
.......................................................... denir.

1 renk; tedbirli ve mantikli musterileri temsil eder.

12, e renk; rekabetci ve hizli miisterileri temsil eder.

13 e renk; cogkulu ve sosyal miisterileri temsil eder.

14, e renk; acik tonlarda sakinligi yansitirken koyu tonlarda derinligi
yansitir.

15, e renk; sabirli ve ¢evresini onemseyen miisterileri temsil eder.

16. ot s , tiiketici davranisindan yola ¢ikarak iilkelerin kaynaklarina da katkida
bulunan gelismis ve 6nemli bir bilimdir.

17, e toplumsal bir varliktir.

18. e insan davraniglari ile ilgilenen bilim dalidir.

19. Pazarlama bilimi, ihtiyag ve tiiketim iliskisini tahmin ederek ........ccoveeeereeveecercercecreernnnnen. iiretir.

20. Pazarlama ve sosyoloji ortak olarak .........ccccccovvcerveecencesseecnsesseeceesennes lizerinde inceleme yapar.

21, e , yaklasik olarak degerlendirme, oranlama anlaminda kullanilir.

22, e esnaee e snaes arastirma yontemi net ve Olgiilebilir olmahdir.

23, e sen e ene e , bir seye karsi istek duymak, almayi istemek anlamina gelir.

24. Pazarlama bilimi, ihtiyag ve tiiketim iligkisini tahmin etmek igin farkl
................................................. kullanir.

25 e et e s e se e snan e s bilimi misterilerinin taleplerini tahmin ederek liriin iiretmeye,

ihtiyaclari karsilamaya calisir.







HAZIRLIK CALISMALARI

e Yakin c¢evrenizdeki kisilerden, kendi ailenizden ve arkadaslarinizdan miusteri
memnuniyeti denildiginde akillarina ilk gelenin ne oldugunu arastiriniz.

e Cevrenizdekikisilere hizmet kalitesi kavraminin anlaminisorarak elde edilen cevaplarin
bireysel farkhliklar gosterip gostermedigini analiz ederek sinifta, arkadaslarinizla
paylasiniz.

e Sizin icin hizmet kalitesinin belirleyicilerinin neler oldugunu arastiriniz.

3. MUSTERIi MEMNUNIYETI

Diinyamiz agik bir sistemdir. isletmeler misterileri, misteriler isletmeleri etkilemektedir. isletme ve
musteri arasinda yasanan bu iletisim musteri memnuniyetinin ilk adimidir.

GUnUmizde misteri memnuniyetinin saglanmasi igin isletmeler, yogun bir ¢aba sarf etmektedir.
Rekabetin ¢ok yogun oldugu piyasa sartlarinda, misteriyi memnun etmek hi¢ de kolay olmamaktadir.
Mdsterinin 6nlnde cok fazla secenek oldugu icin misteri degerli konuma gelmis ve bu durum
isletmelerin Uzerlerindeki baskiy1 da artirmistir. Bu nedenle isletmeler, misterilerini anlamak ve onlarin
talep, istek, beklentilerini karsilamak igin gesitli programlar gelistirmis, bu durum da mdusteriyi odak
noktasina oturtan organizasyon semalarinin ortaya ¢ikmasina neden olmusgtur.

isletmelerin en temel amaglarindan birisi, hayatlarini devam ettirebilmeleridir. Bu nedenle
isletmelerin karliliklarini arttirmasi, karliigini arttirilabilmesi icin de musterileri ile strdurulebilir bir
iliski kurmasi gerekir. Bu uzun vadeli stirdirilebilir iliskinin temel sarti ise musterilerini memnun etmesi
yani misteri memnuniyetidir.

Miisteri memnuniyetini soyle ifade edebiliriz: “Misterinin ihtiyacinin giderilmesi ve isteginin
karsilanmasi sonrasindaki tatmin oranidir. Misterinin aldigi hizmetleri begenme, o hizmetlerden
memnun kalma dizeyi olarak da ifade edilebilir.

Gorsel 3.1: Misteri memnuniyeti

Memnun musteri, isletmeden surekli alisveris yapma egiliminde olacaktir. Tersi durumda ise misteri
isletmeden sadece bir kez alisveris yapacak ve takip eden satin almalarini rakip isletmelerden yapacaktir.

Musteri, bugilin isletmelerin devamliligini saglayan en énemli faktoér haline gelmistir. Dagitim kana-
linin icindeki roller degismis ve musteri dagitim kanalinin da en énemli unsuru haline gelmistir. Clinki
musterinin bir Griini tercih etmesi tedarik zincirinde yer alan bitin isletmelerin is yapabilmesi anlami-
na gelir. Dolayisiyla misteri dagitim kanalinin da ilk unsuru haline gelmistir.

Sonug olarak Urlnlerini satamayan, musterisi olmayan ve en dnemlisi misteri memnuniyetini
saglayamayan isletmeler varliklarini devam ettiremez. Kurumsal ya da bireysel misteri farki olmaksizin,
misteri memnuniyeti faktorl artik organizasyonun kalbinde yer almaktadir.




ORNEK OLAY: MUSTERI MEMNUNIYETI

~

Bir kisi bir magazaya gelerek aldigi otomobil lastigini iade etmek istiyor. Magaza kisinin talebini
kabul edip lastigi alarak parasini iade ediyor. Ancak buradaki &nemli ayrinti su ki: Uriiniin getirildigi
magazada otomobil lastigi satilmiyor. Firma kisinin duygularini incitmek istemedigi icin lastigi aliyor.

Yine ayni markanin baska bir magazasinda yasanan bir olayda ise musteri Japonya’ya is seyahati
icin gitmeden 6nce magazaya takim elbise almaya gidiyor, ¢linkl karisi “Oraya gitmelisin, en iyi
magaza o.” diyor. Magazadan bu takim elbisenin iki glinde hazir olacagini séyliyorlar. Musteri iki
glin sonra geldiginde takim elbise hazir degil, magaza galisanlari musteriden 6zur diliyorlar. Fakat
misteri bir glin sonra Japonya’ya ugacak ve takim elbisesi hazir degil. Musteri, takim elbisesini
alamadan gitmek zorunda kaliyor.

Musteri Tokyo’daki oteline geldigi zaman, kendisini bekleyen bir paket oldugunu goriiyor. Paketin
icerisinde hazirlanmasini istedigi takim elbise ile iki gomlek, iki kravat gortiyor. Magaza paketin igine
hicbir fatura koymayip su notu koymustur: “Bir hata yapilmis, 6zlr dileriz. Litfen kabul edin.” y

3.1.Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmini

3.1.1. Hizmet Kalitesi

Kalite kavrami, gok farklibigimlerdetanimlanabilmektedir. Oncelerikalite kavramidaha cokistatistiksel
bir bakis acisiyla tanimlanmisken giinimuzde, musteri odakli bir bakis acisiyla agiklanmaktadir. Yani
gecmiste istatistiksel bakis agisiyla bir Griin gok satiyorsa kaliteli Girlin olarak tanimlanirken glinimizde,
satistan cok misteri beklentilerini karsilamasi veya misteri memnuniyeti, kalitenin gostergesi olarak
kabul edilmektedir. Kalite ile ilgili yapilan bazi tanimlar asagidaki gibidir;

e Musterinin satin aldig1 Griin veya hizmet ile ilgili doyum ve memnuniyet diizeyidir.

e Misterinin Grln veya hizmetten bekledigidir.

e Uriin veya hizmetin misteri istek ve ihtiyaglari-
ni karsilayabilme becerisidir.

e  En yuksek verimi saglayan urin veya hizmeti
sunmasidir.

e  Beklenilen performansin eksiksiz veya hatasiz
sunulmasidir.

e Vaat edilen tiim 6zelliklere sahip olmasidir.

e Zamana uygunluktur.

e Miuisterinin 6dedigi maddi degerin karsiligini
almasidir.

e  Standartlara uygunluktur.

Resim 3.1: Hizmet kalitesi seviyesi

Hizmet kalitesi, bir UGriinden beklenen performans ile ulasilan gercek performans arasindaki
farka dair musterinin degerlendirmeleridir. Bu nedenle, kalitenin musterilerin beklentilerine
ve degerlendirmelerine gore degisebilecegini soylemek dogru olacaktir. Kaliteli bir hizmetten
bahsedildiginde misterilerin ihtiyaclarini veya beklentilerini karsilayan hizmet s6z konusu olmaktadir.

ALGILANAN HizZMET

BEKLENEN HiZMET .
KALITESI (ACIKLIK)

GERCEKLESEN HiZMET

Sekil 3.1: Hizmet kalitesi slireci



Beklenen hizmet ile gergeklesen hizmet arasindaki fark agikligi ifade eder. Agiklik hizmet kalitesinde
ortaya ¢ikan eksikligi gosterir. Beklenen hizmet ile gerceklesen hizmet arasindaki agiklik blyldikge
kalite diser. Bu nedenle sirketler musteri beklenti, istek ve talepleri hakkinda surekli arastirmalar

yaparak bu acikligi en az seviyeye indirilebilir.

Agikhik

Hizmet Kalitesi

Sekil 3.2: Aciklik ve hizmet kalitesi arasinda ters oranti vardir.

Artik sirketler tarafindan iyi hizmet sunmak, hizmetin kalitesini yikseltmek icin ¢ok buyik cabalar
gosterilmekte ve cok degisik stratejiler izlenmektedir. Giinimiz piyasasinda isletmeler; Uretip sattiklar
aran ile degil, verilen hizmetin Ustinligu ve kalitesi ile ayakta kalabileceklerini, pazar paylarini ancak
bu sekilde artirabileceklerini gérmislerdir. Bunun i¢in de hizmet sunumunda, sinirsiz hizmet anlayisini

uygulamaktadirlar.

seklinden daha memnun kaldiklari gortllyor.

Tirkiye'de faaliyet gdsteren (inlii bir otel zincirinin istanbul ve Antalya’da bulunan otelleri igin
yapilan bir hizmet kalitesi karsilastirma uygulamasinda, anket raporlarindan ilging bir sonuc ortaya
cikiyor. Antalya’da bulunan otellerin misafirlerinin, istanbul’daki otellere gére oteldeki karsilama

Bunun (izerine otel yonetim ekibi Antalya ve istanbul’daki otel personelini bir araya getirerek
egitim dlzenliyor. Antalya’daki otel grubu, misafir karsilama konusundaki deneyimlerini ve basari
hikayelerini istanbul’daki otel personeli ile paylasiyor. Bu egitimi takiben iki ay icerisinde otelin
&tanbul'daki subelerinde misafir karsilama memnuniyetinde %15 artis gozlemleniyor. )

~

3.1.2. Musteri Tatmini

Miisteri tatmini, bireylerin satin alma oncesi
beklentileri ile satin alma sonrasi elde ettikleri arasindaki
uyumluluk olarak ifade edilebilir. Bir Grlin veya hizmet
misterilerin ihtiyag, dilek ve beklentilerini karsiladigi
zaman, misteri tatmini gerceklesmektedir.

Sirketlerin galismalarinin buytk bir boélim, misteri
tatminini gerceklestirmeye yoneliktir. Sirketlerin misteri
tatminini saglamalari ve bunu slrekli hale getirmeleri
misterilerin sadik misteri haline gelmesini saglamaktadir.
GUnUmuz rekabet ortaminda firmalar acisindan yeni
musteriler bulmak, mevcut musterilerin sadik musteri
haline getirilmesinden c¢ok daha maliyetli ve zordur.
Bu nedenle sunulan drin ve hizmetlerin kalitesiyle
misterinin tatmin edilmesi buyik 6nem tasimaktadir.

Resim 3.2: Misteri tatmini sonuglari




3.1.3. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Tatmini Arasindaki Fark

Hizmet kalitesi ile misteri tatmini kavramlari yakindan iliskili olan ve kimi zamanlar da birbirlerinin
verine de kullanilan kavramlar olmustur. Oysaki her iki kavram sebep ve sonuclari bakimindan birbirinden
oldukga farkhdir. Hizmet kalitesi ile musteri tatmini arasindaki farklar sunlar diyebiliriz:

e Midsteri tatmini; genis kapsamli bir kavram iken hizmet kalitesi, daha dar bir kavramdir. Bu ne-
denle hizmet kalitesi miisteri tatmininin bir parcasi olarak dusinilebilir.

e Hizmet kalitesi; islem kalitesi, fiziksel cevre kalitesi ve sonug kalitesi gibi degerlendirmelere
odaklanirken musteri tatmini; misterinin mevcut durumu, kisisel 6zellikler gibi konularin yani
sira hizmet kalitesi, Grin kalitesi ve fiyat konularinin algilanmasindan etkilenir.

e Hizmet kalitesini 6lcmek, musteri tatminini 6lgmekten daha zordur ¢linkii hizmet kalitesi muste-
ri tatminine gore daha ¢ok soyut faktor icerir.

e Hizmet kalitesi stire¢ odakli bir kavram iken misteri tatmini daha ¢ok sonug odakh bir kavramdir.

2-5 kisilik gruplar olusturarak misteri memnuniyetine yonelik 10 soruluk bir anket formu olusturunuz.
Rastgele belirlediginiz 10 kisiye bu anket formundaki sorulari sorunuz. Elde ettiginiz cevaplari analiz
ederek sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.




m UYGULAMA FAALIYETI 1

Hizmet Kalitesi Afis Uygulamasi

Hizmet kalitesi kavraminin bireysel algilama farkliliklarina yonelik bir afis hazirlayiniz. Afisi hazirlar-
ken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Y6nergeleri:
Afiste bireysel tanimlamalara yer verilmelidir.
Afiste yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf, karikatir vb. materyal kullaniimalidir.
Afis A3 kagidina hazirlanmalidir.
Afisin hazirlanmasinda geleneksel ya da bilgisayar destekli teknikler kullanilabilir.
Afiste kullanilan materyallerin yerlesiminde kenar bosluklarina, hizalamalara, dengeli dagihma
dikkat edilmelidir.

6. Afis sinif ortaminda en az 1 hafta sergilenmelidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Hizmet Kalitesi Afis Uygulamasi Dereceli Puan-
lama Anahtan” kullanilacaktr.

s B =

HiZMET KALITESi AFiS UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” sitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen 6l¢ltlin karsisina, gdzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Afiste yapilan tanimlamalar dogruydu.

Afiste kullanilan materyaller konuya uygundu.

Yonergeye uygun kagit kullanildi.

Afiste kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

| |W|N (R

Afis kagidinin kullanimi uygundu.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu dlgekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
dizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 5 dlgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en
yiiksek puan 5 X 5 = 25 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-
hdir.




HAZIRLIK CALISMALARI

e Yakin gevrenizdeki kisilerden, aile Uyelerinizden ve arkadaslarinizdan misteri tatmi-
ni saglayan ve kendilerinin sadik olduklarini disiindikleri markalarin neler oldugunu
arastiriniz.

3.2. Miisteri Tatmini Belirleyicileri

Musteri tatminini belirleyen birtakim degiskenler bulunmaktadir. Baska bir ifade ile misteri tatmini,
Grin ve hizmetin oOzelliklerinden ve kalite algilamalarindan etkilenir. Bunun yani sira, misterilerin
duygusal tepkilerinden, yorumlarindan ve tarafsizlik algilamalarindan da etkilenir. Tim bu degiskenler
bir araya geldiginde musteri tatminini genel olarak belirleyen bes 6zellik vardir. Bunlar:

Sekil 3.3: Musteri tatmini belirleyicileri

3.2.1. Uriin ve Hizmet Ozellikleri

Bir Griin ve hizmete iliskin musteri tatmini, misterilerin Grlinlin ve hizmetin o6zelliklerini
degerlendirmelerinden 6nemli oranda etkilenir. Bir perakendeci, magaza agisindan degerlendirildiginde
magazada satilan Urlnlerin kalitesi, fiyati ve diger tim o0zelliklerinin yani sira; aligveris yapilan bu
magazadaki diger hizmetler de misteri tatminini belirler. TUm musteriler satin aldiklari Grin ya da
hizmetlerin ozelliklerinden tam olarak tatmin olmak isterler. Bu bakimdan Uriin ve hizmetin 6zellikleri,
misteri tatminini belirleyen temel 6zelliklerden biridir.

Yurutilentatminarastirmalarinda coguisletme, kendi Girlin ve hizmetleriigin hangi 6zellik ve katkilarin
onemli oldugunu belirler. Daha sonra tiim hizmet tatmininin yani sira bu 6zelliklerin algilanmasini dlger.
Musteriler, degerlendirilen hizmetin tiiriine ve 6nemine bagh olarak farkl hizmet 6zellikleri arasinda
tercihte bulunur. Ornegin, tiiketiciler fiyata karsi misteri temsilcisinin cana yakinligini ya da hizmetin
kendi o6zelliklerine gore kisisellestirmesini tercih eder. Musteri iliskileri yonetimi iyi olusturulmus
isletmelerde fiyat duyarlihgl nispeten daha az olup bunun yerine kisisellestirme, takdir edilme, saygi
gbrme, samimiyet gibi 6zellikleri daha fazla 6n planda tutabilmektedir.

Resim 3.3: Uriin ve hizmet 6zellikleri




3.2.2. Miusteri Duygulari

Musterilerin de duygulara sahip oldugu ve buna gbre davranislar sergiledikleri unutulmamali.
Misterilerin duygu durumlari da Urlin ve hizmetten tatmin olma durumlarini etkileyebilmektedir. Bu
duygular, istikrarli ya da yasamin diger alanlarindaki duygu durumu ile uygunluk gésterebilir. Ornegin,
misterinin ruh hali ve yasama dair haz alma durumu, Uriin ya da hizmetten algilayacagi tatmini de
belirleyebilir. Musteriler, iyi ruh haline sahip olduklarinda ya da mutlu donemlerinde {riin ve hizmetten
daha fazla tatmin olabilir. Ya da tam tersi kotl ruh haline sahip ya da Uzlntili bir dénemde bulunan
musteriler sunulan hizmete olumsuz tepki verebilir.

Musterinin kisisel duygulari karsilastigl ve yasadigi deneyimlerinden etkilenebilir bu da masteri
tatminini etkiler. Mutluluk, cosku, memnuniyet ve dost canlisi gibi olumlu duygular misteri tatminini
arttirabilir. Ayni mantiktan hareketle, tGzlntd, keder, gam ve 6fke gibi olumsuz ya da negatif duygular
mdisteri tatminini duslrir ya da ortadan kaldirabilir. Farkli alanlarda yapilan arastirmalar olumlu ve
olumsuz duygularin misteri tatminini etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.

Resim 3.4: Musteri duygularinin dnemi

3.2.3. Basari ve Basarisizlik Nitelikleri

Olayin nedeni olarak algilanan nitelikler de tatminin algilanmasini etkiler. Musteriler bir sonug
karsisinda sasirdigl zaman (umuldugundan daha iyi ya da daha kotl) sebep arama egilimine sahip
olurlar. Sorunun nedenlerini degerlendirme, muisteri tatmini etkiler.

Ornegin, bir spor merkezi ya da zayiflama merkezinin misterisi kilo verme amacini yerine getirmede
basarili olamiyorsa miusteri muhtemelen diyet, egzersiz gibi nedenleri irdeleyerek tatmin ya da
tatminsizligini degerlendirecektir. Hizmet alan pek cok misteri, kismi sorumlulugu tstlenecektir.

Kontrol edilemeyen veya gerceklesme ihtimali diisik etmenlerden kaynaklanan sonucglarda da
misteri tatminini etkileyebilmektedir. Ornegin, bir sigorta sirketi icin yapilan arastirmaya gére, yapilan
hata nadir ve bir daha tekrarlanmayacak bir 6zellikte ise ya da hata sirketinin kontroli disinda olusmus
ise misteriler yapilan bu hatalar karsisinda daha anlayisli olabilmektedir. Diger bir deyisle, s6zi edilen
kosullar altinda musteriler bu hatayi ¢cok fazla 6nemsememektedir.

3.2.4. Adalet ve Dogruluk Algilamalari

Misteri tatmininin etkilendigi bir diger unsur adalet ve dogruluk algilamasidir. Misteriler, kendilerine
adil davranilip davranilmadigini, diger misterilere olan davranis yaklasimlari ile degerlendirir. Diger
misterilere daha fazla zaman ayrilmasi, daha fazla indirim yapilmasi, daha iyi davraniimasi ve daha
uygun fiyat uygulanmasi misteri agisindan algilanan tatmini etkiler. Musteriler, kendilerine en az diger
kisilere uygulanan muamele ile yaklasilmasini bekler. Adalet ve dogruluk algilamalari, satin alinan Griin
ya da hizmetle ilgili olarak yasanacak tatminin odak noktalarindan birini olusturur.




Gorsel 3.2: Misterinin adalet ve dogruluk algilamalari tatmini etkiler.

Ornegin; arkadas olan iki kisi, ayni magazadan farkli giinlerde ayni {riinii satin almistir. Ancak
musterilerden biri kendisine daha az indirim yapildigini 6grenmistir. Bu durumda az indirim uygulanan
misterinin yasayacagl tatmin disecektir. Clinki musteri, arkadasina uygulanan indirimin kendisine de
uygulanmasini ister.

Ornegin; Amerika’da (inlii bir oto merkezi, misterilere adil davranilmamasi sonucu verilen giiclii
tepkiye konu olmustur. Oto merkezinin otomobil bolimi, ABD’nin 44 eyaletinde gereksiz tamirat
yaptirdig1 gerekcgesiyle suglandi. Oto merkezi calisanlari, gerekmedigi halde misterilere ek maliyet
getiren pek ¢ok tamirat yapmis ve tamirat ya da islem basina sattiklari parga igin sirket tarafindan
da odullendirilmistir. Sikdyetlerin artmasi ve durumun ortaya ¢ikmasi lzerine oto merkezi 27 milyon
dolar tazminat 6demek zorunda kalmis, bunun disinda adil olmayan davranis neticesinde musteri
sikayetlerinden dolayi ¢ok sayida musterisini kaybederek ¢ok biliylik kayba ugramistir. Bu adil olmayan
isleme maruz kalan misteriler, bu durum karsisinda tatmin olmadan isletmeden ayrilmistir.

3.2.5. Referans Gruplari

Musteri tatmini arkadas gruplarindan, aile Uyelerinden veya diger musterilerden yani diger
insanlardan da etkilenir. Yeni bir markadan Urin veya hizmet satin alacak olan tiketiciye aile,
arkadas grubu veya baska bir misterinin 6neride bulunmasi tiiketicinin satin alma ve Uriin tatminini
arthrmaktadir.

Resim 3.5: Referans gruplari tatmin diizeyinde etkilidir.

Turkiye’de yapilan “Referans Gruplarinin Etkinligi” arastirmasina 50 tlketici katilmistir. Bu
arastirmaya gore katiimcilarin %88’i sadik olduklari markayi ailesine, arkadaslarina ve gevresine
onerdigini, %72'si internette o marka igin olumlu yorum paylasabilecegini belirtmistir. Katilimcilarin
%56sI ise olumsuz bir deneyimin ardindan bile rakip markayi tercih etmeyecegini belirtmistir.

Ornegin, bir misteri icin tatmini sadece satin alinan riin veya hizmetin dzellikleri ile sinirlandirmak
dogru degildir. Misteri tatmini magaza calisanlarinin kendisine karsi sergiledikleri tutum ve davranislar,
diger musteri davranislari veya magaza atmosferi gibi bircok faktorden etkilenmektedir. Misteriler icin
etrafindaki diger kisilerin saglanan hizmete dair algilamalari da musteri tatminini etkileyebilmektedir.
Birlikte gidilen bir yemekte kisilerden birinin verilen hizmetten memnun kalmasi diger kisilerin de

J

memnuniyetini etkileyebilmektedir.



@ ETKINLIiK 2

Se¢mis oldugunuz bir Uriin veya hizmeti; olumlu musteri duygulari olan mutlu, coskulu, memnun,
dost canlisi gibi misteri tatminini arttirabilen ve olumsuz misteri duygulari olan Gzlnti, keder, gam
ve Ofke gibi musteri tatminini diisiiren, ortadan kaldirabilen misteri duygularinin her ikisini yansitacak
sekilde musteri ve satis danismani rollerine girerek sinif ortaminda canlandirma yapiniz.

UYGULAMA FAALIYETI 2

Miisteri Tatmini Brosiir Uygulamasi

Musteri tatmini belirleyicileri ile ilgili bir brostr hazirlayiniz. Brostiri hazirlarken uygulama yénerge-
lerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:

1. Broslirde musteri tatmini belirleyicilerinin hepsine yer verilmelidir.

2. Brostrde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.

3. Brosurde yer alan bilgilerle ilgili kisa drneklere yer verilmelidir.

4. Broslr igin bir A4 kagidinin iki yizi de kullaniimalidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde “Miisteri Tatmini Brosiir Uygulamasi Dereceli Pu-
anlama Anahtan” kullanilacaktr.

MUSTERI TATMiNi BROSUR UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” sitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen 6lgltiin karsisina, gézlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Brosirde yer alan bilgiler konuya uygundu.

Brostirde yer alan bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Verilen 6rnekler konuya uygundu.

Brosurde kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

Brostirde kullanilan kagit boyutu uygundu.

N oOu| A WIN (K

Brostir kagidinin kullanimi uygundu.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almigsaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 7 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek
puan 7X 5 = 35 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanmalidir. j

- o




HAZIRLIK CALISMALARI

e Hizmet kalitesinin boyutlarini arastirarak neler olduklarini belirleyiniz.

3.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet Kalitesinin Agizdan Algilanan Hizmet
Boyutlar Agiza lletisim ™ Boyutu
Guvenlik 1. Beklentilerin Agilmasi
. Fer Beklenen Hizmet < Algilanan
é?]r\?él:]kc\e/e Gl |h|::3:;Iar Hizmet (Kalite Surprizi)

Empati
Fiziksel Varliklar

2. Beklentinin Kargilanmasi
Beklenen Hizmet = Algilanan

. Hizmet (Tatmin Edici Kalite)
= Deneyimler  —

3. Beklenen Karsilanmamasi

Beklenen Hizmet > Algilanan
Beklenen + Algilanan Hiemer
Hizmet Hizmet (Kabul Edilemez Kalite)
- =

Sekil 3.4: Algilanan hizmet kalitesi modeli

Hizmet kalitesi ile trin kalitesini degerlendirmek dnemli farkhliklar icermektedir. Hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi pek cok faktorin farkh sekillerde ele alinmasini gerektirir. Hizmet kalitesini deger-
lendirebilmek i¢in dncelikle musteri beklentilerinin gbz 6niine alinmasi gerekir. Nedeni ise her musteri
beklentisinin birbirinden farkli olmasidir. Misterinin kalite beklentisinin farkli olmasi musteri tatmin/
tatminsizlik diizeyini, tatmin/tatminsizlik diizeyi de hizmet kalitesini belirlemektedir. Beklenti ile tatmin
arasinda olumsuz fark olmasi hizmet kalitesinin yetersizligini gosterir. Beklenti ile tatminin esit olmasi
beklenilen hizmetin saglandigi, beklenti ile tatmin arasinda olumlu anlamda fark olmasi ise hizmet kali-
tesinin yiksek oldugunu gosterir. Alinan hizmet sonrasi elde edilen tatmin, talep edilen beklentilerden
blyuk ise yliksek hizmet kalitesi saglanmistir. Ancak elde edilen tatmin beklenilenin altinda kaliyorsa
distk hizmet kalitesi s6z konusudur.

Algilanan hizmet kalitesi modelinde; empati, glivence, karsilik verebilme, glivenilirlik ve fiziksel var-
liklar hizmet kalitesinin boyutlarini olusturmaktadir. Yine modele gore hizmet kalitesini misterinin bek-
ledigi hizmet (beklenen hizmet) ile algiladigi hizmet (algilanan hizmet) arasindaki fark belirlemektedir.
Beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet
kalitesi de musteri deneyimlerinden, iletisim-
den ve kisisel ihtiyacglardan etkilemektedir. Al-
gilanan hizmet kalitesini ise belirleyen tg¢ du-
rum vardir. Bunlar: beklenen hizmetin algilanan
hizmetten disiik olmasi anlamina gelen bek-
lentilerin asilmasi durumu, beklenen hizmetin
algilanan hizmetten ylksek olmasi anlamina
gelen beklentilerin karsilanamamasi, beklenen
hizmetin algilanan hizmete esit olmasi anlami-
na gelen beklentinin karsilanmasi durumudur.

Genel olarak hizmet kalitesini ifade eden ve
hizmet kalitesinin boyutlari olarak da kabul edi-
len bes farkli 6zellik bulunmaktadir. Bunlar: gii-
venilirlik, karsilik verebilmek, glivence, empati
ve fiziksel varliklardir.

Karsihk
Verebilme

Fiziksel
Varlhiklar

HiZMET

KALITESININ
BOYUTLARI

Sekil 3.5: Hizmet kalitesinin boyutlari




3.3.1. Guvenilirlik

Uriin veya hizmetin verilmesi vaat edileni yerine getirme yetenegi giivenilirligi ifade eder. Diger bir
deyisle glivenilirlik, s6z verilen Uriin veya hizmeti verebilme, tutarlilik ve o hizmeti gergeklestirebilme
yetenegidir. Glvenilir hizmet performansi misterinin beklentisiyle ilgili bir konu olmasinin yani sira
hizmetin istenilen zamanda, istenilen sekilde, istenilen yerde ve hatasiz verilebilmesi anlamina gelir.

Ornegin, belirli dzelliklere ve bazi ayricaliklara sahip oldugunu vaat ettiginiz bir bilgisayari sattktan
sonra musterinin vaat edilen tim 6zellik ve ayricaliklari o bilgisayarda eksiksiz bir sekilde bulabilmesi
Uriin guvenilirligini gosterir. Beklenilen 6zelliklerin olmamasi veya eksik olmasi o glvenilirligi
duslrecektir. Ayni sekilde tatil icin yaptirdiginiz otel rezervasyonunda vaat edilen tiim hizmetlerin tatil
sirasinda eksiksiz verilmesi de hizmet glivenirliligini gosterir.

3.3.2. Karsilik Verebilme

Hizmetin saglanmasi konusunda personelin hazir ve istekli olmasini, hizmetin istenilen zamanda ve-
rilebilmesini ifade eder. Musteri istek ve taleplerine dogru, acik bir sekilde cevap verebilme becerisidir.
Bu ozelliklerin yani sira firmanin musteri problemlerine cevap verebilme yetenegi de karsilik verebilme-
yi ifade eder.

Karsilasilan bir misteri sikayetinin dikkate alinmamasi, bekletilmesi veya karsilanmamasi hizmet ka-
litesini olumsuz etkileyecektir. Bazen bu sikayetlerin karsilanma sireleri de hizmet kalitesinin olumlu
veya olumsuz algilanmasina neden olabilmektedir. Basarisizli§a neden olan hizmetlerin hizli ve profes-
yonel bir sekilde karsilanmasi kaliteyi her zaman olumlu anlamda etkileyecektir.

Ornegin, magazay! arayarak ayirtt-
g1 son bilgisayarin baska bir musteriye
satildiginin 6grenen bir misteri, bu du-
rumdan oldukca rahatsiz olabilir. Akilli ve
profesyonel bir satis danismani bu du-
rumda gerekirse baska bir magaza veya
sehirden ayni bilgisayardan getirterek
algilanan hizmet kalitesinin yikselmesi-
ni saglayabilir.

3.3.3. Guvence

Firma personelinin bilgi, davranis
ve tavirlariyla  musteride  gliven
yaratmasidir.  Calisanlarin Griin - ve Gorsel 3.3: Musteri taleplerine cevap verebilme
hizmet bilgisi, etkili iletisim kurma
becerisi, kisisel bakimi, nezaketi, satis bilgisi, misteriye karsi saygisi, ilgisi gibi 6zellikler hizmet kalitesinin
boyutlarindan olan glivenceyi ifade eder.

Ornegin, magazaya girdigimizde veya almak istegimiz iriini kendimiz segmemize ragmen hala
herhangi bir satis danismaninin bizimle ilgilenmemesi. Yine ayni sekilde satin almak istedigimiz irlinlin
ozelliklerini sordugumuzda satis danismanin, trtinle ilgili genel veya teknik bilgilere sahip olmamasi.

3.3.4. Empati

Empati, kisinin kendisini karsisindakinin yerine koyarak onun duygu, diisiincelerini anlamasi ve bu
duygu, diistinceleri karsi tarafa ifade etmesidir.

Empati glinlik hayatta 6nemli oldugu gibi hizmet kalitesinin arttirilmasinda da 6nemlidir. Misterinin
beklentilerini bilmek ve onu anlamak icin empati yapmak gerekir. Empati yapamayan personel miste-
riyi anlamada dolayisiyla musteriyi tatmin etmede basarisiz olur. Empati sayesinde ¢alisanin kendisini
misterinin yerine koymasi ve ayni durumu yasiyor olsaydi kendisine nasil davraniimasi gerektigini ra-
hatlikla 6ngorebilir.




Gorsel 3.4: Empati (duygudaslik) kurma

Empati glinliik hayatta 6nemli oldugu gibi hizmet kalitesinin arttirilmasinda da 6nemlidir. Misterinin
beklentilerini bilmek ve onu anlamak icin empati yapmak gerekir. Empati yapamayan personel muste-
riyi anlamada dolayisiyla misteriyi tatmin etmede basarisiz olur. Empati sayesinde c¢alisanin kendisini
misterinin yerine koymasi ve ayni durumu yasiyor olsaydi kendisine nasil davraniimasi gerektigini ra-
hatlikla 6ngorebilir.

Ornegin, aldig Griin hatali ¢ikan misteriyi bekletme, sorunun ¢dziimiinii erteleme yerine; satis
danismaninin kendisini misterinin yerine koyarak Grin aldigl firmanin kendisine nasil davranmasini
isteyecegini diisinerek misterinin sorununu hemen ¢dézmeye ¢alismasi gerekir.

ORNEK OLAY: EMPATiI VE MUSTERI iLISKILERi YONETIMI ~

Bu olay 14 Ekim 1998’de kitalar arasi bir ugus esnasinda gerceklesmistir.

Beyaz bir kadin, ucakta siyahi bir yolcunun yaninda oturuyordu ve bu durumdan rahatsiz
olmustu. Rahatsizligini belli edercesine, hostesten baska bir yer bulmasini istedi zira kendisine
antipatik (soguk, sevimsiz) gelen birinin yaninda oturamazdi.

Hostes, tiim ugagin dolu oldugunu fakat birinci sinifta yer olup olmadigina bakacagini soyledi.
Diger yolcular saskinlik ve rahatsizlikla olayi izliyorlardi; bu kadinin sadece ayrimci tavrina degil, bir
de birinci sinifta yolculuga devam edecegine sahit oluyorlardi.

Siyahi yolcu, ¢ok kotl bir duruma diismesine ragmen cevap vermemeyi tercih etti. Bu ylksek
tansiyondaki durumda kadin, birinci sinifta ve o adamdan uzak ugabileceginden tatmin olmus,
hostesin dénmesini bekliyordu.

Birkag dakika sonra geri gelen hostes, kadina: “Cok 6zir dilerim geciktim. Birinci sinifta bir yer
buldum. Bu yeri bulmak biraz zamanimi aldi, daha sonra yer degisikligi icin pilottan izin almam
gerekiyordu. ‘Hi¢ kimse sorun yaratan bir digerinin yaninda oturmak mecburiyetinde tutulamaz.
dedi ve pilot bu izni verdi.” Diger yolcular kulaklarina inanamiyorlardi, bu esnada kadin da bir
zafer kazanmis gibi yerinden kalkmaya hazirlandi. Ayni anda hostes, oturmakta olan siyahi yolcuya
donerek: “Beyefendi, sizi ugagin birinci sinifindaki yeni yerinize gétirmem icin beni takip eder
misiniz |Utfen? Seyahat firmamiz adina kaptan pilotumuz sizden bdyle nahos bir olay yaratan
kimsenin yaninda oturmak mecburiyetinde birakildiginiz icin ¢ok 6ziir diliyor.” dedi. Tum yolcular
hep birlikte, bu olayi iyi bir bicimde sonuglandiran ucak personelini alkislayarak tebrik ettiler.

O yil, kaptan pilot ve hostes ugaktaki davranislarindan dolayi édillendirildiler. Asagidaki mesaj,
tim ofislere, personellerin gorebilecegi bir bicimde iletildi: “insanlar onlara ne séylediginizi
unutabilirler. insanlar onlara ne yaptiginizi da unutabilirler. Ama insanlar, onlara kendilerini nasil
hissettirdiginizi asla unutmazlar.” D




~

3.3.5. Fiziksel Varliklar

Hizmetin degerlendiriimesinde hizmetin sunuldugu ortamin gorintlsi, arag-gere¢, malzeme,
personel, yazili ve gérsel materyaller fiziksel varliklari olusturur. Ornegin, bir magazanin gériinimii,
Urlnlerin sunulus sekli, raflarin diizeni, galisanlarin giyimi hatta kullanilan posetin tasarimi dahi fiziksel
varligi dolayisiyla kalitenin belirleyicisi olabilmektedir. Kuaférliik hizmeti sunan bir yerin dis gorinimdi,
salonun temizligi, kullandigl sampuan ve bakim malzemelerinin kalitesi fiziksel unsurlari olusturur.
Fiziksel varliklarla, soyut olan hizmet kalitesi somut olan fiziksel unsurlarla desteklenir.

Resim 3.6: Hizmet ¢ok farkl pargalardan olusan bir batinddr.

Miisteriler, hizmet kalitesinin bes boyutunu bir arada goz 6niinde bulundurarak algiladiklari hizmet
kalitesini degerlendirir. Kalite degerlendirmesinde, beklenen hizmet kalitesinin hesaba katilmasi
gerekir. Beklentisi disiik olan musteriler, cok miikemmel olarak nitelendirilemeyecek hizmeti kaliteli
olarak algilayabilir. Buna karsin, cok buyik beklenti ile hareket eden musterilerin tatmin edilmesi son
derece zordur. Bu nedenle, misteri beklentilerini cok ylkseklerde tutacak uygulamalardan kaginmak,
algilanan hizmet kalitesinin artmasina neden olacaktir. Beklenen ve algilanan hizmet arasindaki bosluk,
hizmet kalitesinin 6l¢tilmesini ifade eder. Beklenen ve algilanan hizmet arasindaki bosluk sonucu olusan
tatmin; olumlu, noétr ya da olumsuz olabilir.

ETKiIiNLiK 3

Bu etkinlik, hayal glici kapasitemizi gelistirerek hizmet kalitesi yonlinden bizleri memnun eden
Uriin veya markaya tesekkirlerimizi iletmemize yardimci olacaktir. Asagida bos birakilan yere, hizmet
kalitesinden memnun oldugunuz Uriin veya markaya tesekkir mektubu yazarak bu mektubu sirasiyla
sinifta okuyunuz.

ORNEK: Sevgili 6grenciler! Sizlere okuldaki tuvaletleri temiz kullandiginiz igin tesekkiir ederim ¢iinkii
boylece kendinizin ve diger arkadaslarinizin mikrop kapip hasta olmalarini engellemis oluyorsunuz.
Okuldaki tuvaletler temiz olmasaydi, tuvaletleri kullanamazdik. Okulunuzu temiz tuttugunuz ve
saghginizi korudugunuz igin sizlere tesekkiir ederim! Ben de temizlige yardimci olmak icin hijyen
kurallarina dikkat edecegim ve ¢oplerimi hep geri donlisiim kutularina atacagim.
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EI] UYGULAMA FAALIYETI 3

Reklam Filmi Uygulamasi

Hizmet kalitesi boyutlarini anlatan kisa bir reklam filmi hazirlayiniz. Reklam hazirlarken uygulama
yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yonergeleri:

1. Ug kisilik grup halinde calisiimalidir.

2. Reklamda verilen bilgiler hizmet kalitesi boyutlarinin tamamini igermelidir.

3. Reklamda verilen bilgiler dogru ve giivenilir olmalidir.

4. Reklamda Tirkce dogru kullanilmali, akis, gorsellik ve ses-goriintii senkronizasyonu (esleme,

uyum) dogru kurgulanmalidir.

5. Reklam siiresi azami 1 dakikadir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde “Reklam Filmi Uygulamasi Dereceli Puanlama
Anahtan” kullanilacaktr.

REKLEM FiLMi UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Ad
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olciitler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen oOlgitiin karsisina, gozlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Grup yonergeye uygun sekilde olusturuldu.

Reklamda verilen bilgiler konuya uygundu.

Reklamda verilen bilgiler yeterliydi.

Reklamda verilen bilgiler dogruydu.

Kullanilan dil herksin anlayabilecegi sadelikteydi.

DN WIN|R=

Yonergeye uygun sekilde reklam filmi gekildi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lcekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en ylksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 5 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek
puan 6 X 5 =30 dur.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-
hdir.

o _/



HAZIRLIK CALISMALARI

e Belirlediginiz bir markaya veya magazaya giderek misteriyi elde tutma yontem ve
stratejilerini 6greniniz. Edindiginiz bilgileri raporlastirarak sinifta arkadaslarinizla
paylasiniz.

3.4. Musteri Tatmini, Sadakati ve Miisteriyi Elde Tutma Yontemleri

3.4.1. Musteri Tatmini

Miisteri tatmini, musterinin satin alma Oncesi
Uriinden veya hizmetten beklentileriyle satin alma
sonrasi  karsilastigi performans arasindaki farka
gosterdigi tepkidir. Bu bakis acisiyla aslinda misteri
tatmini, isletmelerin tim faaliyetleri sonucunda bir
bltlin olarak mdasterilerine sunduklari  Griin  veya
hizmetlerin sorumluluk anlayislarinin bir gostergesidir.

Miusteri ozellik ve beklentilerinin farkh olmasi
nedeniyle musteri tatminini etkileyen bir¢ok farkli faktor
bulunmaktadir. Bunlar; kazang, talep, getiri, kalite,
musteri degeri, beklenti, algi, sadakat gibi faktorlerdir.
isletmeler; Giriin veya hizmeti deneyimlemis, kullanmis
misterileri Gzerinde cesitli arastrma ydntemleri ile Resim 3.7: Geri bildirim (dénit)
veriler toplayip bu verileri analiz etmelidir. Clnku
mdisterinin istedigi triin ve hizmetlerin sunulmasi isletme devamliligini saglar.

Midsteri tatmininin saglanmasi isletmeler icin temel bir konudur. Clinkii musteri tatmini, ayni
zamanda musteri sadakati saglar. Bu da daha iyi bir isletme performansi meydana getirir. Tatmin olmus
mdisterilerin isletmeye sagladigl en 6nemli katki, misterilerin markaya veya isletmeye sadik hale
gelmeleridir

Tatmin olmus misteri:

e Daha fazla Urlin satin alir.

e isletmenin Urettigi diger Uriinleri de satin alir.

e isletme ve isletmenin lrettigi Griinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslemesinden dolayi isletmenin

olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

¢ Rakip isletmelerin marka ve Urinlerine karsi daha az duyarhdir.

e Uriin veya markayi hatirlar. Bu yiizden cevreden gelen diger uyaricilarin etkisi zayiflar.

Musteri isteklerinin 6nem kazandigl glinimiz rekabet ortaminda, isletmelerin mevcut musteriyi
“elinde, kazanilmis” olarak gdrmeleri isletmenin dar vizyonunu yansitmaktadir. Bunun yani sira
misyonu, suirekli “daha ¢ok kar, daha ¢ok miisteri kazanmak” olarak belirleyen isletmeler icinde benzer
seyler soylemek mimkindir. Bu tir isletmelerin musterileri incelendiginde, “tatminsizlik” oraninin
yuksek oldugu gorilmektedir.

Musteri agisindan tatminsizlik, “kétii Giriin veya hizmet” almayi ifade ederken isletmeler agisindan
yeteri kadar misteri veya kar elde edilmemesi seklinde ifade edilebilir. TUm bunlarin disinda stratejisini
“miisteriyi tatmin etme, ihtiyaclarini dogru bir sekilde karsilama” olarak belirleyen sirketler ve
mdisterileri incelendiginde, taraflarin 6nemli “kazan¢” elde ettikleri gérilmektedir. Misteri agisindan
kazang, “kaliteli lirlin veya hizmet”i ifade ederken, isletme agisindan, “daha ¢ok kar elde etme”yi ifade
eder.

Perakendeciler agisindan musteri tatmini ve sadakati hizmet veya lriin Gzerinden yaratilabilecegi
gibi satis yerinde de yaratilabilir. Perakendecilikte miisteri tatmini, musteri istek ve beklentilerinin
perakendeci tarafindan ne oranda, nasil karsilandigi olarak da tanimlanabilir. Hatta bu bazen magaza
baghligi olarak da ifade edilebilir. Magaza baglihgi, misterinin belirli bir marka ya da isletmenin siirekli




misterisi olmasinin yani sira o marka veya isletmenin bircok magazasi icerisinden bilingli olarak bir
tanesini segcmesi ve siirekli oradan alisveris yapmasi olarak tanimlanabilir. Magaza baghligi icin misteri
tatmini gerekli olmakla birlikte her zaman yeterli olmayabilir. Ancak tatmini saglanmis bir misterinin

sadik musteri olma olasiligi oldukca ytksektir.

siipermarket %38 olarak devam ettigi gortlmustir.

Yapilan arastirmalarda sadakat programlarina ait web sitelerinin kullanici deneyimleri ele alin-
diginda sektorel bazda bankacilik sektoriiniiniin %54 oranla ilk sirada yer aldigi ortaya konmustur.
Web site deneyimlerinin telekomiinikasyon %49, hizli servis restoranlari %47, ulasim (hava) %45,

~
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a. Miisteri Tatminini Olgmek

Yapilan pek ¢ok ¢alisma ve uygulama yeni pazarlama yontem ve kurallarinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Tim bu ¢alismalarin sonuglarina bakildiginda, mevcut musteriyi elde tutma yolunun
“masteri tatminini” saglamak oldugu gorilmektedir. Misteri tatmininin belirlenmesinde isletmeler

kendi biinyelerinde g¢alismalar yapabilmekle birlikte
bazi durumlarda bu konularda uzman olan arastirma
sirketlerinden destek alabilmektedir. Glinliimizde
misteri tatmini kavraminin 6nemini bilen pek c¢ok
isletme olmakla birlikte henliz musteri tatmini
kavramini 6nemsemeyen hatta farkinda dahi olmayan
isletmelerin oldugu da gorilmektedir. Bu durumun
nedeni isletmelerin benimsedigi pazarlama anlayisi
veya isletme kiltira olabilmektedir. Glnimiuzde birgok
isletmenin basarisiz olma nedenlerinden biri musteri
tatmini kavraminin farkinda olmasina ragmen miusteri
tatminini 6lgmeye yonelik ¢alismalar yapmamasi veya
bu konuya yeteri kadar 6nem vermemeleridir.

Midsteri tatmininin OGl¢lilmesine yonelik cesitli

yéntemle veriler toplanabilmektedir. Nitel veya nicel Resim 3.8: Musteri tatminini 6lgme
olan bu veriler mevcut yapilmis bazi arastirmalardan yontemleri giderek cesitlenmistir.

elde edilebilecegi gibi dogrudan musterilerden de elde

edilebilir. Asagida misteri tatminini dogru bicimde 6lgmede kullanilabilecek yontemlerden bazilari yer

almaktadir:

MUSTERi TATMiNi OLCME YONTEMLERI

Miisteri
Ziyaret ve
Goriismeleri

Saha

|
Calismalari Calisan

Kiyaslama Goriisleri

Pazar
Aragtirmalari

Musteri
Bagvurulari

Anketler Yayinlar

Sekil 3.6: Musteri tatmini 6lgme yontemleri




Ziyaretler ve Goriismeler: iisletmelerin belirli araliklarla misterilerini ziyaret ederek yaptiklari
ylz ylze ziyaret ve gortismelerdir. Bu yontemin temel amaci, misteri istek ve ihtiyaclarinin ilk
agizdan tam olarak 6grenilmesidir. Musterilerin UGrin veya hizmet hakkindaki olumlu ve olumsuz
gorusleri bir sohbet havasinda alinmalidir. Bu ziyaret ve gorismelerde musterilerle kesinlikle
tartismaya girmemeli. Clnk{ tartismanin kazanilmasi misterinin kaybedilmesi anlamina gelir.
Burada 6nem verilmesi gereken miusteriyi elde tutmak yani kaybetmemektir. Bu da yapilan
bu ziyaret ve goriismelerden elde edilen mdisteri istek, ihtiya¢ ve fikirlerinin isletmenin tim
streclerine yansitilmasi ile mimkin olabilir.
Pazar Arastirmalari: iisletmelerin pazar ve misteri hakkinda bilgiler toplamalari ve bu bilgilerin
degerlendiriimesine yonelik yaptiklari calismalardir. isletmeler, pazar ve miisteri ihtiyag ve
isteklerini belirlemek icin telefonla ya da yliz ylze yaptiklari gérismelerin yani sira pazar
arastirma faaliyetlerini de kullanirlar. Misteriler satin almak istediklerine karar verirken neyi
satin almamalari gerektigi konusunda da disdntrler.
Odak Gruplari: Belirli kriterlere gore secilmis kiiciik musteri gruplari ile gériismeler yaparak
pazar ve musteri istek, ihtiyaclarini anlamaya yonelik bilgi toplama yontemidir. Bu yontemde
misteri sayisinin az olmasi, daha dogal ve sicak bir ortamda gerceklesebilmesi nedeniyle ayrintil
bilgi elde etme imkani vardir. Gérismede daha c¢ok acgik uglu sorular sorularak mdsterinin
deneyimlerini anlatmasi saglanmalidir. Bu sayede Urlinlin tasarimina, hizmetin yapisina yonelik
sonuglar ¢ikartilabilir.
Miisteri Bagvurulari: Musterilerin Grln ve hizmetlerle ilgili istek, dneri ve sikayetlerini kendileri
bildirdikleri yéntemdir. lyi bir sekilde ele alinmasi durumunda isletmenin olumlu ydnlerini,
aksayan yonlerini, misterilerin istek ve ihtiyacglarini 6grenmeye yonelik dnemli bilgiler saglar.
Musteri basvurulari, isletmenin gicli ve zayif yonlerinin 6grenilmesine bu zayif yonlerin
gelistirilmesine imkan verir. Ayrica oneri, istek ve sikdyetler ele alinarak memnun olmayan
miusterilerin memnuniyeti saglanir. isletmelerdeki dilek ve sikayet kutulari miisteri basvurularina
ornek verilebilir.
Saha Calismalari: isletmelerin kendi iiriin ve hizmetlerini piyasadaki rakip triin ve hizmetlerle
karsilastirip ortaya cikan performans gostergelerine yonelik yaptiklari ¢alismalardir. Saha
¢ahismalari, Grind kullanan musterilerin gercek ¢alisma sartlari altinda piyasadaki Grinlerle ile
ilgili goruslerini konu alir. Daha ¢ok musteri tatminsizligi baslamadan Griin ve hizmet ile ilgili
sorunlari belirleyebilmek amaciyla 6nleyici nitelikteki calismalardir.
Yayinlar: isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlardaki sektdrel yayinlari takip etmeleridir.
Bu ulusal ve uluslararasi yayinlari takip etmeleri durumunda; pazarin mevcut durumu, yeni
gelismeler, gelecekteki beklentiler ve sektoriin ne yonde ilerledigine yonelik isletmelere 6nemli
bilgiler saglamaktadir.
Kiyaslama: Rakip isletmelerin miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati saglamak icin yaptiklari
faaliyetleri incelenmeyi ve bu faaliyetlerden yararlanmayi ifade eder. Kiyaslama, stirekli gelisim
icin piyasadaki onci isletmelerin Urlin, hizmet ve slreclerde kullandiklari uygulamalari kendi
kuruluslariile kiyaslayarak o uygulamalari uyarlama amaci tasimaktadir.
Anket Gelistirme: Pazarin ve misterinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini belirlemek icin kullanilan
bir diger yontem de anketlerdir. Anketler, her musteriye uygulanabilecegi gibi rastgele secilen
ornek bir misteri grubuna da uygulanabilir. Amaca uygun hazirlanmalari durumunda anketler;
pazar durumu, gelisimi ve musteri istekleri hakkinda isletmeye énemli bilgiler verir. Anketler ile
elde edilen bilgilerin isletme ici ve disi diger gostergelerle desteklenmesi daha net bilgi saglar.
Mdsteri sadakati, misteri tatmininin 6l¢iimi ve Griin/hizmet iyilestirme ¢alismalarinin istenilen
diizeyde gerceklesip gerceklesmedigi hakkinda da isletmeye 6nemli dénitler verir.
Calisanlarin Gériisleri: isletmenin kendi ¢alisan ve personelinin gériislerinden, déniitlerinden
faydalanmasidir. Calisanlarin misteri ile siirekli etkilesim halinde olmasi nedeniyle Griin/hizmet,
pazar hakkinda 6nemli bilgiler saglayan bir yontemdir.

Misteri tatmininin 6lgim son derece 6nemli olmakla beraber sadece 6lgmek, her zaman dog-




ru sonuglar vermeyebilir. Ayni zamanda 6lgtilen bilgilerin igerigi, kurallara uygun 6lgiilmesi ve bilgilerin
dogru okunmasi da son derece 6nem arz etmektedir. Bu gibi 6zellikler goz dnline alinmadigi takdirde
toplanan bilgiler, hata vermekte ve iyi niyetle yapilan arastirmalar sirkete veya markaya beklenilenin
tam tersine zarar verebilir. Misteri tatminini 6lgmede yapilan bazi hatalari asagidaki gibi belirtmek
mimkindir:

Yanlis ve Diizensiz Verilerin Gerektigi

Olgme Gibi Kullanilmamasi

Misteri
Tatmini Olglimiinde
Yapilan Hatalar

Calisan Goriis ve Sikayetlerden

Miisterilerin Sorumlu

. Raporlarinin
Tutulmasi

Onemsenmemesi

Sekil 3.7: Musteri tatmini dlgimiinde yapilan hatalar

¢ Yanls ve Diizensiz Olgiimleme: Miisteri hakkinda bilgi toplamayi siirekli ve diizenli hale getirmek
gerekir. Musteri tatminini tek bir 6lcimle tanimlamak ve buradan hareketle stratejiler belirlemek
mumkiin degildir. Sikhkla bu konuda yapilan temel hata, sadece misterinin Grline iliskin
farkindahigini 6lgmek ve bunu tatmin olgusuyla es deger tutmaktir. Buradaki anahtar soru misteri
beklentilerinin ne 6l¢lide karsilandigidir. Bu sorunun yaniti farkindaligin ¢cok daha otesindedir.
Ayrica s0z konusu sorunun yaniti bir devamlilik icerir, bir baska ifadeyle bu sorunun yaniti belirli
bir zaman dilimini kapsar. Dolayisiyla tek bir kez sorulan farkindalik sorusuyla ya da Grlin veya
hizmete iliskin temel diisiincelerin 6grenildigi sorularla tatmin 6l¢iimi yapmak mimkin degildir.

e Sahip Olunan Verileri Gerektigi Gibi Kullanmamak: Musteri tatminine iliskin veriler, tek basina
anlamli degildir. Zaman icinde toplanan verilerle, isletmenin sahip oldugu tatminin élglimiine ya-
rayacak diger veriler iliskilendirilerek tatmin konusunda bir fikre ulasmak daha anlamlidir. Burada
ozellikle Grlin ve hizmete iliskin yapilan arastirmalar, misteri sikdyetleri, iade oranlari, satis ve
stok verileri, marka gecisleri, calisanlarin dislince ve raporlari gibi veriler gbz ardi edilmemelidir.

e Calisanlarin Goriiglerini ve Raporlarini  Onemsememek: Misterilerin  Griine iligkin
degerlendirmelerinin ve gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkilere iliskin dnemli bir diger
kaynak ise isletmenin personelidir. S6z konusu personeller, musterilerle siirekli iletisim halinde
olduklari icin beklenti ve taleplere iliskin isletmeye birinci elden veri saglarlar. Bu ylizden
¢alisanlarin Girlin ya da hizmete iliskin degerlendirmelerini gbz ardi etmek pazardan uzaklasmak
ve misteriyi elden kagirmak anlamina da gelebilir.

e Miisteri Sikayetlerinden isletme Personelini Sorumlu Tutmak: Miisteriden gelen sikayetlerin
sorumlulugunu isletme personeline yiiklemek, en kolay kagis yoludur. Burada unutulmamasi
gereken, misteriden gelen sikayetlerin aslinda isletmenin tatmin seviyesini 6lcmek ve arttirmak
icin son derece degerli bir arag oldugudur. Dolayisiyla gelen sikayetleri bir ceza nedeni gibi gormek
ve bu yonde yapilan hatalar; isletmelerin gercek tatmin sonuglarina ulasmalarinda bir engeldir.

3.4.2. Misteri Sadakati

isletmelerin icinde bulundugu yogun rekabet ortaminda sahip olduklari en énemli varlik, sadik
misterilerdir. isletmenin gerek devamliliginin saglanmasi gerekse karlihk ve biyiime gibi diger
amaclarinin gergeklesmesi, sadik musterilerin varligina baglidir. Bu ylizden glinimizde, isletmelerin
en 6nemli ugras alani, sadik musteriler yaratmak ve bu musterileri elde tutmanin yollarini bulmaktr.

Uretim kosullarinin degismesi, miisterilerin karsisindaki alternatiflerin artmasi ve bu alternatiflerden
misterilerin artik daha kolay haberdar olmasi; misteri sadakatinin 6nemini daha da arttirmustir.
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Pazarlama literatlrinde
(kaynaklarinda), sadakat kavrami
konusunda tam bir fikir birligi
yoktur. Kavramla ilgili bircok tanim
yapilmaktadir. Bu nedenle gergek
bir marka sadakati tanimi yapmak
oldukg¢a zordur. Yapilan bu tanimlar
genelde, sadakat yaratma sireglerine
iliskin tanimlamalardir ve tiketicileri
neyin tatmin ettigini ya da sadik
tuttugunu ifade etmektedir. Miisteri
sadakati, Grinl satin alma sikhgi,
Uriin ya da hizmete pozitif duygular
besleme ve onu silirdirme olarak
dislintlmektedir.

Resim 3.9: Musteri sadakati olusturmanin dnemi

Bir misterinin bir GrlinU ya da hizmeti tekrardan satin almasi igin iki glidt vardir:

Birinci gudi, misterinin belli bir indirim ya da tekliften elde ettigi fayda; ikinci giidii ise bir
musterinin belli bir Griine ya da hizmete yonelik duygusal baghhgi, yakinligi olarak tanimlanabilir. Birinci
gldinun tatmini belli bir zaman icerisinde meydana gelmekte ve indirim ya da teklif gecersiz oldugunda
bitmektedir. Diger yandan sadakatle ilgili olan ikinci glid(, musterilerin kendileri icin 6zel saydiklari Girlin
ya da hizmetlerle iliskisini etkilemektedir.

ihtiyaclari en ust diizeyde tatmin edilen misteriler, diger isletmelerin sunduklari iriin ya da
hizmetlerden en az diizeyde etkilenir ¢inkl misterinin sadakati “kendi Urliniinden” ya da “kendi
lokantasindan” satin aliyormus gibi hissettirir. Bu nedenle isletmeler, musteri tatmini saglayarak sadik
musteri kazanabilir ve dolayisiyla rekabetten en az diizeyde etkilenerek pazar paylarini koruyabilir hatta
arttirabilir.

Sadakatin kosullarindan biri, misterinin satin aldigi triin ya da hizmetin kendi ihtiyaglarini en iyi
sekilde tatmin ettigini, glicli bir bicimde hissetmesidir. Misteri sadakati, tGrinl ya da hizmeti sunan
isletmenin icinde bulundugu her tirli rekabet kosulu ya da pazarlama gabalarindan uzak bir bigimde
misteri tarafindan algilanmakta ve musterinin Gring, isletmeyi “benim markam”, “benim marketim”
“benim parfimim” gibi gdrmesini saglamaktadir.

Miusteriyi elde tutma maliyetlerindeki kiclk bir degisim, karlihgl arttirmak icin buyik farklar
olusturabilir ve bu etki zamanla artar. Sadik misteriler daha ¢ok irlin veya hizmet satin alir, yiksek fiyat
odemeye gondlludirler ve cevrelerine de olumlu tavsiyelerde bulunurlar. Boylece sadakat ve karhlik
arasinda olumlu bir baglanti olustururlar.

— - ~

Tarkiye’nin de dahil oldugu 22 (ilkeden arastirmaya katilan tiketicilerin %80’i “Artik ¢cok fazla ve
celisen bilgiler var ve kime gliveneceginizi bilmek zor.” diyor. Bu oran Tirkiye’de %86.

Arastirmanin baska bir maddesinde ise buyulk isletmeler hakkinda bazi sliphelere ragmen,
arastirmaya katilan uluslararasi kitlenin %65’i “Glivendigim markalar benim igin artik daha 6nemli.”
diyor. Turkiye’de ise bu oran %76.

Arastirmada tiketicilerin %73’ bildikleri markadan gikan yeni bir triine daha ¢ok giivendiklerini
belirtiyorlar. Turkiye 6zelindeki sonuglarda ise bu oran %81’e ¢ikiyor.
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3.4.3. Miisteri Tatmini ile Sadakati Arasindaki iligki

Musteri sadakati ve musteri tatmini arasinda, yakin bir iliski vardir. Bir misterinin beklentilerinin
hangidlizeyde oldugu, misteri tatmin diizeyini temsil ederken o misterinin hangi olasilikta bir isletmeye
geri gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi, milsterinin isletmeye olan sadakatini gostermektedir.
Her sadik misteri, tatmin edilmis misteridir ancak her tatmin edilen misteri devamli musteri degildir.
Uzmanlara gore, miisteri sadakat diizeyinin artmasi igin misteri tatmininin en {ist diizeyde olmasi hatta
%100 olmasi gerekmektedir.

Musteri sadakati ve musteri tatmini arasindaki iliskinin yaninda, musteri tatmini ile misteri tutma
galismalari arasinda da yakin bir iligki vardir.

Tatmin olmus bir misterinin, satin aldigi GrinlG veya hizmeti degistirmesi kolay olmamaktadir.
Musteri tatmininin arttirilmasinin daha fazla duygusal sadakate ve gelecekte yeniden satin alma
niyetine, davranisina yol achgl bilinmektedir. Dolayisiyla tatmin olmus musterilerin sadik olma
egilimlerinin yiksek oldugu, tatminin sadakate olumlu bir katki sagladigi yani sadakat ile tatminin iliskili
oldugu kanitlanmis bir gercektir.

Musteri tatminiyle sadakat diizeyleri arasindaki iliski su dort kategoride gosterilmektedir:

e Tatmin Olmus - Sadik: Bu miusteriler yalnizca trln{in tatmin edici oldugunu degil, ayni zamanda
bunun kendi ihtiyaglari icin en iyisi oldugunu hissedenlerdir. isletmeler misterilerini hem oldukgca
yuksek tatmin olmus olan hem de yeniden satin almaya oldukga istekli misterileri iceren “tatmin
olmus - sadiklar” grubu icerisine koymaya cabalamalidir.

e Tatmin Olmamis - Sadakatsiz: Bu miisteriler, geleneksel olarak memnun olmayan mutsuz
misterilerdir. Uriinii ya da hizmeti begenmezler ve diger alternatif Giriin ya da hizmetlere
yonelirler.

e Tatmin Olmamis - Sadik: Sahte bir sekilde sadik misteriler olan bu grup, saticidan ya da triinden
tatmin olmamislardir ancak bir alternatifin mevcut olmamasindan dolayi zorunlu olarak sadik
olmuslardir.

e Tatmin Olmus - Sadakatsiz: Uriin ya da hizmetten tatmin olmasina karsin, belirli bir Griini
yeniden satin almayacak olanlardir. Yani, tatmin olduklarini belirttikleri halde sadakatsiz olan
musterilerdir. Bu grubun en dnemli niteligi, kendilerine sunulan cikari elde ettikten sonra baska
arayislara girmeleridir. Ayrica burada, isletmenin kendi yaptirdigi tatmin anketi sonuglarinin
yuksek gorinlp yaniltici olabilecegine deisaret edilir. Bununla birlikte bu son iki gruptaki bireylerin
gelecekteki davranislarinin ne yoénde olacagi ya da bu nitelikteki misterilerin tespitinin zor oldugu
kabul edilir. Bu nedenle, bu misterilere 6zel bir ilgi gosterilmeli ve misteriler 6nemsenmelidir.

ORNEK OLAY: HEDIiYE KOPEK MAMASI
\

Avusturya’da kopek mamasi Ureten bir sirket var. Bu sirket ayni zamanda 6zellikle avcilar igin
cok iyi gozlik ve optik Gretmektedir. Firma Urinlerine o kadar gliveniyor ki 30 yillik garanti veriyor.
Gozluklerin 30 yil garantisi var.

Bir glin kirli bir vaziyette bir ¢ift gozliik kendilerine gonderiliyor ve mektupta soyle yaziyor: “Ben
bir avciyim, lg ay 6nce kdpegimle birlikte ava ¢cikmistim ve gozliklerimi kaybettim. Képegim gecen
gln buldu, ama ¢ok kirlenmis bir vaziyetteler. Bunlari benim igin temizler ve bana geri gonderir
misiniz? Clinkl ben bunlari gercekten ¢cok seviyorum.”

Sirket gelen gozlukleri misterinin istedigi gibi temizleyerek ayrica gozltkleri bulan képek icin
odul olarak bir kutu kopek mamasi ile birlikte misteriye geri gdndermis.

Musteri tekrar mektup yazip soyle sdylemis: “Bundan sonra hep sizden {riin satin almaya devam

edecegim. inanilmaz bir sey!”
J




3.4.4. Musterileri Elde Tutma

Cagdas pazarlamanin miusteri kazanmak ve mdusterileri elde tutmak olmak Uzere iki odagi
bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama miusteriyi elde tutmaktan ¢ok yeni misteri elde etme lzerine
odaklanirken modern pazarlama misteri hizmetini, kaliteyi ve pazarlamayi bir araya getirerek, misteri
tatmini saglayarak uzun donemli misteri iliskileri yaratmaya odaklanmistir.

Resim 3.10: MUsteriyi elde tutma

Firmalar tarafinda iyi bilinen bir pazarlama gergegi vardir. Bu gergek, yeni misteri bulmanin mevcut
misteriyi elde tutmaktan yedi kat daha maliyetli oldugudur. Her isletmenin asil amaci elbette yeni
musteriler kazanmaktir. Ancak yeni misteri bulma calismalarinin yani sira isletmeler mevcut misterileri
elde tutmak icin de ¢alismalar yapmalidir. Clink{ yeni musterilere (irlin ve hizmet satmak mevcut mis-
teriye Grlin ve hizmeti yeniden satmaktan ¢cok daha zordur. Ayni zamanda daha maliyetlidir.

Tdm bunlarla birlikte mevcut musteriyi elde tutmak, bunu stirekli hale getirme ve sonug olarak mis-
teriyi sadik musteri haline getirmek isletmelerin temel amacidir. Bunu saglayabilmek icin de asagidaki
yedi yonetim ilkesi yerine getirilmelidir. Bu ilkeler sunlardir;

e Misteriyi isin kalbi olarak kabullenme

e isi, misteri bakis agisiyla yonetme

e isi kaliteli gerceklestirme

e Mdsteri iliskilerini hareketli kilma

e Sorunlari en aza indirgeme

e Misteri tatminini kdra ¢cevirme

o Belirli araliklarla neler oldugunu 6lgme

GUnUmuz rekabet kosullarinin getirdigi yeni pazarlama anlayisi, misteriyi elde tutmaya ve musteride
baglilik olusturmaya odaklanmis durumdadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda, satis hacmini arttirarak
karlihga ulasmada yeni musterilerden faydalanmak 6n planda iken gliniimiiz modern pazarlama ve
mevcut sert rekabet kosullarindan dolayi mevcut misterileri elde tutarak onlarin tiiketimlerini arttirmak
ve misteri listesine de yeni musterileri eklemek esastir.

Mal ve hizmetlerin kalitesi veya devamhligi ile ilgili son s6zli séyleyecek olan kisi daima musteridir.
Bu nedenle isletmeler daima mevcut ve potansiyel musterilerin ihtiyaclarini 6n planda tutarak misteri
baglihgini ve misteriyi elde tutmayi saglamalidir. Tim bunlarin sonucunda da pazar payini arttirmayi
hedeflemelidir.

Misteriyi elde tutmak icin isletmenin bir butiin olarak hareket etmesi gerekir. Tiim ¢alisanlara misteri
tatmininin, isletmenin varhig ve devamlhgn agisindan olduk¢a 6nemli oldugu cesitli uygulamalarla
anlatilmalidir. Ayrica musteriyi elde tutma programlari belirli zaman dilimleri ile sinirlandirilmadan
surekli bir uygulama haline getirilmelidir. Ginimizde misteriyi elde tutmada farkli bazi yontemler
kullanilmaktadir.




Miisteriyi elde tutmada kullanilan yontemler:

e Glncel bir misteri veri tabani olusturma

e  Belirli aralklarla musteri ziyaretleri yapma

e  Sadik misterilere 6zel programlar yapma

e Miusterilerin 6zel glinlerini kutlama

e Tesekkir kartlari gonderme

e  Miusteri hatirlama programlari yapma

e Misteri 6diillendirme programlari yapma

e  Stratejik konularda musteri ile ortaklik kurma
e  Misterilerden goris alma

e Misteriye isletme biilten ve yayinlarinin gdnderme

a. Miisteriyi Elde Tutma Modelleri

isletmeler, musteriyi elde tutma programlari cercevesinde kendi biinyelerine uygun misteri tutma
modellerini segerler ve uygulamaya koyarlar. Bu modeller genellikle sunlardir:

e  Miisteri Tatminine Dayali Miisteri Tutma Modeli: Tatmin seviyesi ylksek musterilerin sadik
olma dizeyleri de yiiksek oldugu icin bu model, yiiksek musteri tatminine dayanir. Bu yonteme gore
misteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda dogru bir oranti vardir. Her misterinin beklentileri
farkh oldugu icin bu tatmin sevileri de buna bagl olarak farkhlik gostermektedir. Bu nedenle kisinin
beklentileri son derece 6nemlidir.

e  Sosyal Baglara Dayali Misteri Tutma Modeli: Cok eski ve geleneksel bir yontemdir. Miisterinin
yakin ve sosyal ¢evresinde (aile, akran, arkadas cevresi) gecerli olan, bu ¢evredeki etkilesime dayanan
misteri tutma modelidir. Misterinin kalicihgini, sadakatini musteri ile kurulan yiksek kaliteli sosyal
iliskilerin saglayacagi diisinilmektedir.

e Yapisal Baglara Dayali Miisteri Tutma Modeli: isletmenin sundugu triin/hizmetlerin faydasi ve
performansi misteriyi elde tutmanin en 6nemli unsurudur. Bu model en nitelikli elde tutma modelidir.
Clinkt modelde aslolan sunulan driin ve hizmetlerin kalitesi oldugu icin musteri baglihigini arttirmakta-
dir.

e liskilere Dayali Miisteri Tutma Modeli: Satis 6ncesi ve sonrasi, isletme ve misteri arasinda
gerceklesen butlin etkinlikleri iceren, karsilikli fayda ve ihtiyag tatmini kapsayan bir modeldir. Musteri
ve isletme arasinda kazan-kazan odakli bir yaklasim olmasindan dolayr misteriyi elde tutmayi hedefler.
Bu nedenle misteri ile isletme birbirine samimi ve diirlist davranan iki dosttur.

Her isletme musteriyi elde tutmak icin farkl modeller ve programlar gelistirmektedir. Misteriyi elde
tutmak icin isletmeler tim birimleriyle harekete gecerek, organizasyonu musteriyi tutmaya yonlendirir.
isletmeler, musteri tutma modellerinden kendilerine uygun olan bir veya birkagini birlikte kullanabil-
mektedirler.

Miisteriyi uzun siire elde tutmak igin sirket veya satis danismaninin dikkat etmesi gereken nokta-
lar sunlardir:

e  Madsteri dikkatle dinlenilmeli

e Misteriye ismiyle hitap edilmeli

e Miusteriye karsi diirtist olunmali

e Misteriye nazik davranilmali

e  Misteri 6Gnemsenmeli, ona zaman ayrilmali

e Midsterinin kisisel ihtiyaclari karsilanmali

e Miusterinin satin alma tarihleri ve motivasyonlari bilinmeli

e  Misteriden tavsiyeler alinarak isletmenin parcgasi haline getirilmeli

e Miusterinin kendisini dnemli hissetmesi saglanmali




ETKIiNLIiK 4

Herhangi bir marka veya magaza belirleyiniz. Markaya veya magazaya giderek magaza ya da markanin
musteri tatmini, misteri sadakati olusturma ve mdisteriyi elde tutmaya yonelik ne gibi ¢alismalar
yaptiklarini 6grenerek sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.




UYGULAMA FAALIYETI 4

Miisteri Tatmini, Sadakati ve Miisteriyi Elde Tutma Sunumu Uygulamasi
Misteri tatmini, musteri sadakati ve muisteriyi elde tutma yontemlerini arastirarak bir sunum hazir-
layiniz. Sunum hazirlarken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.
Uygulama Yonergeleri:
1. Sunumdaki bilgiler “Musteri Tatmini, Sadakati ve Musteriyi Elde Tutma Yontemleri” konusunda-
ki tiim kazanimlari kapsamalidir.
2. Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.
3. Sunumda Tirkge dogru kullanilmali, dinleyicilerle gz temasi kurulmali, beden dili ve ses tonu
dogru kullanilmali
4. Sunum suresi en fazla 5 dakika olmaldir.
Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Miisteri Tatmini, Sadakati ve Miisteriyi Elde Tut-
ma Sunumu Uygulamasi Dereceli Puanlama Anahtari” kullanilacaktir.

MUSTERI TATMIiNi, SADAKATiI VE MUSTERIYi ELDE TUTMA SUNUMU UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcutler” siitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen ol¢ltiin karsisina, gdzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Sunumda verilen bilgiler konuya uygundu.

Sunumda verilen bilgiler dogruydu.

Sunumda verilen bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Kullanilan dil dinleyicilerin anlayabilecegi sadelikteydi.

Dinleyicilerle g6z temasi kurdu.

Beden dilini dogru kullandi.

Ses tonu uygundu.

O W IN O U WIN R

Sureyi etkili kullandi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu dlgekten 100 lzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
dizeyde demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en ylksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 6 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek
puan 9 X 5 =45 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-
hdir.




HAZIRLIK CALISMALARI

e Miisteri sikayet yonetimi stirecini arastiriniz.
e Miisteri sikayet yonetimi sureci ilkelerinin neler olduklarini arastiriniz.

3.5. Miisteri Sikayet Yonetimi

Sikayet, musterinin olumsuz geri bildirimi
olarak tanimlanmaktadir. Bir isletmenin mal ve
hizmetlerinden satin alan kisinin beklentilerini
karsilayamamasi, sikayetin baslangici olarak
kabul edilebilir. Tatminsizlik veya beklentilerin
karsilanmamasi, alinan mal veya hizmetin;
Urlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siireg
ve fiziksel ortam gibi tim pazarlama karmasi
unsurlarinda meydana gelmis olabilir. Ornegin,
isletmenin fiziksel ortami (1st durumu, gurultd,
diizensiz olmasi gibi) veya ¢alisanlarin
davranislari da sikayet konusu olabilir. Sikayet,
isletmenin timindi ilgilendiren bir olgudur.

Resim 3.11: Giiniimuzde ¢agri merkezi hizmeti, musteri
sikayet yonetiminde énemli bir yer tutmaktadir.

Musterinin sikayet nedenleri sunlar olabilmektedir:

e Uriinin yetersizligi

e Uriiniin misteri tarafindan yanlis kullanilmasi

e isletmenin satis sozlesmesinde belirtilen (dagitim, teslim, montaj vb.) kosullarin yerine
getiriimemesi

e isletmenin yarathg imaj sonucu miisteri beklentisinin ¢ok yiiksek olmasi fakat beklentilerin
karsilanamamasi

e Uriiniin kusurlu olmasi

¢ Destek hizmetlerinden istenilen sonucun alinamamasi

e Calisanlarin, musteriye kotli davranmasi

Musterilerde huzursuzluga, mutsuzluga veya tatminsizlige sebep olan seyleri ve bunlarin nedenlerini
bulmak amaciyla bilgelerin toplanip islenmesi siirecine sikayet yéonetimi denir. Sikayet yonetimi slireci
su asamalardan olusmaktadir:

1. Sikayetin alinmasi

2. Sikayetin incelenmesi

3. Sikayetin ¢6zimi

4. Sikayetci mlsterinin isletme ile calismaya devam etmesini saglama

5. Sikayetin bir daha ortaya ¢tkmamasi i¢in 6nlemler alinmasi

Sikayetin alinmasi, sikayet yonetim slrecinin ilk adimidir. Bu adimda musterinin sikayeti cagri merkezi
veya satis danismani tarafindan alinir. ilk adim olmasi nedeniyle 6nemlidir. Clinkii bu adimda sikayetin
gercekligi ve sonrasindaki siireg icin temel bilgiler edinilir. Sikdyetci olan misterinin sikayetten dolayi
duygusal, saldirgan veya ofkeli olabilmesi nedeniyle sikdyeti alan satis danismaninin musteri iliskilerini
iyi ydnetmesi gerekir.

Sikayetin incelenmesi, bir 6nceki adimda elde edilen bilgilerden hareket edilir. isletmenin sikayeti
inceleyebilmesi ve ¢oziime dogru harekete gegebilmesi icin sikdyetin tam olarak ortaya konulmasi
gerekir. Bu nedenle musterinin sorununu, sikayetini tam olarak anlamak ve ayni zamanda mdsterinin
¢O6ziime yonelik ne tir bir beklentisinin oldugunu da anlamak gerekir. Sonrasinda sorunun, sikayetin




kaynagini tespit etmek gerekir. Ornegin; “Satin alinan bir tisort ilk yikamada neden renk atmistir?”
sorun sadece o Uriine, o misteriye mi ait yoksa tim Uretim partisine mi ait? Ve bu sorun pek ¢ok
mdusteriyi ilgilendiriyor olabilir mi?

Sikayetin ¢6zUmu, isletmeye iletilen sikdyet artik isletmenin bir pargasi haline gelmistir. Sikayet
sadece o musteri icin degil, ilerde olusabilecek tim sikayetlerin dnline gegebilmek icin yonetilmeli ve
¢O6ziime kavusturulmalidir. Clinki tek bir misterinin sorununu ¢ézemeyen bir isletme ortaya cikabilecek
genel bir misteri memnuniyetsizligini hi¢ ¢c6zemez.

Her musteri sikayetinin ardinda bazi beklentiler olur. Misterinin bu beklentilerinin dogru anlasiimasi
durumunda musteriye sunulacak ¢6ziime karar verilirken isletmeye yol gosterici olacaktir. Bu nedenle
sikdyetin ¢6ziim adimi, pek cok farkli ¢6ziim &nerisinin sunulabildigi asamadir. Ornegin, yemeginin
soguk olmasindan sikayetci olan bir misteriye, sicak yemek sunulmasi 6nerilir. Ancak musteri istahinin
kactigini sdyleyip ¢c6ziim Onerisini reddedebilir. Yemegini soguk bulan musteriye para iadesi 6nermek ya
da ozir dileyip tath ikram etmek gibi.

ORNEK OLAY: URUN GERi CAGIRMA

ediyoruz.” denildi.

X markasi, cam kupalarin kullanim sirasinda kirildigina
dair diinya capinda 12 adet rapor alindigi kaydedilen
duyuruda, bu raporlardan besinde yaralanmalarin
oldugu bildirildi.

Duyuruda, “Kupalarin kirilmalariyla ilgili alinan
raporlar dogrultusunda X markasi, cam kahnlginin
degiskenliklerini gbsteren bir sorusturma baslatti. Tedbir

X markasi, el yapimi cam kupalarini ~ ©0larak X markasi cam kupalarin tdm X magazalarindan
geri cagirdi. Marka internet sitesinde  kaldinlmasina  karar verdi. Marka, msterilerinin
ver alan duyuruda, “Cam kupamizi 8Uvenligini tehlikeye atacak durumlari g6z ardi etmeyip
satin almis olan misterilerin Grini  €am kupa satin almis musterilerinin Griind iade etmeleri
kullanmayi birakmalarini ve akabinde konusunda duyarli davraniyor. X olarak bu durumun
magazalarina giderek Uriini iade Yaratabilecegi rahatsizliktan dolayr &zir diliyoruz.”

edip paralarini geri almalarini rica ifadelerine yer verildi.

\_ J

Bu asama, sikayetci misterinin isletme ile galismaya devam edip etmediginin izlendigi asamadir. Bu
asama misteri sikayet yonetiminin temel konularindan biridir. Sikayetin ¢6ziimi sonrasinda musteriye
telefon etmek, ¢6ziim konusunda tatmin diizeyini 6lgmek, yeni alimlar yapmasi amaciyla indirimler
sunmak ve sikayet sonrasi yeni alimlar yapip yapmadigini izlemek bu agamanin adimlaridir.

Sirecin son asamasi, sikdyet konusunun bir daha yasanmamasi icin gerekli 6nlemlerin alindig
asamadir. Bu asamada, sikayetin tamamen ¢6ziimiine yonelik politikalar ve stratejiler gelistirilir. Sikayet
konusu her ne olursa olsun yaptigl hatadan ders ¢ikaran ve bu hatalarin sonuclarina yénelik 6nlemler
alan firmalar mutlak basari saglayacaklardir.

ORNEK OLAY: BiR CEO’YA ATILAN E-POSTA

Nina Miche O’ya (sio, Ust yonetici, genel midur) atilan en farkh elektronik
postalardan birisini atan kisi. Michele, diinyanin en sik kullanilan uygulamalarinin basinda gelen
mesajlasma uygulamasinda, bir koyun emojisi olmadigini belirten icten bir sikayet maili atiyor.

Uygulamanin CEQ’su, Michele, direkt olarak dénis yapar ve “Bir koyun emojimizin olmadigini
ogrenmek, beni sok etti.” der. Halbuki uygulamanin bir koyun emojisi bulunmaktaydi, Michele
sadece emojiyi bulamamisti. CEO, kibar bir sekilde emojinin eklendigini agikladi ve emojinin
\_ nerede oldugunu tarif etti. Y,




3.5.1. Sikayet Yonetim Siireci ilkeleri
isletmeden alinan “fayda” miisterilerin
sikayetleri neticesinde, denklik, ihtiyag ve
esitlik ilkeleri 1siginda degerlendirilir.
e Denklik ilkesi: Miisterinin satin alma
sonrasl yasadigi sorun nedeniyle kay-

Denklik
ilkesi

bettigine uygun bir tazminat almasini %ikaV_Et_
ifade eder. Satin aldig Grin veya hiz- Yonetimi

metin parasal karsiligini almak bu ilke Sureci llkeleri
geregidir. Hatta bazen sorunun para-
sal olarak giderilmesi yeterli degildir,
misterinin duygusal olarak da tatmin
edilmesi gerekir. Boyle durumlarda Sekil 3.8: Sikayet yonetimi streci ilkeleri
genellikle Gzlntl duyuldugunu bildir-

me veya 0zUr dileme gergeklesir.

e ihtiyag ilkesi: Misterinin yasadigl sorunu, mutsuzlugu veya huzursuzlugu karsiliginda sunulan-
larin misterinin ihtiyaglarini giderip gidermedigini ifade eder. Bu ilkeye goére, miisterinin kisisel
ihtiyaglarina dahilinde sikayetlerinin ¢dziilmesi gerekir. Ornegin, giinliik giymek icin kuru temiz-
lemeye elbise birakan bir misteri ile bir sonraki glin diglinlinde giymek icin gelinligini birakan bir
musterinin ihtiyaglari farkhdir. Herhangi yanhs bir islem sonucunda bir misteri sadece o elbiseyi
giymeme riski ile karsi karsiya kalirken diger musteri diigiin giiniinde gelinliksiz kalma stresine
girebilir.

e Esitlik ilkesi: Benzer problemi yasayan tiim miisterilerin ayni ¢6ziimii elde etmesini ifade eder.
Ornegin, satilan telefonlarin bozuk olmasi nedeniyle iade edilmesi siirecinde tiim miisterilere bir
st modelinin verilmesini ifade eder. Sabit kurallarin olmasi ve ayni sorun ile karsilasan musteri-
lere ayni ¢cozlimlerin sunulmasi, sikayet slirecinin kontroll agisindan kolaylastiricidir. Esitlik ilkesi,
sikayetin ¢6zimd slirecinde galisan personele de kolaylik saglar. Tuketiciyi korumaya yonelik ka-
nun ve yonetmelikler bu esitligi saglamaya yonelik genel cerceveyi belirler.

SN ]

Sizin, ailenizin veya gevrenizdeki diger insanlarin satin aldigi trlin veya hizmet ile ilgili herhangi bir
nedenle sikayette bulundugu ve bu sikayetin firma tarafindan nasil yonetildigini hikayelestirerek sinifta
arkadaslarinizla paylasiniz.




EI_] UYGULAMA FAALIYETI 5

Miisteri Sikayet Yonetimi Brogiir Uygulamasi

Miusteri sikayet yonetimi ile ilgili brosir hazirlayiniz. Brosirl hazirlarken uygulama yonergelerini
dikkate aliniz.

Uygulama Yénergeleri:

1. Broslirde musteri sikayet yonetimi ile ilgili temel bilgiler olmalidir.

2. Brosurde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. materyal kullaniimalidir.

3. Brosurde yer alan bilgilere ait 6rnek olay, hikaye vb. yer verilmelidir.

4. Brosdr icin bir A4 kagidinin iki ylizi de kullaniimalidir.

Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Misteri Sikayet Yonetimi Brogiir Uygulamasi De-
receli Puanlama Anahtari” kullanilacaktr.

MUSTERI SIKAYET YONETiMi BROSUR UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi
Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olciitler” sitununda uygulama ile ilgili gdzlenmesi gereken beceriler listelen-
mistir. Gozlenen Olgitiin karsisina, gbzlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktir.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Brosirde yer alan bilgiler konuya uygundu.

Brostirde yer alan bilgiler yeterliydi.

Kullanilan materyaller konuya uygundu.

Brostirde kullanilan dil anlasilir sadelikteydi.

Brosuirde yer alan 6rnek olay, hikaye vb. konuya uygundu.

Brostirde kullanilan kagit boyutu uygundu.

Noun|~AW|N R

Brostr kagidinin kullanimi uygundu.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli
diizeyde demektir. 69 veya alti puan almigsaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en ylksek puan, her bir
kriter icin 5 puandir. Tabloda toplam 7 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek
puan 7 X5 =35 tir.

PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanma-
lidr.

_J




HAZIRLIK CALISMALARI

e Yakin gevrenizdeki kisilerden, aile Uyelerinizden ve arkadaslarinizdan daha 6nce
herhangi bir marka ile ilgili yasadiklari sorunlari arastiriniz.

e Cevrenizdeki bir markaya veya magazaya giderek karsilasilan misteri sorunlarinin
¢O0zUmu i¢in basvurulan yontemlerin neler oldugunu 6greniniz. Edindiginiz bilgileri
raporlastirarak sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

3.6. Miisteri iliskilerinde Karsilagilan Sorunlar ve Céziim Yéntemleri

3.6.1. Miisteri iliskilerinde Karsilasilan Sorunlar

Misteri, sadece satin alma sirasinda isletme veya marka ile iletisim kurmaz. Satin alma 6ncesi, satin
alma sirasi ve satin alma sonrasi asamalarinin timiinde isletme veya marka ile iletisim kurar. Musteri
ile iletisim kurulan bu evrelerin her birinde, farkli iletisim ydntemleri kullanilir. isletmenin miisterisi ile
temas kuracagi evreler asagidaki sekilde verilmistir:

Sekil 3.9: Musteri iliskilerinde karsilasilan sorunlar

Misteri iliskilerinin; satis 6ncesi, satis ani ve satis sonrasi yasanabilecek sorunlari isletme yararina
¢ozmeye calismasi, bu li¢ evrede neler yasanabilecegini bilmek, isletmeyi ve calisanlarini sorunlara
¢6zim bulmaya yaklastirir. Sorunlar ne kadar farkli olursa olsun ¢oziimleri de yine musteri iliskilerine
dayanir.

a. Satin Alma Oncesinde Yasanabilecek Sorunlar

Satin alma Oncesi, misterinin Uriin veya hizmeti satin almayi gerceklestirmeden dnceki asamadir.
Misterinin bu asamada yasayabilecegi problemler sonraki adim ya da adimlari olumsuz etkileyebilmek-
tedir.

Ornegin, alisveris icin AVM’ye (alisveris merkezine) giden bir miisterinin, otopark yeri konusunda
sikinti yasamasi veya AVM tuvaletlerinin pis olmasi gibi sorunlar satin alma 6ncesi sorunlardir. Bazen
de misteri cekmek amaciyla yapilan bazi reklamlarin musteriyi rahatsiz etmesi, isletme hakkinda bazi
olumsuz soylentilerin ¢citkmasi gibi durumlar da satis 6ncesi sorunlara 6rnek verilebilir.

Satis 6ncesi yasanan problemlerin, olumsuzluklarin giderilmesi ve ¢coziimiinde mdsteri iliskileri bo-
[Umindn yani sira tim ¢alisanlara gérev dismektedir.

b. Satin Alma Esnasinda Yasanabilecek Sorunlar

Satin alma sirasinda yasanabilecek sorunlar iriin veya hizmet, satis noktasi ya da galisan kaynakli
olabilmektedir.

Uriin ve hizmet kaynakl sorunlar; riiniin/hizmetin musteri beklentilerini karsilamamasi veya
drtinin/hizmetin kusurlu olmasindan kaynaklanabilir. Misterilerin satin alma 6ncesinde uriin veya
hizmetin performansina yénelik belirli beklentileri vardir. Ornegin; televizyon internete baglanmali, bu
sampuan sactaki kepeklenmeyi durdurmali, internetten siparis verdigim ayakkabim zamaninda teslim
edilmeli vb.




Gorsel 3.5: Satis aninda hizmet

Satin alma esnasinda genellikle su sorunlarla karsilagiimaktadir:

Satis noktasi kaynakli sorunlar: Uriin veya hizmetin kendisiyle ilgili olmasa da miisterinin satin alma
deneyimini olumsuz etkileyen faktorlerdir. Kasa kuyrugunda uzun siire bekleme, reyonlarin cok daginik
olmasi, deneme kabinlerinin pis olmasi, hediye paketi yapilmamasi gibi sorunlar érnek verilebilir.

Calisanlarla ilgili sorunlar: Satis danismani veya diger isletme personelinden kaynakh ortaya ¢ikabi-
lecek sorunlardir. Calisanlarin Griin veya hizmet hakkinda bilgisinin olmamasi, kaba davranislari, hizmet
sunma konusundaki istahsizliklari, bakimsiz olmalari, musteriyi dinlememeleri ¢alisanlarla ilgili sorun-
lara 6rnektir.

Yapilan arastirmalarda miusterilerin, Grlnlerden c¢ok isletme calisanlari ile kurduklar iletisimden
mutsuz olduklari ve problem yasadiklari gortlmustdir.

¢. Satin Alma Sonrasinda Yasanabilecek Sorunlar

Bazi durumlarda, satin alma sonrasinda misterinin mutsuzlugu, memnuniyetsizligi baslar. Bazen
satin alinan Uriin ve hizmetlerin sagladiklari faydanin gorilebilmesi icin biraz zaman ge¢mesi gerekir.
Ornegin, egitim ya da saglik hizmetlerinde zaman, tatmin veya tatminsizlik kararin verilmesinde dnemli
faktorler olmaktadir. Bazen ise satin almanin hemen sonrasinda sonug veren ve faydalarini kisa siirede
gorebildigimiz satin almalarimiz da vardir. Ornegin, aldigimiz bulasik makinesini montaj hizmeti sonrasi
hemen kullanmaya baslamak gibi.

Satin alma sonrasi tatminsizlik nedenleri;

Uriiniin veya hizmetin performansina yénelik tatminsizlik: Uriin veya hizmetten beklenen
performansin alinamamasi ve eksik alinmasi ifade eder. Ornegin; elektrikli siipiirgenin tozu cekmemesi,
kablosuz kulakligin telefona baglanamamasi gibi. Veya tatil icin kiralanan otel odasinin deniz manzaral
olmasi gerekirken deniz manzarasinin olmamasi.

Uriin veya hizmet siiresi tatminsizlik yaratabilir: Satin alinan iriin ve hizmet dmriiniin beklenenden
kisa olmasi veya etkisini erken ya da ge¢ gostermesini ifade eder. Ornegin, saat kordonunun 2 ayda
yirtilmasi, catlaklar icin kullanilan el kreminin bir ay ge¢cmesine ragmen sonu¢ vermemesi.

Uriin veya hizmetle gelmesi gereken yan iiriin ve hizmetlerin performansi tatminsizlik yaratabilir:
Uriin ve hizmetlere ek olarak sunulacagi vaat edilen ancak temin edilmemisse misteri sikidyet etme
davranisina yonelebilir. Ornegin; internetten alinan cocuk bezinin yaninda génderilecegi vaat edilen
1slak mendilin génderilmemesi.




Resim 3.12: Misteri sorununun ¢6zimu, misteri memnuniyeti saglar.

Yapilan bir arastirmada diinyanin en biyuk alisveris sitesine Nisan 2020’de ¢cogunlugu, uzun tes-
limat streleri ile ilgili olmak lzere 800 bin olumsuz yorum birakilmistir. Bu sayinin bir énceki yilin
ayni donemindeki sikayetlerin iki kati oldugu gorilmustdr.

3.6.2. Miisteri iliskilerinde Karsilasilan Sorunlarin C6ziim Yéntemleri
Ortaya ¢ikan sorunlarin ¢ozimundin isletme acisindan 6nemli olduguna inanan ve onlari etkin sekilde
¢ozmek isteyen isletmelerin yapmasi gerekenler sunlardir:

Sikayetlerin kolaylikla iletilebilecegi sistemler kurmali

Sikayetlerin zamaninda ¢6zllmesini saglamall

Uygun ¢oziimler sunmali

Musterilerin yasadiklari mutsuzlugun farkinda olundugunu miisteriye géstermeli
Sorun ile ilgili bilgileri mUsteriler ile paylasip uygun agiklamalar yapabilmeli
Ozenli ¢éziimler sunmali

ounhswNRE

Resim 3.13: Musteri sorunlarina ¢6zim yontemleri
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Kolaylik

e Sikayetin kolaylikla iletilebilecegi sistemler, birimler ve politikalarin sunulmasi
Zamaninda C6ziim

e isletmenin sikayete el atmasi ve ¢6ziimii konularinda hizli hareket etmesi
Tazmin

e Sikayet sonucunda, misterinin adil olan fayda veya kazanimlar elde etmesi

Oziir Dileme

e [sletmenin, misterinin yasadigi stresi anlama ve onu ifade etmesi

e Mausteriye sorun hakkinda acgiklama, stire¢ hakkinda bilgilendirme yapilmasi

o [sletme calisanlari ile misteri arasindaki iletisimde 6zenli davranilmasi

Sekil 3.10: Msteri iliskilerinde karsilasan sorunlarin ¢éziim yontemleri

Pek cok perakendeci yukarida verilen dnemli noktalari dikkate alarak sikayet yonetimi stirecini kurar.
Eger isletmenin biinyesinde boyle bir yonetim silireci yoksa su adimlar ile sorunlara yaklasmak uygun
olur:

1. Sikayet eden miisterinize tesekkiir edin: “Bu konuyu bizimle paylastiginiz i¢in tesekkir ederiz.”,

“Sikayetiniz bizim icin degerli.” vb. ifadeler kullanilabilir.

2. Sikayeti neden takdir ettiginizi sdyleyin: “Sizi anliyoruz. Bu konunun yonetilmesi firmamiz igin
onemli.” vb. ifadeler kullanilabilir.

3. Yanlighk igin oziir dileyin: “Yasadiklarinizi anlyoruz. Bazen dngéremedigimiz seyler olabiliyor,
bizi bu konuda anlayisla karsilayacaginizi umuyoruz.” vb. ifadeler kullanilabilir.

4. Konu ile ilgili olarak hemen eyleme gececeginizi vaat edin: “Konuyu inceleyip mimkin olan
en kisa slirede ¢dzmek icin elimizden geleni yapacagiz.”, “Bu konunun ¢ozilmesi ve gerekli
incelemelerin yapabilmesi icin bize slire taniyacaginizi umuyoruz.” vb. ifadeler kullanilabilir.

5. Gereklibilgileri almak igin sorular sorun: “Nerede? Hangi triinle? Kimle? Ne zaman?” sorularini

sorun. Perakendeci icin de “Kimlerle gortsildi? Musteri kimdir?” gibi bilgilere ulasin.

Yanhisi hizli bir sekilde diizeltin: Problemi ¢6zlin. Adaletli bir ¢6ziim olmasina dikkat edin.
Coziim sonrasi doniit alin: Misterinin tatmin dizeyini 6lgln.

Gelecekte ortaya ¢ikacak yanhslari onleyin: Benzer hatalarin gerceklesmemesi icin 6nlem alin.
Coziim siirecinde mimkiin oldugunca hizli olun: Cézllmesi gereken bir sikdyet yogunluktan
dolayi ve isleriniz ¢cok diye geciktiriimemesi gerekir.

10. Misterinin sikayet siiresince az sayida sirket ¢alisani ile iletisim kurdugundan emin olun:
Musterinin derdini tekrar tekrar anlatmasi sinirlenmesine neden olur.

Ancak tiim bunlar yapilirken gercekten misterinin yasadiklarini anlamaya galismak, anlayamadigimiz
durumlarda, 6rnegin; musteri makul olamiyorsa abartili istekleri varsa onu yargilamadan sakin bir
sekilde sorunu ¢ézmeye calismak, en iyi yoldur. Bazi perakendeciler ve uygulamalari var ki Griinin
kendilerinden alinmadigini bildikleri durumlarda bile musterinin sikdyetini alip sorun ¢ézme yoluna
gidebiliyor. Boylesi bir karar elbette ki perakendecinin finansal giiciine ¢ok baglidir. Her perakendeci,
boylesi cesur bir sikdyet ¢6zim politikasi belirleyemeyebilir. Ancak sirketin ¢6ziim konusunda bir
durusa, politikaya sahip olabilmesi i¢in ciddi hesaplamalar yapmasi, “Miisteriyi kazandiginda ne kadar
kar edecek?”, “Miisteriyi kaybettiginde ne kadar zarar edecek?” 6ngérmesi gereklidir.

© N




@ ETKINLIK 6

2-5 kisilik grup olusturunuz. Magazanizdan bir Grln (sizin belirlediginiz bir Grin olabilir) satin
almis ve drdnle ilgili problem yasadigini belirten misterinizin, sikayet ve itirazlarini karsilama siirecini
canlandirarak sinifta arkadaslariniza sununuz.

m UYGULAMA FAALIYETI 6

Miisteri iliskilerinde Karsilasilan Sorunlar ve C6ziim Yontemleri Roportaj Uygulamasi

Mausteri iliskilerinde karsilasilan sorunlar ve ¢dziim yontemleri ile ilgili bir roportaj yapiniz. Roportaj hazirlar-
ken uygulama yonergelerini dikkate aliniz.

Uygulama Yénergeleri:

1. Roportaj icin misteri iliskilerinde karsilasilan sorunlar ve ¢éziimlerinin tespitine yénelik en az 10 soru
hazirlanmahdir.
Hazirlanan sorular agik uglu, kisa cevapli soru tirlerinden olmalidir.
Cevrenizde bulunan bir isletme belirlenerek hazirlanan sorular isletme yetkilisine sorulmalidir.
Roportaj igin ses kaydi, not tutma gibi alternatif materyaller kullaniimahdir.
Roéportaj analiz edilerek, rapor haline getirilmelidir.
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Roportaj bilgileri sinifta diger arkadaslar ile paylasiimadir.
Not: Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde “Miisteri iliskilerinde Karsilasilan Sorunlar ve Coziim Yon-
temleri Roportaj Uygulamasi Dereceli Puanlama Anahtan” kullanilacaktir.

MUSTERI iLiSKILERINDE KARSILASILAN SORUNLAR VE COZUM YONTEMLERi ROPORTAJ UYGULAMASI
DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

YONERGE: Asagidaki “Olcitler” sitununda uygulama ile ilgili gzlenmesi gereken beceriler listelenmistir.
Gozlenen Olglitln karsisina, gézlem sonucu igin ( X ) isareti kullanilacaktr.

Olgiitler 1 2 3 4 5
Soru sayisi yonergeye uygundu.

Soru tlrl yonergeye uygundu.

Sorular 6lgtilmek istenen konu igin yeterliydi.

Roportaj yonergeye uygun sekilde yapildi.

Kullanilan materyaller yeterliydi.

Rapor sonucu elde edilen bilgiler konuya uygundu.

Nou | A W|IN |-

Rapor sonucu elde edilen bilgiler yeterliydi.
SUTUN PUAN TOPLAMI
GENEL PUAN TOPLAMI

Degerlendirme: Eger bu 6lgcekten 100 Gzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli dizeyde
demektir. 69 veya alti puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.

Tablo Puanini 100’liik sisteme déniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir kriter igin 5
puandir. Tabloda toplam 7 6lgme kriteri vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 7 X 5 = 35 tir.
PUAN = [(Genel puan toplami X 100) / Alinabilecek en yiiksek toplam Puan] formuli uygulanmalidir. ‘




Q OLCME VE DEGERLENDIRME

A. Asagidaki goktan segmeli sorulari cevaplayiniz.

1. Misterinin aldigi hizmetlerden memnun kalma diizeyini ifade eden kavram asagidakilerden
hangisidir?

A) Misteri iliskileri

B) Kalite

C) Miisteri memnuniyeti
D) Aciklik

E) Sikayet yonetimi

2. Beklenen hizmet ile gergeklesen hizmet arasindaki farka ne denir?
A) Musteri iliskileri

B) Kalite

C) Misteri memnuniyeti
D) Agikhk

E) Sikayet yonetimi

3. Hizmet kalitesi ve agiklik ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
A) Hizmet kalitesi arttikga aciklik artar.

A) Hizmet kalitesi arttikga agiklik sabit kalr.

B) Hizmet kalitesi arttikca aciklik diser.

C) Hizmet kalitesi dustiikce aciklikta diser.

D) Hizmet kalitesi ile acgiklik birbirlerine bagh degildirler.

4. Miisterinin liziintlli, stresli, 6fkeli veya mutlu olmasina bagli olarak miisteri memnuniyetinin
degistigini ifade eden 6zellik, asagidakilerden hangisidir?

A) Uriin veya hizmet 6zellikleri
B) Msteri duygulari

C) Diger musteriler

D) Basari ve basarisizlik nitelikleri

E) Adalet ve dogruluk algilamalari

5. Asagidakilerden hangisi tatmin olmus miisteri 6zelliklerinden degildir?
A) Daha c¢ok trlin satin alir.

B) isletmenin diger iiriinlerini de satin alir.

C) isletmenin olumlu imajina katkida bulunur.
D) Rakip firmalarin Uriinlerine karsi duyarli olur.
E) Uriin veya markayi hatirlar.
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6. isletmenin; lider isletmelerin gelismis ve etkili uygulamalarini, kendi kuruluslari ile karsilastirarak

kendisine uyarlama amaci tasiyan miisteri memnuniyeti 6lgme yontemi asagidakilerden
hangisidir?

A) Kiyaslama

B) Odak gruplari

C) Yayinlar

D) Ziyaret ve goriismeler
E) Calisan gorasleri

7. Asagidakilerden hangisi miisteri tatmininin belirleyicilerinden biri degildir?
A) Uriin ve hizmet 6zellikleri
B) Msteri duygulari
C) isletmenin yénetim basarisi
D) Hizmetin basari ve basarisizlik nitelikleri

E) Adalet ve dogruluk algilamalari

8. Asagidakilerden hangisi hizmet kalitesinin boyutlarindan biri degildir?
A) Guvenilirlik
B) Karsilik verebilmek
C) Hizmet tanitimi
D) Empati

E) Fiziksel varhklar

9. Calisanlarin hizmeti saglama konusunda hazir, istekli olusunu ve miisterinin hizmeti zamaninda
almasini kapsayan hizmet kalitesi boyutu asagidakilerden hangisidir?

A) Karsilik verebilmek
B) Empati

C) Fiziksel varhklar

D) Gluvence

E) Guvenilirlik

10. Calisanin kendisini miisterinin yerine koymasini ifade eden hizmet kalitesi boyutu
asagidakilerden hangisidir?

A) Gavenilirlik

B) Glivence

C) Fiziksel kanit

D) Karsilik verebilmek
E) Empati




11. Asagidaki ifadelerden hangisi miisteri tatminini etkileyen o6zelliklerden biri degildir?
A) Hedef misteri kitlesinin 6zelliklerini ve beklentilerini bilmek
B) Kaliteyi 6n planda tutmak
C) Stirekli degisen musteri beklentilerini dikkate almak
D) Sikayet yonetimi stirecini miimkin oldugunca uzun tutmak

E) Her misteri grubunun kendine 6zgi beklentileri oldugunu bilmek

12. Asagidakilerden hangisi miisteri tatminini 6lcmede yapilan hatalardan biridir?
A) Dizenli 6lgiimleme
B) Analizi elde edilen verilere dayandirma
C) Veri toplamada musterinin disindaki kaynaklardan da yararlanma
D) Calisanlarin da fikirlerini alma

E) Sikayetlerden misterilerin sorumlu tutulmasi

13. Asagidaki miisteri grubundan hangisi, satici ya da iirlinden memnun olmamasina ragmen baska
bir alternatifi olmamasindan dolayi zorunlu olarak iirlinden memnunmus gibi davranan miisteri
grubudur?

A) Tatmin olmamis-sadakatsiz
B) Tatmin olmamis-sadik

C) Tatmin olmus-sadakatsiz
D) Tatmin olmus- sadik

E) Higbiri

14. Asagidakilerden hangisi miisteriyi uzun siire elde tutmada sirket ve satis danismaninin yapmasi
gerekenlerden biri degildir?

A) Musteriye ismiyle hitap edilmeli

B) Musteri isteklerinden ziyade piyasa kosullari takip edilmeli
C) Musteriye karsl nazik olunmali

D) Her misterinin ferdi ihtiyaclari karsilanmali

E) Musterilerin satin alma 6zellikleri bilinmeli

15. Miisterilerde tatminsizlik, mutsuzluk yaratan seyleri ve bunlarin nedenlerini bulmak amaciyla
bilginin toplanip islenmesi siirecine ne denir?

A) Mdsteri iliskileri

B) Kalite

C) Misteri memnuniyeti
D) Agiklik

E) Sikdyet yonetimi




16. Satis noktasi, calisan kaynakh sorunlar; miisteri iliskilerinin hangi agamasinda karsilagilan
sorunlardandir?

A) Satin alma Oncesi karsilasilan sorunlar

B) Satin alma esnasinda karsilasilan sorunlar
C) Satin alma sonrasi karsilasilan sorunlar

D) Oneri siirecinde karsilasilan sorunlar

E) Arastirma stirecinde karsilasilan sorunlar

17. Asagidakilerden hangisi miisterinin sikayet yénetim siirecinden bekledigi 6zelliklerden biri
degildir?
A) Kolaylik
B) Tazmin
C) Oziir dilenmesi
D) Zamansizhk

E) Agiklama yapilmasi

18. Adil oldugu diisiiniilen kazanim ve elde edilenlere, sikayet yonetiminde ne denir?
A) Tazminat
B) Tolerans
C) Tamir
D)ihbar
E) Ret

19. Asagidakilerden hangisi miisteriyi elde tutma yontemlerinden biri degildir?
A) Misteri Tatminine Dayali Misteri Tutma Modeli
B) Sosyal Baglara Dayal Olusturulan Musteri Tutma Modeli
C) Sosyal Ogrenme Modeli
D)iliskilere Dayali Miisteri Tutma Modeli
E) Yapisal Baglara Dayali Misteri Tutma Modeli

20. “Gerekli incelemeleri yapabilmemiz igin bize siire taniyacaginizi umuyoruz.” ifadesi asagidaki
siireglerden hangisine yonelik bir ifadedir?

A) Sikayetci misteriye tesekklr etmedir.

B) Konu ile ilgili olarak hemen eyleme gecme vaadidir.
C) Sikayetin takdir edilmesidir.

D) Gelecekte ayni yanhsi yapmama yoludur.

E) Oziir dileme yoludur.




alg
arz

benlik
bilis

cikt

deger
deneyim

ekonomi

etkilesim

finans
firma
fiyat

gelir
girdi
gudii

glivence

hizmet

imaj

isletme

islev

kamu

lojistik

mal

marka

sOzLUK
A

: Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma.
: Piyasaya mal strtlmesi, sunu.

B

: Bir kimsenin 6z varligi, kisiligi, onu kendisi yapan sey, kendilik, sahsiyet.
: Canlinin, bir nesne veya olayin varligina iliskin bilgili ve bilingli duruma gelmesi.

¢

: Uretim sonucu ortaya ¢ikan tiriin, girdi karsit.

D

: Bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 0l¢i, bir seyin degdigi karsilik, kiymet.
: Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecribe.

E

: insanlarin yasayabilmek icin tiretme, lirettiklerini bélisme bigimlerinin ve bu faaliyet-

lerden dogan iliskilerin butling.

: Birbirini karsilikli olarak etkileme isi.

F

: Para, mal.
: Tuzel kisiligi olsun olmasin bir ekonomik etkinlik birimi.
: Alim veya satimda bir seyin para karsiligindaki degeri, eder, paha.

G

: Bir kimseye veya topluluga belli zamanlarda, belli yerlerden gelen para.
: Bir Gretimde yararlanilan para, gerec ve is glicli, ¢ikti karsiti.
: Bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran, strekliligini saglayan ve ona yon veren

herhangi bir gic.

: Alinan sorumluluga karsi olarak ortaya konulan sey.

H

: Birinin isini gbrme veya birine yarayan bir isi yapma.

: imge.
: Tarim, sanayi, ticaret, bankacilik vb. is alanlarinda, kdr amaciyla bir sermaye yatirilarak

kurulan kurum.

: Bir nesne veya bir kimsenin gérdigi is, is gorme yetisi, gérev, fonksiyon.

K

: Halk hizmeti goren devlet organlarinin tim.

L

: Kisilerin ihtiyaglarini karsilamak Gizere her tirll Griintin, hizmetin ve bilgi akisinin ¢ikis

noktasindan varis noktasina kadar tasinmasinin etkili ve verimli bir bicimde planlan-
masl ve uygulanmasi.

M

: Bir kimsenin, bir tlizel kisinin mlkiyeti altinda bulunan, tasinir veya tasinmaz varlikla-

rin batind.

: Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad

veya isaret.



nicel
nitel

odak

orgiit

pay

perakende

rapor

referans
rekabet
reklam

risk
rutin

sadakat
sektor
sezgi
sosyoloji
strateji
siireg

talep
tazmin
teknoloji
liretim

irlin

verimlilik

yayin
yb6netim

N

: Nicelik bakimindan, nicelikle ilgili, kantitatif.
: Nitelik bakimindan, nitelikle ilgili, kalitatif.

(o)

: Herhangi bir dislincede, nitelikte olan kimselerin kaynagi veya bir seyin toplandigi,

yogunlastigl yer.

8

: Ortak bir amaci veya isi gerceklestirmek icin bir araya gelmis kurumlarin veya kisilerin

olusturdugu birlik, tesekkdl, teskilat.

P

: Birden fazla kisi arasinda bollstlmis bir bitlinden, bu kisilerin her birine diisen

bolim, hisse.

: Mallarin teker teker veya birkag parca durumunda azar azar satilmasina dayanan

(satis bigimi), toptan karsiti.

R

: Herhangi bir iste, bir konuda yapilan inceleme, arastirma sonucunu, diistinceleri veya

tespit edilenleri bildiren yazi, yazanak.

: Tavsiye.
: Ayni amaci gliden kimseler arasindaki ¢ekisme, yarisma, yaris.
: Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle sirimini saglamak icin denenen

her tirli yol.

: Zarara ugrama tehlikesi, riziko.
: Siradanlik, cesitlilik gbstermeyen, alisilagelmis diizen icinde yapilan.

S

: icten baglilik.

: Ayni isi yapan topluluk.

: Gergegin deneye veya akla vurmadan dogrudan dogruya kavranmasi.

: Toplum bilimi.

:izlem, yol.

: Aralarinda birlik olan veya belli bir diizen veya zaman iginde tekrarlanan, ilerleyen,

gelisen olay ve hareketler dizisi, vetire, proses.

T

: istek.
: Zarari 6deme.
: Bir sanayi daliile ilgili yapim yontemlerini, kullanilan arag, gerec ve aletleri, bunlarin

kullanim bigimlerini kapsayan uygulama bilgisi, uygulayim bilimi.

0

: Belirli faaliyet ve islemler sonucu yeni bir mal veya hizmet meydana getirme, istihsal,

tiketim karsiti.

: TUrll endistri alanlarinda ham maddelerin islenmesiyle elde edilen sey.

Vv

: Elde edilen iriin, hizmet vb.yle onu elde etmek i¢in harcanan is arasindaki oran.

Y

: Basilip satisa ¢ikarilan kitap, gazete vb., nesriyat.
: Yonetme isi, cekip cevirme, idare.



CEVAP ANAHTARLARI

MUSTERI iLiSKIiLER YONETIMi OGRENME BiRiMi CEVAP ANAHTARI

1.E 2.B 3.C 4. A 5.E 6.E 7.A 8.C 9.E 10.C (11.D |12.B

13.E |14.B |15.A |16.D [17.E (18.A |19.E |20.E

TUKETiCi DAVRANISLARI §GRENME BiRiMi COKTAN SECMELi CEVAP ANAHTARI

1.B 2.B 3.E 4.C 5.A 6.D 7.B [8.C 9.E 10.A |11.B |12.C

13.B |14.E |15.A |16.C |17.D (18.A |19.D |20.E [21.B (22.D |23.A [24.C

25.E |26.D |27.C (28.A |29.E |30.B |31.C (32.C [33.A |34.D (35.B |[36.C

37.B |38.A |[39.E |40.D (41.C |42.A (43.D |44.B |[45.E

TUKETiCi DAVRANISLARI OGRENME BiRiMi DOGRU / YANLIS CEVAP ANAHTARI

1.D 2.D 3.Y 4.D 5.D 6.Y 7.Y 8.Y 9.D 10.D (11.D |12.Y

13.D |14.Y |15.D |16.Y |17.D (18.D |19.Y |20.D |21.D (22.D |23.Y |24.D

25.D |26.D |27.Y |28.D (29.D |30.Y (31.Y |32.D (33.D |34.Y (35.D
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TUKETiCi DAVRANISLARI OGRENME BiRiMi BOSLUK DOLDURMA CEVAP ANAHTARI

Kisilik

Tiketici

Miusteri

Rekabet glicu

Kararsiz ve ¢ekingen misteri
icsel arayis

Bireysel deneyimler
Etkileyiciler

Satin alma sonrasi davranislar
Dissal arayis

Mavi

Kirmizi

. Sar

Mavi

. VYesil

Pazarlama

insan

Sosyoloji

Uriin (Giriin ve hizmet)
Tuketici davranislari

. Tahmin

Nicel

. Talep

Talep tahmin yontemleri
Pazarlama

MUSTERi MEMNUNIYETi GGRENME BiRiMi COKTAN SECMELi CEVAP ANAHTARI

1.C

2.D 3.C 4.B

5.D

6. A

7.C

8.C

9.A

10.E

11.D 12. E 13.B 14.B

15.E

16.B

17.D

18. A

19.C

20.B

~
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