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OZET

Giintimiiz pazar sartlarini ge¢misten ayut eden en oénemli ozelliklerden biri; tiiketicilerin
daha bilgili, bilingli, sorgulayici, karsilastirict olmasit ve kontrollii alisveris yapma
olanaklarina kavusmus olmasidir. Bu olanaklar icerisinde; iletisim araclarinin ve
kabiliyetlerinin artmas, iiriinleri satin alirken karsilastirma yapma imkanlarimin artmasi,
bilgi arama ve paylasma imkanlarinin artmasi, tiiketicilerin egitim diizeyinin artmasi, tiiketici
bilincinin artmas, firma ile iletisim kurma ve dolayisiyla firmadan bilgi alma ve firmaya bilgi
saglama imkanlarimin artmasi, tiketiciyi koruma kuruluslarimin sayisinin ve dneminin artmas:
gibi gelismeler gosterilebilir. Bu sartlar altinda bu ¢alismada, miisterinin bilgi, beceri ve
kontroliiniin  desteklenerek  giiclendirilmesinin  isletmelerin ~ basarisi  i¢in  6nemi
incelenmektedir. Bu baglamda oncelikle miisteri giiclendirme faaliyetleri ile miigterinin
algiladig1 pazarlama performansi degiskenleri arasindaki olast iliskiler oncelikle teorik
olarak incelenmektedir. Ardindan, miisteri giiclendirme ile miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, ¢alisanlara giiven, algilanan yenilik ve fiyata karsi duyarlilik gibi degiskenler
arasindaki iliskiler mobilya sektoriinde magazadan miisteriye kadar gergeklestirilen bir zincir
anket calismast ile arastirilmaktadir. Sonugta miisteri gii¢lendirmenin, miisteri bakimindan
performans degiskenleri ile yakindan iliskili oldugu gOrilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri [liskileri, Miisteri Giiclendirme, Algilanan Pazarlama
Performansi, Performans.

THE RELATION BETWEEN CUSTOMER EMPOWERMENT AND
PERCEIVED MARKETING PERFORMANCE: AN IMPLEMENTATION IN
FURNITURE SECTOR

ABSTRACT

The main difference between past and today’s market conditions is that customers are better
informed, conscious, questioning, comparative and have the opportunity for more controlled
shopping. In these facilities, increases in communication tools and capabilities, in comparing
tools while purchasing, in information seeking and sharing possibilities, in education and
consciousness levels of consumers, in opportunities of reaching the firm, taking information
from and giving information to the firm and in the number and the importance of customer
protection institutions are main developments. Under this framework, this study investigates
the importance of customer empowerment in terms of success of firms which are supporting
customer information, capability and control in purchasing. In this regard, relationships
among customer empowerment activities and marketing performance variables are
investigated theoretically. Then, relationships among customer empowerment and customer
satisfaction, customer loyalty, reliability, perceived innovation and price sensitivity are
pointed out with a survey which is conducted to customers of a leading furniture brand. As a
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conclusion, it is seen that customer empowerment is closely related with customer based
marketing performance.

Keywords: Customer Relations, Customer Empowerment, Perceived Marketing Performance.

1. MUSTERI GUCLENDIRME

Pazarlamacilar tarafindan belirlenen degiskenlerin miisterilerin kontrol etmesine izin
verilmesi (Wathieu ve digerleri, 2002: 297-305), giiciin isletmeden miisteriye transfer
edilmesi (Anshari ve digerleri, 2012: 143) olarak ifade edilen musteri giiglendirme, miisterinin
bilgi, beceri, yetenek ve kontrol gibi bakimlardan destelenmesini kapsamaktadir (Nardo ve
digerleri, 2011: 17; Pranic ve Roehl, 2012: 248).

Pazarlama alaninda miisteri giiclendirmenin anlami ve sonuglari hakkinda ¢alismalar
yetersizdir. Geleneksel olarak belirli Grlnler, belirli medya ile belirli hedef kitleye, belirli
kanallar vasitasiyla ve belirli fiyatlarla miisterilere sunulmakta ve miisteriler bunlar arasindan
bir secim yapmaktadir. Ancak artan teknolojinin de yardimiyla; isletmeler misterilere
iriinlerin 6zelliklerini belirleme, dagitim kanalin1 se¢me, reklama ve iiriin bilgisine maruz
kalma diizeyini belirleme, diger miisterilerin deneyim ve tercihlerini 6grenme ve hatta
fiyatlar1 belirleme imkanlar1 sunmaktadirlar. Misteri giiclendirme konusunda birinci
varsayim; miisterilerin kontroliindeki artisin fayda olarak algilanmasidir. Ancak bu varsayim
miisterinin yeterli uzmanliginin olmamasi gibi nedenlerle miisteri kontroliiniin karmagik
sonuclara neden olabileceginden her zaman gecgerli olmamaktadir. Giiclendirme algisi;
secimlerin kontrolii, siire¢ isaretleri ve diger misteriler hakkinda bilgi diizeyiyle
belirlenmektedir. Bu baglamda se¢im olanaklarinin genisligi; bireysel kontrol, vazgecilen
seceneklerin ¢oklugu, kapasite asimi gibi nedenlerle her zaman miisteri i¢in olumlu sonuglara
yol acmadigindan esas olan miisterinin se¢im olanaklarin1 belirleyebilmesi ve
ayarlayabilmesidir. Bunun yaninda giiclendirme algisi, miisterinin karar alma veya se¢im
stireci agsamalarinda istedigi zaman durumunu degerlendirebilmesi (siireg isaretleri) ile de
iliskilidir. Son olarak karar alma siirecinde benzer cevrede diger miisterilerin kararlari
hakkinda bilgi edinme miisterinin giiclendirme algisini arttirmaktadir (Wathieu ve digerleri,
2002: 297-300).

Misteri guclendirme faaliyetleriyle tiiketicinin satin alma siirecinin her asamasinda
karsilagilmas1 miimkiindiir. fhtiyacin veya sorunun farkina varilmasi, Grtinlerle ilgili bilgi
arastirma, secenekleri degerlendirme, satin alma karari ve satin alma sonrasi davranig
asamalarinda; misterinin isletme i¢i ve dis1 bilgi kaynaklarindan bilgi edinmesini ve
paylagsmasini destekleme, miisteriyi karar siireglerine katarak birlikte deger yaratma, telafi
davranisini destekleme gibi sekillerde miisteri giiclendirme faaliyetlerine bagvurulmaktadir.

1.1.Miisteri Giiclendirme Diizeyleri

Hangi pazarlama faaliyetlerinin miisterinin bilgi, beceri ve kontroliinlin artmasina neden
olacagi veya misteri giliclendirme olarak degerlendirilecegi konunun dlzeylerini
olusturmaktadir.

Bu kapsamda, mal veya hizmetin kullanim veya tiilketim asamasinda tuketicinin etkisinin
artirilmasi birlikte deger yaratma, mal veya hizmetin iiretim asamasinda miisterinin etkisinin
arttirtlmas1 (tasarim, self servis vb.) birlikte Uretim olarak adlandirilmaktadir (Lusch ve
Vargo, 2006: 281-288; McColl-Kennedy ve digerleri, 2009). Yeni Uriin gelistirmenin tasarim



ve kavram testi gibi asamalarinda miisteriler ile etkilesimlerin giinlimiiz teknolojileri ile arttig1
bilinmektedir (Fang ve digerleri, 2008: 324; Fuchs ve Schreier, 2011: 1; Faller, 2013: 12).

Miisteri giiglendirmenin bilgilenme diizeyinde, miisterinin mal ve hizmetler ile ilgili diisiince
ve deneyimlerini firma ve c¢evresindekiler ile paylasmasinin desteklenmesi vardir. Bu
davranigin desteklenmesi bilgi iletisim teknolojileri sayesinde oldukga kolaylamis olup,
miisterilerin goriisleri anlik olarak takip edilebilmektedir (Filho ve Tan, 2008: 17; Marsden ve
Oetting, 2005: 1-5; Dabholkar ve Sheng, 2012: 1433). Ayrica miisterinin diger miisterilerin
deneyim ve goriislerini alma imkaninin sunulmasi da miisterinin giiclendirilmesini
saglayacaktir. Zira miisteri kaynakli veriler miisterilerce daha giivenilir olarak algilanmaktadir
(Filho ve Tan, 2008: 17). Amazon.com miisterilere kitaplarla ilgili diger miisterilerin tavsiye
ve yorumlarini kolayca aragtirmasini ve ¢evresindekilere oOnerilerde bulunmasini
6zendirmekte (Wind ve Rangaswamy, 2001: 25; Kotler, Kartajaya ve Setiwan, 2010: 76) ve
boylece miisterilerin giiglenmesini saglamaktadir.

Miisteri giiglendirmenin diger bir yonii telafi davranisi veya hizmet iyilestirme suregleridir
(Dong ve digerleri, 2006: 30-31; Dong ve digerleri, 2011: 464). Miisterinin iriinle ilgili bir
sorunu veya sikayeti oldugunda saglanan bilgi, beceri ve kontrol imkani, miisterinin
giiclendirme algisin1 arttirmaktadir (Pranic ve Roehl, 2012: 1-19). Misteri giiglendirme ile
ilgili literatiir arastirmasi neticesinde; konunun daha ¢ok teorik diizeyde ele alindigi ve
miisteri giiclendirmenin sonuglar1 tizerinde durulmadigi anlagilmaktadir.

2. MUSTERI GUCLENDIRME iLE PAZARLAMA PERFORMANSI ILiSKiSi

Awa ve Eze (2010) benzer sekilde birlikte yaratict (co-creationist) kapitalizmin miisterinin
giiclendirilmesi ve rekabetci gii¢ elde edilmesinde bir arag oldugunu ifade etmektedir. Hizmet
yogun mantig1 veya hegemonyanin miisteriye gecisini ifade eden bu yeni kapitalizm anlayisi,
deger konumlama ve yaratmada anahtar basar1 faktorleri olarak; sosyo- kultirel ve duygusal
degerleri gormektedir (Awa ve Eze, 2010: 90). izleyen basliklarda miisteri gii¢lendirmenin,
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan giivenirlik gibi miisteri bakimindan
pazarlama performans: degiskenleri ile iligkileri ortaya konulmaktadir.

2.1. Miisteri Giiclendirme ve Miisteri Memnuniyeti

Wathieu ve digerleri (2002) teorik c¢alismalarinda; miisteri kontrolii ve miisteri gliclendirme
algisinin miisteri memnuniyeti ve gliveni ile olan iliskisine dikkat cekmektedir. Ancak
giiclendirilmis miisterinin her zaman daha tatminkar se¢im yapacagi varsayimi
genellestirilememektedir. Ciinkii bazen se¢im olanagmin az oldugu durumlarda daha tatmin
edici se¢imler yapilabilmektedir. Miisteri giiclendirmenin, miisterinin beklentilerini artirarak
bunlarin basarilmasinin 6nem kazanmasi (achievement), baskalarinin sonuglarini inceleyen
fiyat duyarlihi@ yiiksek giliclendirilmis miisterilerin, diger miisterilerin 6dedigi fiyatlari
karsilagtirarak memnuniyetin belirlenmesi (social comparison), giiclendirilmis miisterilerin
cok sayida karar almasi gerektiginden vazgecmenin zor olmasi (gradual commitment), artan
kontroliin daha belirli (olumlu veya olumsuz) memnuniyet degerlendirmelerine neden olmasi
(polarization of judgment), giiclendirilmis miisterinin memnuniyeti kendi uzmanligina,
memnuniyetsizligi ise satici veya lirline atfetmesi (self-serving attributions) gibi durumlar
olasidir (Wathieu ve digerleri, 2002: 297-305). Dolayisiyla misteri giiclendirmenin mutlak bir
miisteri memnuniyetine neden olacagi sdylenememektedir. Asir1 derecede miisterinin
istemedigi fazlalikta secenegin sunulmasi, miisterinin istemedigi diizeyde siireglere
katillmimin istenmesi veya zorla miisterinin bilgilenmesinin arzu edilmesi, miisteride
istenenden tersi sonuglara neden olabilmektedir. Bu noktada miisteri giiclendirmeyi sinirsiz
bir yetki verme seklinde degil, miisterinin istedigi ve bekledigi Olciide destekleme olarak
tanimlamak daha dogru bir yaklasim olacaktir. Bu durum psikolojik miisteri giiclendirmeyi



veya miisterinin algiladigi miisteri giiclendirmenin 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Yani
miisterinin  giiclendirme beklentilerinin tespit edilmesi ve konuyla ilgili miisteri
algilamalarinin karsilastirilmasi, firmalarin bu sorunun {istesinden gelmesini saglayacaktir.
Diger bir ifade ile belirli tiiketim yapisi/sistematigi icinde miisteri giiclendirmenin
artirilmasinin sonuglariin incelenerek, giiclendirme kararinin verilmesi gerekmektedir.

Bunlarin yaninda miisteriler kontrol giiciine sahip olmaya isteklidir ve miisterilerin yaptigi,
gordiigli ve aldig1 seylerde payr olmasindan kaynakli giic duygusundan memnuniyet
duymaktadirlar. Olaylar iizerinde etkilerinin olup olmadigini bilmeyi istemek ve dogru
secimleri yapma yoluyla kazanilacak gegerlilik insanlarda memnuniyet yaratir. Ayrica her
insan isletmeler i¢in herhangi biri olmaktansa, psikolojik agidan tek ve benzersiz olma
ihtiyacindan kaynakli farkli diizeylerde de olsa 6zel miisteri olmak ister (Solomon, 2003: 119-
121, 155).

Maslow her ne kadar ihtiyaclar hiyerarsisinde giigten sdz etmiyorsa da giig; fizyolojik, giiven,
sosyal, sayginlik ve basarma gereksinmelerinin karsilanmasinda gerekli olan bir aractir.
Adler’e gore giic sahibi olabilmek i¢in ¢aba sarf etmek, asagilik duygusunun ortadan
kaldirilmasindaki 6nemli bir yoldur (Kaynak, 1995: 100-110; 184-185). Sonugta hangi
yaklagim benimsenirse benimsensin her insanda belirli diizeyde giice sahip olma motivasyonu
vardir ve bu motivasyon insan davraniglarini etkilemektedir.

Miisterilerin giiclendirme faaliyetlerinden elde edilmesi muhtemel faydalar, Maslow’un
piramit yaklagimiyla asagidaki gibi gosterilebilir:
Kendini Gergeklestirme: Merak giderme, arzulanan sekilde tiiketim,

istenilen mal veya hizmete ulagsma, etkili ve gii¢li bir tiketici ve insan olma
vb.

Prestij: Taninma, sayginlik, onaylanma, statl vb.

Sosyal: Iletisim, yardimseverlik, hos vakit gecirme, arkadashk edinme,
bilgi ve beceri paylasma, kimlik agiklama vb.

Guvenlik: Destek, finansal kazang, riskleri azaltma, éneri alma,
kalite garantisi saglama, baskisiz iligkiler vb.

Sekil 1. Miisteri Giiclendirmeden Elde Edilen Potansiyel Miisteri Faydalar:

Menon ve Bansal (2005)’in ¢alismasi giiglii misterilerin daha yiiksek memnuniyet ve hizmet
kalitesi algilamalarina sahip oldugunu ifade etmekte ve bu ylizden miisterinin giicle ilgili
algilamalarinin yonetilmesi gerektigini desteklemektedir (Menon ve Bansal, 2005: 191).

Hunter ve Garnefeld (2008)’in calismasi miisteri giiclendirmenin misteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigini, miisteri ilgilenimini artirarak dolayl1 olarak etkiledigini gostermektedir
(Hunter ve Garnefeld, 2008: 1). O’Cass ve Ngo (2009) da miisteri giiclendirmenin; igletme
faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini arttirdigini géstermektedir (O’Cass ve
Ngo, 2009: 1-8).

Miisteri katihmu ile ilgili gerceklestirilen ¢aligmalar, katilimin miisteri memnuniyeti ve kalite
algilamalar1 ile olumlu iliski i¢inde oldugunu gostermektedir (Bendapudi ve Leone, 2003: 14-
28; Wang, Wang ve Zhao, 2007: 37-41; Chang, Chen ve Huang, 2009: 147; Dan, 2010: 72;
Wu, 2011: 863; Grissemann ve Stokburger-Sauer, 2012: 1483). Ayrica miisteri katiliminin
miisteri memnuniyetini arttirmasiin yaninda, miisterinin mal veya hizmetle ilgili bir sorun
ciktifinda daha az tartismaci, sorun ¢oziicii, sorunlartyla ilgili iletisim kurucu, ilgili ve



sorunlarin ele alinmasindan daha tatminkar sonuglar almasi s6z konusudur (McDonald ve
Chermetony, 2001: 335-352).

Dong, Evans ve Zou (2008)’nun c¢alismasi; miisterilerin hizmet iyilestirme siirecine
katiliminin, hizmet iyilestirmeden memnuniyeti ve gelecekte birlikte deger yaratma niyetini
artiracagimi gostermektedir (Dong, Evans ve Zou, 2008: 123). Pranic ve Roehl (2012) de bir
caligmalarinda miisteri sikayetleri yOnetim siirecinde miisteri giiglendirmenin; sikayet
strecinden duyulan memnuniyette 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Pranic ve Roehl,
2012: 242-245).

2.2. Miisteri Giiclendirme ile Miisteri Sadakati fliskisi

Misteri katilimi ve sadakati ile ilgili ¢alismalar, daha O&lgilebilir ve imkan dahilinde
olmasindan  dolayi, internet {izerinden satin alma davranigslart  bakimindan
gerceklestirilmektedir. Holland ve Baker (2001)’in ¢aligmasina gore web sitesinin
kisisellestirilmesi gibi ozellikleri, marka sadakatiyle iliskilidir. Ilgili calismadan miisteri
katiliminin, tahmin edilebilir biligsel, duygusal ve davramigsal sonuglara neden oldugu

anlagilmaktadir (Tekrar ziyaret, rakiplere daha az gecis, olumlu tutumlar vb.) (Holland ve
Baker, 2001: 34).

Miisteriyle degerlerin birlikte {iretilmesi hizmet sektoriinde daha yogun bir sekilde incelenmis
bir konudur. Auh, Bell, Mcleod ve Shih (2007) finans sektoriinde gerceklestirdigi
aragtirmalarinda hizmetin ve faydalarinin miisterilerle birlikte liretiminin miisteri sadakati
saglama ve rekabetci lstiinlilk elde etmede Onemli bir ara¢ olabilecegini ifade etmektedir
(Auh ve digerleri, 2007: 359).

Fuchs ve digerleri (2010) miisterilerin yeni {iriin konseptlerini se¢gme ve iiretilecek iirlinleri
belirlemelerini saglamanin etkilerini incelemektedirler. Aragtirma sonuglart bu sekilde
giiclendirilen miisterilerin, ilgili iirlinlere, benzer nitelikte liriinlere gore daha giicli talepte
bulunduklarimi gostermektedir (Fuchs, Prandelli ve Schreier, 2010: 65-79).

Chan ve digerleri (2010) miisteri katiliminin, miisterinin ekonomik deger elde etme istegini ve
calisanlar ile miisteriler arasindaki iligkisel baglar1 giiclendirdigini gostermektedir.
Dolayisiyla miisteri katilimi iki tarafi keskin kilica benzetilmektedir (Chan, Yim ve Lam,
2010: 48).

Grissemann ve Stokburger-Sauer (2012) miisterinin birlikte deger yaratma davranisindan
duydugu memnuniyetin, miisterinin hizmet isletmesinden memnuniyeti, miisterinin daha fazla
harcama yapmasma katki sagladigit ve miisterinin sadakatini olumlu etkiledigini
gostermektedir (Grissemann ve Stokburger-Sauer, 2012: 1483).

Miisteri katilimi, miisteri gliclendirmenin 6nemli bir boyutu olmakla birlikte, miisterinin
guclendirilmesi i¢in miisteri katiliminin gergeklesmesi gerekmez. Zira miisterinin katilmamasi
da bir tercih olabilir. Dolayisiyla katilimla ilgili olarak 6nemli olan miisterinin katilimla ilgili
desteklendigi algisinin olusturulmasi ve miisterinin istemesi durumunda istedigi diizeyde
katiliminin saglanmasidir.

2.3. Miisteri Gii¢clendirme ve Calhisanlara Kars1 Olumlu Tutumlar ve Giiven

Isletmeye ve ¢alisanlara kars1 miisteriler tarafindan duyulan olumlu tutumlar ve giiven énemli
bir pazarlama performans: gostergesidir. Gilivenilirlik; algilanan uzmanlik diizeyi,
inandiricilik, diriistliik, samimiyet vb. gibi bilesenlerden meydana gelir (Newell ve
Goldsmith, 2001: 235-247).



Ouschan, Sweeney ve Johnson (2006) Avustralya saglk sektoriinde gerceklestirdigi
uygulamali aragtirmayla hasta ve doktor arasinda kurulan iligskide giiclendirme (hasta
kontrolii, hasta katilimi, doktor destegi) vasitasiyla hastanin hekime olan giiven ve baglhiliginin
olumlu yonde gelistigini destekleyen sonuglara ulasmistir (Ouschan, Sweeney ve Johnson,
2006: 1068).

Casalo, Flavian ve Guinaliu (2010) seyahat sektoriinde online ortamin firmalar i¢in modern
pazarlama stratejisi aract oldugunu ifade etmekte ve online seyahat birliklerine miisterilerin
katiliminin miisterilerin online topluluk iirtinlerini kullanma ve topluluga olan gilivenin elde
edilen tavsiyeleri géz oniinde bulundurulmasini olumlu etkiledigini gostermektedir (Casalo,
Flavian ve Guialiu, 2010: 137-167).

Dabholkar ve Sheng (2012) 6grenciler tizerinde gerceklestirdigi uygulamali aragtirmalarinda
miisteri gliclendirmenin bir parcasi olarak ¢evrimi¢i arastirma araglarindan bilgi edinme
seklinde gergeklesen miisteri katiliminin ve bu araglardan duyulan memnuniyetin, miisterinin
glivenini olumlu etkiledigini ifade etmektedir (Dabholkar ve Sheng, 2012: 1433).

Midha (2012) online aligveris yapan miisterilerle gerceklestirdigi anket c¢alismasinda;
miisterilerin 6zel bilgilerinin korunmasi konusunda miisterileri giliclendirmenin miisteri
giiveni ile olan iligkisini ortaya koymaktadir (Midha, 2012: 1). Ozetle katilimin desteklenmesi
basta olmak iizere, miisteri gliglendirmenin giivenle iliskili oldugu anlasilmaktadir.

2.4. Miisteri Giiclendirme ve Yenilik

Fark yaratmak, alisilmis olmayan bir iirlin veya uygulama ortaya koymak ve insanlar
etkilemede tiketiciye gii¢ vermek 6nem arz etmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiwan, 2010:
79). Matthing ve digerleri (2004) miisterinin hizmetlerle ilgili fikirlerinin, profesyonel hizmet
gelistiricilere gore daha yenilikgi, orijinal ve degerli oldugunu ifade etmektedir (Matthing,
Sanden ve Edvardsson, 2004: 479).

Miisterinin fikirlerinin isletmeye ulastirilmasinin, genellikle anlamli iirlin ve siire¢
yeniliklerine neden olmaktadir. Ancak bu durumu inceleyen arastirmalar son derece azdir
(Bharadwaj, Nevin ve Wallman, 2012: 1012). Fuller ve Matzler (2007) vaka analizi seklinde
gerceklestirdigi calismasinda internet tabanli yeni etkilesimli araglarla miisterilerin gizli ve
acik bilgileri daha rahat firmayla paylasabildigini ve bunlarin yenilik takimlarinca
degerlendirildigini belirtmektedir. Bu kapsamda miisteri biitiinlesmesinin yeni {iriin
gelistirmek i¢in degerli girdi sagladigin1 ve miisteri merkezli yeni {iriinlerin olusturulmasinin
kolaylastig1 ifade edilmektedir (Fiiller ve Matzler, 2007: 378).

Fang (2008) orgiitsel pazarda gerceklestirdigi ¢alismalarinda; orgiitsel miisterilerle giiglii iliski
agmin olmasi durumunda misteri katilimmnin yeni 0rinln pazar hizin1 olumlu etkiledigi
gorulmektedir (Fang, 2008: 90). Fuchs ve Schreier (2011) miisteri katilimi sayesinde,
firmalarin daha iyi triinler gelistirebilmesi ve bu silirece katki saglayan miisterilerin
maliyetlerinin ve risklerinin azaltilabilmesi imkaninin yaninda, bu stratejileri uygulamanin
olumlu miisteri tutum ve davranislarina neden olmasiin miimkiin olacagimi ifade etmektedir
(Fuchs ve Schreier, 2011: 17).

Rudawska (2011) ikincil veriler ve niteleyici (kalitatif) yaklasimla bankacilik sektoriinde
gerceklestirdikleri caligmalarinda; miisteri katiliminin, iriin gelistirme siiresini kisaltma,
irtintin ¢ekiciligini artirma, {riin gelistirme siirecinin etkililigini artirma, firma sunularinin
cekiciligini artirarak miisteri degerini artirma gibi olumlu sonuglara yol agtigini ileri



sturmektedir (Rudawska, 2011: 50). Chih ve digerleri (2011)’1n Tayvan’da hizmet sektoriinde
gerceklestirdigi caligmasinda; etkilesim odakliligin isletmenin yenilik kapasitesi ile olumlu ve
anlamli iligkiler igerisinde oldugunu gostermektedir (Chih, Huan ve Yang, 2011: 8508).

2.5. Miisteri Guclendirme ve Fiyat Esnekligi

Miisterinin pazarlama siire¢lerine katilmasi1 ile daha etkili ve giiclii hale gelmesinin,
alisverislerde daha az fiyat karsilastirmasi yapmasina neden olmasi beklenebilir. Uriiniin
misteriye gore uyarlanmasi miisteriye daha ¢ok deger saglayarak ve miisteri iligkilerini daha
giicli hale getirerek fiyatin daha az onemli faktér olmasina neden olmaktadir (Wind ve
Rangaswamy, 2001: 23). Fiyat duyarlilig1 daha az olan miisteriler ise isletme agisindan daha
yiikksek karli satiglart ifade etmektedir. Belirli miisteri giliglendirme faaliyetleri ile belirli
pazarlama performansi arasindaki iliskileri inceleyen arastirmalar Cizelge 1°de 6zetlenmistir.

Cizelge 1. Miisteri Giiclendirme fle Tlgili Calismalar

Guglendirme | Memnuniyet Sadakat Guven Yenilik
Taru
Katilim- Wathieu ve digerleri | Cermak, File ve | Wathieu  ve | Solomon (2003),
Kontrol- (2002), Bendapudi ve | Prince  (1994), | digerleri Fang (2008), Awa
Birlikte Uretim- | Leone (2003), Solomon | Holland ve | (2002), vd. (2010), Fuchs
Uyarlama (2003), Wang, Wang ve | Baker  (2001), | Ouschan, ve Schreier
Zhao (2007), Hunter ve | Solomon (2003), | Sweeney  ve | (2011), Rudawska
Garnefeld (2008), | Auh, Bell ve | Johnson (2011), Chih wve
Chang, Chen ve Huang | Shih (2007), | (2006) digerleri (2011)
(2009), Fuchs ve | Fuchs ve
Schreier (2011), Dan | Schreier (2011),
(2010), Wu (2011), Lin | Fuchs ve
ve Wang (2011), Anwar, | digerleri (2010),
Gulzar ve Anwar (2011) | Chan ve digerleri
(2010),
Grissemann  ve
Stokburger-
Sauer (2012)
Bilgi- Beceri Bloemer ve | Ouschan, Fuller ve Matzler
Ruyter  (1999), | Sweeney ve | (2007), Fang ve
Algesheimer Johnson digerleri  (2008),
(2010) (2006), Fang (2008), Ofir,
Casalo, Simonson ve
Flavian ve | Yoon (2009),
Guinaliu Shih, Hu ve Farn
(2010), (2010), Chih wve
Dabholkar ve | digerleri (2011),
Sheng (2012), | Bharadwaj, Nevin
Midha (2012) | ve Wallman
(2012)

Telafi-Sikayet

Dong,
2008),
Pranic ve Roehl (2012)

Evans ve Zou,




3. MUSTERI GUCLENDIRME VE ALGILANAN PAZARLAMA PERFORMANSI:
MOBILYA SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi

Bu arastirmanin amaci, bilgilenme, istekleri firmaya ulastirma, kararlara katilim ve bagimsiz,
baski altinda olmadan karar almayir destekleme gibi sekillerde gergeklesen miisteri
guclendirme faaliyetleri ile misteri bakimindan pazarlama performansi degiskenleri
arasindaki iligkilerin aydinlatilmasidir.

Bu ¢aligma son zamanlarda miisterinin artan bilgi, biling ve becerileri karsisinda, isletmelerin
misterilerin gliclenmesini desteklemesinin sonuglarinin belirsizligini gidermeye ve bu alanda
bulunan teorik ve saha arastirmasi eksikligini doldurmaya katki saglamasi agisindan 6nem arz
etmektedir.

Boylece degisen pazar dinamiklerinin dogru anlasilmast ve basariyr saglayacak yeni
farklilastirma stratejilerinin gelistirilmesi kolaylasacaktir. Ozellikle belirli tiiketim davranisi
diizleminde, miisteri gli¢lendirme faaliyetlerinin bilesenlerinin belirlenmesi ve hangi miisteri
giiclendirme faaliyetlerinin hangi pazarlama performansi degiskenleriyle iliskili oldugunun
ortaya konulmasi s6z konusu olacaktir.

Miisteri gliglendirme ile ilgili gergeklestirilen arastirmalarda genellikle teorik diizeyde ve
miisteri gliclendirmenin belirli tiiketim davranisi (telafi davranisi, internet satin alimi vb.)
iizerinde kisith sekilde incelendigi goriilmektedir. Ancak satin alma davranislariyla ilgili
guclendirme faaliyetlerinin  sonuglarin1  biitlinciil olarak inceleyen bir arastirma
bulunmamaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi, Kapsami ve Simirhiliklar:

Bu arastirmada gézatim yontemlerinden yiizyilize anket yontemi uygulanmistir. Diger bir ifade
ile arastirmada, bir sorunla ilgili degiskenleri ve iligkileri tanimlamaya yonelik tanimlayici
anket calismasi gerceklestirilmistir. Anket iilke capinda faaliyette bulunan bir mobilya
markasinin I¢ Anadolu’daki bayileri ve bayilerin yakin bir zamanda (6 ay) mobilya satin
almis miisterileri ile gerceklestirilmistir. Dolayisiyla arastirma sonuclari tiim sektdrlere ve tiim
mobilya isletmelerine yonelik olarak genellestirilememektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Birden fazla degisken arasindaki iligkilerin incelenmesi tanitict arastirmalarin temel
hedeflerindendir. Genellikle anket yontemi kullanilarak gergeklestirilen bu tiir arastirmalar,
belirli durumla ilgili 0zellikleri ortaya ¢ikarmaktadir (Seyidoglu, 2009: 29). Bu dogrultuda
arasgtirma modeline yonelik tanimlayici bilgiler {tretilmis ve sonuclar analiz edilip
yorumlanmigtir. Sekil 2 arastirmanin grafiksel modelini 6zetlemektedir,



Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Kalite- Memnuniyet

Bilgi- Beceri \ /
Yenilik
Ozerklik s
»| Miisteri Algilanan
. — | Giclendirme <«—»| Pazarlama <«——| Olumlu Tutum
Sikayet-
Algisi Performansi
Dayanigma «—
/ \ Sadakat
Katil
=0 Fiyat Rekabetciligi

Sekil 2. Miisteri Giiclendirme Algis1 ve Pazarlama Performansi

3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Hipotezleri

Belirlenen amaglara ulasma dogrultusunda kurulan hipotezler asagidaki gibidir;

Ho: Miisterinin algiladig1 gliclendirme diizeyi ile algilanan pazarlama performansi arasinda
anlaml iligkiler yoktur.

Hi: Miisterinin algiladig1 gliclendirme diizeyi ile algilanan pazarlama performansi arasinda
anlaml iligkiler vardir.

3.5. Arastirmanin Dizayn1 ve Anket Formu

Calismada elde edilen verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu, belirlenen
degiskenlerin Olcililmesi amaciyla yabanci ve yerli yazinda yer alan sosyal bilimler alaninda
gergeklestirilen farklt aragtirmalardan elde edilen oOlcekler ve sorular yardimi ile
hazirlanmistir. Arastirma soru sayilar1 ve dlgeklerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar
Cizelge 2’de goriildiigi gibidir.

Cizelge 2. Arastirma Sorular1 ve Olcekler

| Kaynak

Miisteri Giiclendirme

Miisteri Bilgilendirme Ko, Cho, ve Roberts (2005), Ouschan, Sweeney ve Johnson
(2006), Auh, Colin ve Shih (2007), Wang, Wang ve Zhao (2007)

Miisteri Becerileri Zaichkowsky, Judith (1985), Nardo ve digerleri (2011)

Miisteri  Ozerkligi  ve | Menon (2001), C6l (2008), Ramani ve Kumar (2008)

Kontroli

Yapici Iletisimin Fang (2008), Ramani ve Kumar (2008), Chan, Yim ve Lam

Desteklenmesi (2010

Kararlara Katilim Wang, Wang ve Zhao (2007), O’Brien (2010), Grissemann ve
Stokburger-Sauer (2012), Wu (2011), Fuchs ve Schreier (2011)

Sikayetlerin Tesviki Pranic ve Roehl (2012)

Dayanigsma Wu (2011)

Pazarlama Performansi

Algilanan Kalite Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988), Eroglu (2003), Sprott
ve Shimp (2004)

Miisteri Memnuniyeti Westbrook ve Oliver (1981), Cronin, Brady ve Hult (2000),
Eroglu (2003), Ndubisi, Malhotra ve Wah (2009)




Miisteri Sadakati Zeithaml, Leonard ve Parasuraman (1996), Lloyd ve Goode
(2004), Clara ve Singh (2005), Sun ve Liu (2009), Ndubisi,
Malhotra ve Wah (2009)

Yenilik Performansi Patterson ve Smith (2003), Song, Kawakami ve Stringfellow
(2010)

Agizdan Agza Tavsiye Dennis, German ve Hunt (2003), Brown ve digerleri (2005)

Guvenilirlik Keller ve Aaker (1992), Niedrich ve Scott (2003), Erdem ve
Swait (2004)

Olumlu Tutumlar Gremler (1995), Deepak, Singh ve Sabol (2002), Nora ve
digerleri (2004)

Fiyat Rekabetgiligi Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), Srinivasan, Anderson
ve Ponnavolu (2002)

3.6. Demografik ve Genel Bulgular

Arastirma toplamda I¢ Anadolu Bélgesi’ndeki 681 adet miisteri ile gergeklestirilmistir.
Arastirmaya katilan miisteriler genel demografik degiskenler bakimindan incelendiginde; %
55,7’sinin kadin (379 kisi), % 44,3’intn erkek (302 kisi) oldugu goriilmektedir. Mobilya
iirlinlerinin satin alma siireglerinde kadinlarin en azindan etkileyici roliiniin yiiksek oldugu
diisiiniildigiinde, bu sonug sasirtict olmamistir. Yas bakimindan dagilim incelendiginde ise
katilimcilarin % 57,2°lik kismimin (390 kisi) 35 yas ve altinda, % 22,3’lik (152 kisi) bir
kismin ise 36 ile 43 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Bu veriler, ilgili mobilya markasini
tercih eden miisterilerin biiyiikk ¢cogunlugunun yeni evliler ve orta yash aile bireylerinden
olustugunu gdstermektedir. Egitim bakimindan dagilim incelendiginde, katilimcilarin %
75,1’inin ( 511 kisi) lise ve lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Aylik gelir bakimindan
katilimcilarin % 85,6’sinin (583 kisi) gelirinin 2.700 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Meslek bakimindan katilimcilarin % 81,6’simin (556 kisi) memur, serbest
meslek ve is¢ilerden olustugu anlasilmaktadir.

3.7. Guvenilirlik Analizi

Arastirma sorularina yonelik gerceklestirilen giivenilirlik analizi sonug¢larinin Cizelge 3’den
anlagilacag: Uzere, givenilirlik degerlerinin tamaminin oldukg¢a veya yiiksek derecede oldugu
gorulmektedir.

Cizelge 3. Degiskenlerin Giivenilirligi

Cronbach Alpha Degeri (o)

Miisteri Giiclendirme 0,924
- Miisteri Bilgi ve Becerilerini Tesvik 0,851

- Miisteri Ozerkligini Tesvik 0,828

- Miisteri Sikayet ve Dayanigmasini Tegvik 0,764

- Miisteri Katilimini Tesvik 0,788
Algilanan Pazarlama Performansi 0,966
- Algilanan Kalite ve Miisteri Memnuniyeti 0,925

- Algilanan Yenilik¢ilik 0,819

- Calisanlara Kars1 Olumlu Tutum 0,832

- Misteri Sadakati 0,797

- Fiyat Rekabetciligi 0,830




3.8. Miisteri Giiclendirme Sorularina Yonelik Faktor Analizi

Miisteri giiglendirme ile ilgili arastirma sorulart faktor analizine tabi tutulmus ve sorularin
faktor analizine uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda faktor analizinin arastirma
sorular1 i¢in uygunlugunu gosteren degerler olarak Kaiser-Meyer-Olkin katsayis1 0,91,
Bartlett anlamlilik katsayis1 ise 0,00 olarak tespit edilmistir. Faktorlerin agirliklari, her
faktoriin icerdigi sorular ve ortalamalari, faktorlerin acikladigi varyans ve toplam varyans
Cizelge 4’de gorulmektedir:



Cizelge 4. Miisteri Gii¢lendirme Sorularina Yonelik Faktor Analizi

Elsc| 5|82 |
s |82 & 58988y
g |53 ~|28°88&°
Faktorler © o<~ >
1. Faktor: Miisteri Bilgi ve Becerilerinin Tesviki 3,97 455 | 18,40 | 18,40
Rakip tiriinler hakkinda bilgilenmenizin dogrulugu 370 ,812
desteklenmektedir. '
Uriinii kullanan tanidiklarimdan tavsiye alinmast tesvik ,654
. . 3,98
edilmektedir.
Miisterinin, tiriinleri karsilastirmasi tesvik edilir. 4,04 ,623
Isteklerim hakkinda bilgilendirilmek igin gerektiginde anlagilir 421 ,589
sorular sorulmaktadir. '
Uriinleri kullananlarin deneyimleri anlatilir. 3,89 576
Uriinle ilgili isteklerinizin isletmeye ulastirilmasi tesvik edilir. | 3,92 | ,561
Né'fllgaza ile ilgili goriislerinizin igletmeye ulastirilmasi tesvik 386 ,539
edilir. '
Uriinleri denemem (saglamlik, rahatlik vb.) tesvik edilir. 4,15 ,510
Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, o): 0,851
2. Faktor: Miisteri (")zerkliginin Tesviki 4,06 4,13 | 16,69 | 35,09
Belirttigim ozelliklerde yeterince iiriin se¢enegi sunulmustur. 4,06 |,797
Uriinlerle ilgili goriislerimin ¢evremdekilerle paylasmam tesvik 401 ,635
edilmektedir. '
Aldigim mobilyanin 6zelliklerini (tasarim, hammadde, renk, 411 ,627
blyuklik..) belirleyebildim. ’
l\zljlgils_terilerin, alimla ilgili kararlar1 kendisinin vermesi tesvik 406 ,620
edilir. ’
Satin alma siirecinde kendimi etkili hissettim. 4,09 ,581
istedigim secenekleri degerlendirmek i¢in zaman taninir, 4,06 528
Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, ):0,828
3. Faktor: Sikiyet ve Dayanismanin Tesviki 3,58 3,02 | 12,22 | 47,32
Caliganlarla igbirligi yapmam desteklenir 3,37 |,762
Hizmet alirken, miisteriler ¢alisanlara yardim edebilmektedir. 3,44 (12
Tiiketimle ilgili miisteri sorunlarinin ¢éziimiinde, size etkin rol ,591
3,83
taninmaktadir.
Memnuniyetsizliklerimizi igletmeye iletmem 6zendirilir. 3,69 |,583
Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, a): 0,764
4. Faktor: Miisteri Katiliminin Tesviki 3,84 2,72 | 11,01 | 58,33
Miisteriler, iirlinlerin fiyatini etkileyebilmektedir 3,73 , 764
Sizin aligverisle ilgili sunulan hizmetleri (kurulum, tasima vb.) M37
i . . 3,83
etkilemeniz desteklenir.
Yeni mobilya 6zelliklerinin belirlenmesinde, 400 ,554
fikirleriniz/istekleriniz degerlendirilir. '
Sizin beklentilerinize gore trunler sunulur (kalite, fiyat, ¢esit 383 ,457

vh.).

Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, o): 0,788

Genel Givenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, o): 0,924




3.9. Algilanan Pazarlama Performansi Sorularina Yonelik Faktor Analizi

Pazarlama performansinin miisteri bakis agisiyla dlgiilmesi dogrultusunda hazirlanan sorular
faktor analizine tabi tutulmustur. Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme uygunluk katsayisinin 0,93
ve anlamlilik katsayisinin 0,00 oldugu tespit edilmis ve soru setinin faktdr analizine uygun
oldugu anlagilmistir. Faktor analizi sonucunda miisteri bakimindan pazarlama performansi
degiskenleri, bes ana faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler sirasiyla “algilanan kalite ve
misteri memnuniyeti”, “algilanan yenilikg¢ilik”, “calisanlara kars1 olumlu tutumlar”, “miisteri
sadakati” ve “fiyat rekabetciligi” dir. Bu faktorlerle ilgili olusturulan ve arastirmacilar
tarafindan yayginlikla kullanilan 6l¢lim araglarindan yararlanilarak olusturulan soru setlerinin
oldukca guvenilir ve gegerli oldugu goriilmektedir. Faktorlerin isimlendirilmis sekli ve faktor

analizi sonuglar1 Cizelge 5’de yer almaktadir.

Cizelge 5. Miisteri Bakimindan Pazarlama Performansi Faktorleri

oo] [%2] [%2]
58 B (5.8 56,
53 3 |E°8° 85°
Faktorler S| e |< >

1. Faktor: Algilanan Kalite ve Miisteri Memnuniyeti 4,30 4,57 18,86 18,86

Magazanin iiriinleri dayaniklidir. 4,32 | ,697

Magazanm trinleri kullanighdir 439 | ,658

Magazann iriinleri glvenilirdir. 440 | ,648

Magazanin iiriin is¢iligi iyidir. 4,36 | ,632

Magazanin iiriin hammaddesi iyidir (kumas, ahsap, demir vb.) 4,40 | 578

Magaza gereken hizmeti saglamistir. 4,15 |,604

Genel olarak magazadan memnunum. 4,25 | ,501

Magaza iiriinlerinin renk segenekleri iyidir. 4,39 | ,507

Bu magazadan satin alma mantikli bir se¢im olmustur. 4,16 | ,479

Bu magazanin bana sagladig1 hizmetler degerlidir. 4,16 | 427

Guvenilirlik Kazsayist (Cronbach’s Alpha, o): 0,925

2. Faktor: Algilanan Yenilikgilik 4,09 2,807 11,58 30,44

Diger magazalara gore yeni iiriin sayisi fazladir. 4,07 |,780

Digerlerinden daha farklilagmis iiriinler sunmaktadir. 4,07 | ,686

Diger magazalara gére modayi daha hizli takip eder. 412 | 674

Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, 0):0,819

3. Faktor: Cahsanlara Karsi Olumlu Tutum 4,02 2,96 12,22 42,66

Bu magaza/calisanlarina karsi olumlu duygularim var. 3,90 |,820

Bu magaza caliganlari, arkadaglarim gibidir. 3,67 |,766

Bu firma zamanimi iyi kullanmama neden olur. 4,01 |,638

Firma calisanlari ile kolayca iletisim kurulabilir. 4,21 | 517

Firma ¢aliganlar1 hizhidir. 4,10 | ,532

Firmanin c¢alisanlar giiven verici diiriisttiir. 4,22 | ,354

Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, a):0,832

4. Faktor: Miisteri Sadakati 3,94 2,65 10,95 53,61

Benzer firmalara gore, daha yiiksek fiyat verebilirim. 3,61 | ,887

Bu magaza ile uzun zaman aligveris yapmak isterim. 4,02 |,603

Tekrar mobilya almam gerekirse, yine tercih ederim. 4,10 |,539

Mobilya satin almam sdz konusu oldugunda, bu magazayi tercih ederim. 4,03 |,426

Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, 0):0,797

5. Faktor: Fiyat Rekabetgiligi 3,43 3,16 13,05 66,66

Bu isletmenin fiyatlarindaki yiikselmeler diger isletmelere gore beni 3,54 | ,964

daha az etkiler.

Belirli bir miktar yiksek fiyata katlanabilirim. 3,62 | 971

Fiyat kalite diizeyi ortalamadan ucuzdur. 3,26 | ,886

Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha, 0):0,830




3.10. Miisterilerin Giiclendirme Algis1 ve Algilanan Pazarlama Performansi
Degiskenleri Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Pazarlama performansi ile miisteri gliclendirme arasindaki iligkileri incelemek iizere; miisteri
ve igletme diizeyinde olmak iizere analizler gerceklestirilmistir. Bu noktada arastirmanin
birden fazla bagimsiz ve bagimli degiskenden olustugu durumlarda kullanilan bir yontem
olarak Setlerarasi (Kanonik, Canonical Correlation Analysis) Korelasyon Analizi, hipotezleri
test etmek Uzere tercih edilmistir. Kanonik Korelasyon Analizi ¢ok sayida degiskenden olusan
iki degisken seti arasindaki iligkileri inceleyen ¢ok degiskenli bir yontemdir. Bu analiz; n
gbzlemden olusan q tane bagimsiz degisken (X) ile p tane bagimli degiskenin (Y) dogrusal
bilesenlerinden tiiretilen kanonik degisken c¢iftleri arasindaki en yiiksek iligskiyi gosteren
dogrusal bilesen c¢iftlerinin arastirilmasi esasina dayanir (Ozdamar, 2004: 419; Kurtulus,
2004: 373-374). Kanonik korelasyon analizinde tek bir bagimli degisken varsa analiz ¢oklu
regresyon analizine, tek bir bagimli ve bagimsiz degisken varsa analiz basit korelasyon
analizine doniigmektedir. Ayrica, bagimli degisken ¢ok gruplu nominal degiskense, coklu
diskriminant analizine, agiklayici degiskenler faktorler tarafindan sekillendirilen gruplari
gosteriyorsa MANOVA analizine indirgenmekte ve bu yoniyle MANOVA ve c¢oklu
diskriminant analizi de kanonik korelasyon analizinin 6zel bir sekli olarak ifade edilmektedir
(Sharma, 1996).

Birinci ve ikinci degisken seti arasindaki ikili iligki diizeylerinde degiskenlerin tamaminin
diisiik diizeyden yiiksek diizeye kadar iliski icerisinde oldugu goriilmektedir. Bilgi-beceriyi
tesvik ile kalite-memnuniyet ve sadakat arasinda yiiksek iligkiler tespit edilmistir. Ayrica
Ozerklik ile kalite-memnuniyet arasinda, olumlu tutumlar ve sadakat arasinda da gucli
iligkiler goriilmektedir. Sikayet ve dayanismanin olumlu algilanmasi ile calisanlara karsi
olumlu tutumlar arasinda anlamli orta derecede iliskiler goriillmektedir. Miisteri katiliminin
desteklenmesi ise en ¢ok tutumlar ve kalite-memnuniyet ile iliskilidir. Asagidaki Cizelge 6
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ifade etmektedir.

Cizelge 6. Giiclendirme fle Algilanan Performans iliskisine Yonelik Setler Arasi
Korelasyonlar

Set-1 ve Set-2 Arasindaki Korelasyonlar
Kalite-Mem. Yenilik Tutum Sadakat Fiyat
Bilgi Beceri ,7088 ,5647 ,6711 ,7005 ,4956
Ozerklik ,7145 4720 ,6424 ,6094 ,3683
Sikayet-Dayanigsma ,4456 ,3608 5578 ,4255 ,3454
Katilim 4743 ,3906 ,5880 ,4337 ,3193

Ulasilan kanonik korelasyon katsayilari, Wilks” Lambda, ki-kare degerleri, serbestlik derecesi
ve anlamlilik testleri Cizelge 7’de verilmistir. Wilks’ Lambda yaklasiminda tiim kanonik
korelasyonlarin anlamli olup olmadig test edilir. Diger bir ifade ile korelasyonlarin sifira esit
oldugu hipotezi, alternatif hipoteze kars1 test edilir (Ozdamar, 2004: 429).

Korelasyon katsayilarina bakildiginda, tespit edilen en yiiksek korelasyon katsayis1 0,844 tiir.
Ayrica ikinci (0,303) ve iiciincii (0,244) korelasyon katsayilarinin da anlamli (6nemli) oldugu
gorilmektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda agiklanan ortak varyansi belirten
kanonik korelasyon katsayilarmin karelerinin 1. kanonik kime korelasyonu icin % 84; 2.
kanonik kiime korelasyonu icin % 30; 3. kanonik kiime korelasyonu icin % 24 ve 4. kanonik
kiime korelasyonu i¢in % 4 oldugu goriilmektedir. Bu degerler “miisteri gii¢lendirme alg1



diizeyi, miisteri bakimindan pazarlama performansi degiskenleri ile iliskilidir” seklinde

yorumlanmaktadir.

Wilkks’ Lambda ve Ki-kare degerleri kanonik korelasyon degerlerinin anlamlilik diizeylerini
gostermektedir. Buna gore dordiincli kanonik korelasyon disindakilerin anlamli oldugu

gorulmektedir.

Cizelge 7. Gii¢lendirme ile Algilanan Performans iliskisine Yonelik Kanonik

Korelasyon
Kanonik Wilks’ Ki-Kare Df Sig.
Korelasyon | Lambda
1 0,844 ,245 947,406 20,000 ,000
2 0,303 ,852 107,902 12000 ,000
3 0,244 ,938 42,957 6,000 ,000
4 0,047 ,998 1,481 2,000 ATT

Kanonik yiikler, kanonik degiskenlerin setlerdeki agirligini, hangi degiskenin hangi kanonik
degisken iizerinde énemli rol oynadigini ifade etmektedir (Ozdamar, 2004: 432). Diger bir
ifade ile yikler, kanonik degiskenlerin setlerindeki acikladigi kismi gostermektedir.
Goriildigi tizere 1. kanonik degiskende bilgi beceri ve 6zerklik, 2. kanonik degiskende
katilim ve sikayet-dayanisma, 3. kanonik degiskende ozerklik ve bilgi beceri, 4. kanonik
degiskende ise sikayet dayanisma ve katilim faktorleri yogun faktordiir. 2. kanonik setin de
kanonik yikleri Cizelge 8’de goriildiigii gibidir. Hesaplanan degerler 1. kanonik degiskende
kalite-memnuniyet, tutumlar, sadakat ve yenilik performansinin, 2.’de olumlu tutumlarin,
3.’de fiyat rekabetciligi ve yenilik performansimnin, 4.’de ise yenilik performans: ve fiyat
rekabetciliginin kiimenin etkin pargalar1 oldugunu gostermektedir.

Cizelge 8. Gii¢lendirme ile Algilanan Performans iliskisine Yonelik Kanonik Yiikler

Set-1 I¢cin Kanonik Yiikler Set-2 I¢in Kanonik Yiikler
1 2 3 4 1 2 3 4
Bilgi-Beceri -,939 -076 ,334 -,028 Kalt.-Mem. -,908 -,323 -219 ,052
Ozerklik -880 -,177 -433 -,080 Yenilik -683 ,021 ,303 ,588
Sik.-Day. -651 561 -,055 -,508 Tutum -876 ,447 -152 ,063
Katilim -678 579 -202 ,405 Sadakat -847 -210 295 ,021
Fiyat -576 ,140 510 -,504

Iki kanonik degisken arasindaki iliskilerin incelenmesinde siskinlik (reduncany) endeksleri de
hesaplanmigstir. Siskinlik oranlarimin yiiksekligi, degiskenlerin birbirleri ile yliksek diizeyde
iligkili  oldugunu gdostermekte ve kanonik korelasyonlarin  pratik  Onemliligini
degerlendirmektedir (Ozdamar, 2004: 433). Kanonik korelasyon analizi sonuglarina gore Set
I’in Set 2’yi agiklama oran1 % 46’dir. Bu oran miisteri giiclendirme faaliyetlerinin, miisteri
bakis acgisindan pazarlama performansimin  arttirilmasinda  Snemli rol oynadigini
gostermektedir. Diger bir ifade ile miisteri giiglendirme algilamalar yiliksek olan miisterilerin
kaliteyi daha yiiksek algiladigi, daha memnun ve sadik oldugu, isletmeyi daha yenilik¢i
algiladig1 ve calisanlara daha olumlu tutumlar gelistirdigi anlagilmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin bireysel diizeyde her miisterisinin giliclenmesini desteklemesinin, miisterilerin
bireysel diizeyde performans degerlendirmelerini olumlu etkileyecegi sonucuna varilmaktadir.
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Sekil 3. Miisteri Giiclendirme Algis1 ve Pazarlama Performansi iliskisi

Miisteri gliglendirme algilamalariyla, miisterinin algiladig1 pazarlama performansi arasindaki
iligkilere yonelik gergeklestirilen kanonik korelasyon analizi neticesinde, arastirma
kapsaminda “Miisterinin algiladig1 giiclendirme diizeyi ile algilanan pazarlama performansi
arasinda anlaml iligkiler vardir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmektedir.

4. SONUC

Arastirma bulgularina goére, miisterinin bilgilenme ve satin alma siirecine ilgi duymasi,
isteklerini firmaya ulastirmasi, baski altinda olmadan karar almasi, sikayetleri firmaya
ulastirmast ve calisanlarla dayanigsma igerisinde olmasi, kararlara katilmasi gibi sekillerde
gerceklesen miisteri giiclendirme faaliyetlerinin; miisteri diizeyinde daha yiiksek pazarlama
performansi sonuglar1 elde edilmesi ile iliskili oldugu anlagilmaktadir. Kisaca miisterilerde
olusan giiclendirme diizeyinin; algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti, isletmenin yenilik¢i
oldugu yoniinde algilamalar, ¢alisanlara karsi olumlu tutumlar ve giiven, miisteri sadakati ve
fiyat duyarsizligi gibi pazarlama performansi degiskenleri ile anlamli, olumlu ve ylksek
derecede iliskili oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte; miisteri giiclendirme diizeyi yiiksek
olan igletmelerin daha yiiksek miisteri tutum ve davramis performansi, pazar ve satis
performanst ve yenilik performansina sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin amaclarina ulasmasi ve kaynaklarini verimli bir sekilde kullanmasinda miisteri
giiclendirmenin 6nemli bir yaklasim olabilecegi anlagilmaktadir.
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