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OZET

MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERiYi ELDE TUTMANIN MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSi: BIR ARASTIRMA

Cemal GUMUS

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

Temmuz 2014

Danmisman: Dog¢. Dr. Yusuf KARACA

Giliniimiizde artan rekabet kosullari, isletme ile miisteri arasinda uzun siireli bir
iliskiyi zorunlu hale getirmistir. Miisteri tatmini ve miisteri sadakati isletmeler igin
basarmin iki anahtar kavramidir. Miisterilerini tatmin edebilen ve bunun da Gtesinde
onlar1 eclinde tutabilen isletmeler miisteri sadakatini kazanabilmekte, varliklarini
stirdiirebilmekte ve karliliklarini istikrarli hale getirebilmektedirler.

Bu ¢aligmada ama¢ miisterileri memnun etmenin ve miisterileri elde tutmaya
yonelik programlarin miisteri sadakati {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Arastirma
Afyon Kocatepe Universitesi dgrencilerinin evrene alinmasiyla gergeklestirilmistir.
Anket yontemiyle toplanan verilerin analizinde SPSS 21. paket programlarindan
yararlanilmis ve analiz yontemi olarak yiizde-frekans dagilimlari, t-Testi, Ki-kare testi,
varyans analizi, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmistir. Arastirma
sonucunda miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakati tizerinde

anlaml bir etkisinin oldugu saptanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Miisteriyi Elde Tutma, Miisteri

sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION AND CUSTOMER
RETENTION ON CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH STUDY

Cemal GUMUS

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

July 2014

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Yusuf KARACA

In today’s increased competitve environment has neccesitated companies to
establish long-term relationship with customers. Customer satisfaction and customer
loyalty are two important concept of accomplishment for the companies. The
companies which can satisfy their customers, beyond this, which can succeed
retention, can gain loyalty, resume their existance make their profitability more

consistent.

The purpose of this study is examine impact of customers satisfaction and
customer retention on customer loyalty. Research population is consisted of students
who studying at Afyon Kocatepe University. Qustionnaire was used as a method of
data collection. The data obtained through questionnaires was analysed by using SPSS
21.0 package programs and frequency-percentage analyses, t-test, chi-square test,
correlation analyses, regression analyses and ANOVA were used. As a result of the
research it’s been assigned that customer satisfaction and customer retention has a

significant impact on customer loyalty.

Key Words: Customer Satisfaction, Customer Retention, Customer Loyalty
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GIRIS

Cumhuriyet tarihinden bu yana iilkemiz ulastirma sektoriinde 6n plana ¢ikan
ve en ¢ok tercih edilen ulasim seklinin karayollar1 ulasimi oldugu bilinmektedir.
Giiniimiizde insanlarin sehirlerarasi seyahat etmelerini gerektirecek her tiirlii neden bu
sektorlin dogusunda etkili olmustur. Sehirlerarast yolculuk hizmetlerinin gelismeye
baslamasi, artan talep ve sektore giris yapan rakip firmalar, miisteri iliskileri
yonetimini zorunlu hale getirmektedir. Giliniimiiz misterisinin ihtiya¢ ve
beklentilerinin ne kadar yiiksek oldugu gz 6niinde bulunduruldugunda isletmelerin
misteri memnuniyetini saglama gabalar1 giin gegtikge artmaktadir. Her gecen giin
hizmet farklilastirmasina giden isletmeler artik miisterileri sadece memnun etmeye
yonelik degil ayn1 zamanda onlarin sadakatini kazanmaya calisarak maliyetlerini
azaltmay1 hedeflemis, fakat iilkedeki rekabet ortami hiz kazandikc¢a sadakatlerini
kazanmanin kolay olmadigimnin farkina vararak miisteri koruma ya da bir diger degisle

miisteriyi elde tutma kavraminin 6nemini anlamaya baslamislardir.

Miisteri sadakati kavrami artik glinlimiizde isletmeler i¢in ¢cok daha biiytlik
onem tagimaktadir. Bunun sebebi miisteri sadakatinin yeni bir kavram olmasi degil,
isletmeye sadik kilinmak istenen miisterilerin giinlimiizde kazanilmalarin ¢ok zor
kaybedilmelerinin ¢ok kolay olmasidir. Isletmelerin miisteri sayilarini arttirmalar
kadar miisteri sayilarin1 koruyabilmeleri de ¢ok onemlidir. Dolayisiyla, miisteri
sadakatine giden yol Oncelikle miisteriyi memnun etmekten degil miisteri
memnuniyetinin stirekliligini saglayabilmekten ge¢cmektedir. Miisteriyi elde tutma
stratejisi gelistirmeyen ya da miisterilerine sadece birer islem olarak bakan firmalarin

giinlimiiz kosullarinda hayatta kalabilmesi miimkiin degildir.

Hizmetleri Giriinlerden ayiran 6zelliklerden biri de hizmetlerin tiikketiminin es
zamanli olmasidir. Bu ylizden hizmet isletmelerinin miisterilerini memnun
edebilmeleri igin gok kisitli bir zaman vardir. Fakat seyahat firmalarinin, hizmeti alan
miisteri ile bir siire boyunca etkilesim halinde oldugu bilinmektedir. Bu etkilesim
miisterinin bilet satin alma siirecinden servis imkanlarin1 kullanmasina, yolculugunun
baslamasindan yolculugunun sonuna ve hatta yolculuk sonrasi servis olanaklarina

kadar uzun bir siireci kapsamaktadir. Bu siire¢lerin hem olumlu hem de olumsuz



yonleri bulunmaktadir. En 6nemli olumlu tarafi, miisterinin algisinda pozitif yonde
firma imaj1 olusturabilmek ic¢in zaman avantajinin var olmasidir. Firmalarin
yolculugun basindan sonuna kadar miisterilerini memnun edebilmeleri birimleri
arasinda dogru ve etkin bir koordinasyonu gerektirir. Hizmet, miisterinin beklenti
diizeyinde gerceklestigi siirece bir sonraki seyahatinde firmay: tekrar tercih etme
ihtimali yiikselir. Miisterinin beklenti diizeyinin iizerinde bir hizmet sunmak ise
miisterinin sadakatini ve o miisterinin yakinlarina ve sosyal ¢evresine aldigi hizmetten
duydugu memnuniyeti dile getirmesi ile firmanin yeni miisteriler kazanmasina olanak
tanimaktadir. Bu siireclerin olumsuz tarafi ise hizmet zincirinin uygulama agamasinin
herhangi bir siirecinde gergeklesecek hizmet aksakligi miisteriyi tamamen kaybetme

ile de sonuglanabilir.

Bu ¢aligmanin amaci miisteri, miisteri memnuniyeti, misteriyi elde tutma ve
misteri sadakati kavramlarin1 tanimlamak ve miisteri sadakatine giden yolda miisteri

memnuniyetinin ve miisteriyi elde tutmanin etkisini arastirmaktir.

Birinci boliimde miisteri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari
aciklanmis olup ayrica miisteri memnuniyeti olusum siireci, miisteri memnuniyeti
olusturma yollari, miisteri memnuniyetinin isletmeler i¢in Onemi Ve miisteri
memnuniyetsizligi konularindan bahsedilmistir. Daha sonra miisteri sadakatinin
Onemine, miisteri sadakat diizeylerine, miisteri sadakatini etkileyen unsurlara, miisteri

sadakati programlarina ve miisteri sadakatinin isletmeler icin 6nemine yer verilmistir.

Ikinci béliimde miisteriyi elde tutma kavramma yer verilip, miisteriyi elde
tutma modellerinden, miisteriyi elde tutmanin isletmeler i¢in 6neminden ve miisteriyi
elde tutma stratejilerinden bahsedilerek miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine

etkisine ve miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine etkisine deginilmistir.

Uciincii ve son boliimde miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanimn
miisteri sadakatine etkisine yonelik arastirma analizi ve sonuglarina yer verilmistir. Bu
asamada sehirlerarasi seyahat firmalariyla yolculuk eden Afyon Kocatepe Universitesi
ogrencilerine uygulanan anket ile gerekli veriler elde edildikten sonra SPSS 21.0
programi yardimiyla analizleri yapilmustir. Ilk olarak elde edilen bulgularm yiizde ve
frekans dagilimlar1 tercih edilen otobilis firmalarina gore ayri ayr1 incelenip

yorumlanmugtir. Sonraki asamada demografik degiskenlerin misteri sadakati



tizerindeki etkisi t-testi ve ANOVA testleriyle incelenmis, ardindan tercih edilen firma
ile yilda seyahat etme sikliklar1 arasindaki iligki analiz edilmistir. Daha sonra {i¢
gruptan (Miisteri memnuniyeti, Miisteriyi Elde Tutma ve Miisteri Sadakati) olusan
ifadelerin her birinin ortalamalar1 hesaplanarak biri bagimli (Miisteri Sadakati) diger
ikisi bagimsiz (Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutma) olmak iizere {i¢
degisken elde edilmistir. Bu degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi
yardimiyla incelenmis, ardindan iligkilerin yonii ve siddeti tespit edilmistir. Son
asamada ise bu degiskenlerden Once bagimsizlarin her birinin bagimli degiskenle
arasindaki iligki basit regresyon analizi yardimiyla incelenmis, daha sonra
degiskenlerin her ikisinin birlikte bagimli degiskene etkisi ¢oklu regresyon analizi
yardimiyla incelenip yorumlanmistir. Elde edilen bulgular neticesinde miisteri
memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini
yorumlayan bu ¢alismanin ilgili literatiire ve ulastirma sektoriinde yer alan yoneticilere

katkilar saglamasi hedeflenmektedir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI, MUSTERI MEMNUNIYETi VE MUSTERI SADAKATI
KAVRAMLARI

1. MUSTERI KAVRAMI

1.1. MUSTERININ TANIMI

Miisteriler, glinlimiizde isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin gerekli
kaynaklarin en basinda gelir. Dolayisiyla, miisteriler isletmelerin temel yap1 taslarini
olusturmaktadirlar. “Ne fliretirsem satarim” diislincesi globallesen diinyada degisen
tiiketici istek ve ihtiyaclarinin karsisinda gecerliligini yitirmistir. Isletme igerisinde
iiriin ya da hizmetin pazarlanmasina kadar gecen asamalarda emegi olan ¢alisanlar ve
isletme disindan olup bu iiriin ya da hizmeti satin alan kisiler miisteri olarak
adlandirilir. Misteriler giiniimiiz isletmelerin en degerli varliklar1 durumundadirlar.
Miisteri kavrami sadece {irlin ya da hizmeti satin alanlar1 degil ayn1 zamanda bu iiriin

ya da hizmetlerden etkilenen herkesi i¢ine alir (Eroglu, 2005: 9).

Miisteri kavramini iyi anlayabilmek, tiiketici kavramini ve tiiketici kavram ile
arasindaki farki anlayabilmekten gecer. Tiiketim islemini gerceklestiren kisilere ya da
orgiitlere tiikketici ad1 verilir. Diger bir deyisle, istek ve arzularini karsilamak amaciyla,
mal ya da hizmetleri satin alma ya da satin alma kapasitesinde olan bireylere ya da
orgiitlere tiiketici denir. Tiketiciler satin alma ve kullanma amagclar1 yoniinden
boliimlendirilebilir. Satin alma ve kullanim amagclar1 yoniinden; son tiiketiciler ve
endiistriyel tiikketiciler olarak 2” ye ayrilir. Son tiiketici, kisisel ya da aile gereksinimleri
sebebiyle bir mal ya da hizmeti satin alan kisi ya da kurulustur. Endiistriyel tiiketici
ise, Uiretim, yeniden satma ya da isletme kurma amaciyla satin almalar1 gerg¢eklestiren
kisiler ya da orgiitlerdir (Yurtseven, 2011: 23). Bu iki kavram arasindaki ince fark ise,

her miisteri bir tiiketici iken her tiiketicinin bir miisteri olmayabilecegi ger¢egidir.



Bir isletmenin miisterisi yoksa satig ve kardan bahsedilemez (Neumayer, 1996:
38). Literatirde miisterinin farkli tanimlari mevcuttur. Miisteri, mamul ya da
hizmetlerin nihai kullanicilaridir. Miisteri bir arkadas bir partnerdir (Odabasi, 2000:
8). Miisteri, fiilen satin alma kararimi alan kisi ya da érgiitlerdir (Tek, 1999: 6). Uriiniin
ilk tasar1 asamasindan itibaren iiretimin gesitli asamalarindan; paketleme, yerlestirme,
gonderme, test etme, saklama, faturalandirma, kullanilabilir forma getirme, servis
hizmeti sunma, 6deme alma gibi faaliyetler iiretimin basamaklarin1 olusturur. Bu
faaliyetlerden her biri farkli kisi ya da kisilerce uygulanir. Elde edilen ¢iktinin her

alicis1 da bir miisteri olur (Acuner, 2003: 28).

Bir igletme veya kurulustan aligveris yapan kisi miisteri olarak tanimlanir.
Miisteri, isletmenin kendisi i¢in iirettigi iiriin veya hizmetleri satina alan, iiriin veya
hizmetlerin pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulasmada isletmelere
en Oonemli destegi veren kisidir. Bir diger degisle miisteri, belirli bir magaza veya
isletmeden diizenli aligveris yapan, isletmenin belirli bir marka iiriiniin, ticari veya

kisisel amaglar1 i¢in satin alan kisi veya kurulustur (Yurtseven, 2011: 24).

Isletme calisanlarin gercekte patronu miisterilerdir. Isletmenin gelirini,
giivencesini, rekabet giiciinii, gelecegini saglayan da miisterilerdir. Bu sebeple miisteri,
biitiin ilgi ve 6zeni, tebrik ve tesekkiirii hak eden kisidir (Barutgugil, 2009: 11). Bir
diger tanima gore ise miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka {iriiniini, ticari ya

da kisisel amaglar1 dogrultusunda satin alan kisi ya da kuruluslardir (Taskin, 2005: 20).

1.2. MUSTERI TURLERI{

Bir isletmenin pazar kosullarinda basarili olmasi i¢in, yapmasi gereken ilk sey
sliphesiz miisteri siniflandirmasidir. Miisteri gruplarinin ilkini, en 06zenli ilginin
gosterilmesi gereken en karli miisteriler olusturur. Ikincisi ise, uzun dénemli 6zen
gosterilmesi gereken miisterilerden olusur. Uciincii grup, isletmeden ayrilmayi
onlemek i¢in erken miidahale edilmesi gereken en zayif en kirilgan kitlelerden olusur.
Sadakat seviyesi diisiik oldugundan dolayi elde tutmak i¢in ¢aba harcamay1 gerektiren
misterilerdir (Kotler, 2003: 40).



1.2.1. I¢ Miisteri

I¢ miisteri, isletmede ¢alismakta olan personeli ifade eder. Isletme igerisindeki
yapilanmada her birim ve her boliim kendinden 6ncekinin miisterisi pozisyonundadir.
Isletmeler dis miisterilerini memnun etmek ve karlarmi arttirmak istiyorlarsa ic
misteri kavramini ¢ok 1yi anlamak durumundadirlar. Uygulanan tiim sistemlerin adil
olmasi, calisanlarin duygu ve diisiincelerine saygi, isletme kosullarinin iyilestirilmesi,
kararlara katilim, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler, anlayisli bir iist yonetim i¢ miisterilerin

verimli olmasini saglayacak faktorlerdir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 231).

Bir igletmenin i¢ personelini memnun etmeden, dis miisterisini memnun etmesi
beklenemez. Isinden memnun olmayan, iistlerinin tutum ve davranislaridan sikilan,
is yerinde adeta bir makine gibi goriilen ve is ile ilgili goriis ve Onerileri dikkate
alinmadig1 i¢in memnuniyetsiz olan bir personelin, disaridan gelen insanlart memnun

etmesi miimkiin olmayacaktir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 210).

1.2.2. D1s Miisteri

Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri satin alarak, kendi kisisel amaglari i¢in
kullanan ve calisanlarin ticretlerinin 6denmesini saglayan misteridir. Dis miisteri, bir
mal veya hizmetin nasil, hangi siire¢ iginde, kim tarafindan ve hangi araglarla
yapildigindan ¢ok; kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina, doyum
saglayip saglamadigina, ihtiyag ve beklentilerine ne derecede yanit verdigine, verilen

sOzlerin ne 6l¢iide yerine getirildigine dikkat etmektedir (Yurtseven, 2011: 25).

Isletmenin iirettigi mal ya da hizmeti son kullanictya kadar ulagmasini saglayan
zincir igerisinde yer alan biitlin miisterilere dis miisteriler denilmektedir (Uzun, 2004:
15). Farkli bir tanima gore dis miisteriler, “isletmelerin irtinlerini kalitesine goére
secerek faydalarimi maksimum kilmak isteyen kisilerdir” (Sevimler vd. 2011: 2).
Isletmelerin, dis miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmalar1 ve bu iliskileri devam
ettirebilmelerini saglayacak stratejileri izlemeleri, isletmelerin devamliligi agisindan

yararl olacaktir (Stikliim, 2006: 6).



1.3. GUNUMUZ MUSTERILERININ OZELLIKLERI

Gliniimiiz miisterilerinin istekleri her geg¢en giin daha da farklilasmakta ve
miisteriler artitk kendilerine en ¢ok degeri sunan isletmeleri tercih etmektedir.
Isletmeler uyguladiklar1 yeni ydntemler sayesinde, miisterileriyle olan iliskilerini
farkli bir boyuta tasimaktadirlar. Miisterisini taniyan onun isteklerini ve zevklerini
bilen isletmeler rekabet avantaji saglarlar. Bugiin artik isletmelerin ne kadar sayida
yeni miisteri kazandirdiklarindan ziyade miisteriyi elde tutabilme basarilar1 6ne
cikmaktadir. Dolayisiyla degisen miisteri profiline ayak uyduramayan isletmeler yok

olmaya mahkimdur.

Cagdas pazarlama anlayis1 kabul edilene kadar olan geleneksel pazarlama
anlayislarinda (liretim/liriin ve satis anlayislarinda) miisteri hep géz ardi edilmis ve
ikinci planda tutulmustur. Genellikle bu anlayislarda hareket noktasi iiriin ve hizmetler
ile sinirlt kalmig miisteriler adeta {iriin veya hizmetleri satin almaya hazir, higbir
beklentileri ve kendilerine has ihtiyaglari olmayan alic1 kitleler olarak goriilmiistiir.
Uretim/iiriin anlayiglarinda isletmeler, iiretim tekniklerini gelistirmeye, {iretimi daha
fazla arttirmaya 6nem vermis ve kitlesel iiretime giderek, tiim ilgilerini yalnizca iiriin
miktar1 ve tirliniin kendisi iizerinde toplamiglardir. Satis anlayisinda ise, daha ¢ok satis
gelistirme yontem ve araglari ile tiiketicilerin ilgisini isletmeye dogru ¢ekmek ve onlari
satin almaya ikna etmek yolu ile satig hacimlerini arttirtp, kar saglamaya
yonelmislerdir (Tek, 1999: 7-10). Cagdas pazarlama anlayisinda ise, (tiiketiciye
yonelik ve sosyal pazarlama anlayislarinin hakim olmasi ile) artik tiiketicilerin aslinda
diisiintildiigli gibi sadece satin almaya hazir kitleler ve iiretilen her iirlin ve hizmeti
satin alan goniilliiler olmadiklari, tiiketicilerin de kendilerine 6zgii bireysel ihtiyac ve
beklentilere sahip olduklari ve isletmelerin ancak bu ihtiyaglar1 ve beklentileri
karsilayarak, onlart memnun ederek amaglarina ulagmalarinin miimkiin oldugu,
miisterinin isletme calisan ve yoneticilerinden de iistiin oldugu bir anlayis isletmelerde

hakim olmustur (Demir ve digerleri, 2000: 25).

Glinlimiizde iirlin ve hizmet ¢esitliligi, onceki donemlerle karsilastirilamayacak
derecede artmistir. Misteriler, maruz kaldiklar1 bu f{riin ve hizmet gesitliligi

karsisinda, iletisim ve bilgi caginin sagladigi olanaklar sayesinde, daha kolay



kiyaslama yapabilmekte, daha bilgili, daha bilingli ve daha secici davranmakta, cok
zor begenmekte ve kolay tatmin olmamaktadir (Coskun, 2007: 12).

Kotler, miisterilerin yeni egilimlerini asagidaki gibi belirtmektedir;

* Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinglenmesi ve daha segici hale gelmesi;

* Misterilerin iirlin ve 6zellikle de hizmet beklentilerinin yiikselmesi;

+ Insanlarin iizerinde zaman baskisinin artmasi ve artik alisveris yapmaya daha
kisitli zamanlarinin olmasi,

* Elektronik ortamdan yapilan aligverisin gittikce yaygin hale gelmesi,

+ Uriin ve markaya bagimliligin giderek azalmasi,

» Pazar boliimlenmesinin artmasi, pazarlarin gittikge daha kiiciik gruplara
ayrilmast,

 Global aligveris olanaklarinin dogmasi ve yayilmasi (Kotler,2000: 26).

Artik miisteriler geleneksel pazarlama anlayislarinin tam aksine igletmelerle
olan iliskilerinde, kendisine kitle olarak ya da sayi olarak degil, birey olarak, fert olarak
yaklasilmasini arzu etmektedir. Yenigagin miisteri tipi, artik daha fazla 6zel ilgi ve
hizmet beklemekte, duygu ve diisiincelerinin anlasilmasini arzulamakta, kendisi ile
bire-bir iliskinin olusturulmasini, hatta Kisiye 6zel {iriin veya hizmetleri isletmeden
beklemektedir (Taskin, 2000: 274).

Isletmeler igin bundan sonra énemli olan ne kadar ¢ok sayida yeni miisteri
kazandiklarindan ziyade, kazandiklar1 bu miisterilerden ne kadarinmi isletmeleri ile
uzun vadeli bir iligki igerisinde tutabildikleri olacaktir. iginde bulundugumuz yiizyil
ve gelecek ylizyillar miisteri ¢gagidir. Miisteri caginda miisterilere sadece bir islemmis
gibi davranan degil, iliski yonlii yaklasan, miisterilerine tek seferlik degil yasam boyu
degerleri ile bakabilen, misterilerinin yeni ve degisken niteliklerini ve tim
ozelliklerini anlayan, satin alma aligkanlik ve davranislarini ve bunlar1 etkileyen
etkenleri tam anlamiyla tamiyan ve bunlara yonelik stratejiler gelistirerek,
miisterilerinin i¢ dilinyasina girebilen, onlarin icten, duygusal baghliklarin
kazanabilen isletmeler bu yeni ortamda rekabet giiclerini koruyarak varliklarint ve
karliliklarini siirdiirebileceklerdir (Coskun, 2007: 6-7).



2. MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI VE ONEMI

Miisteri memnuniyeti; genel anlamda bireylerin satin alma dncesi beklentileri
ile satin alma sonrasi elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir (Karpat,
1988: 22). isletmelerin gelecegini belirleyen asil unsur, miisterilerdir. Byle olmasinin
yaninda miisteri memnuniyeti isletmenin tek amaci degil aksine amaca ulagsmak i¢in

gerceklestirmek zorunda oldugu bir alt amagtir (Tan, 2004).

Isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklar diisiiniiliirse, siirecten
gecirilerek ¢ikti olarak miisterilere sunulan mal/hizmet acisindan firmalarin
sorumluluk anlayislarinin bir gostergesidir (Altintas, 2000: 23). Alimdaki tatmin hissi
bir sonraki alim kararindaki problemin seviyesini disiiriir. Bu, gelecekte satin alma
kararini ddiillendiren ve satin almaya tesvik eden bir davranisa neden olur. Tatmin
olmus miisteriler marka hakkinda pozitif bir sdylenti yaymaya da egilimlidirler.
Beklenilen performansin &tesinde bir performans gosteren bir iriin, tatmine ve
sadakate sebep olur. Memnun kalmayan miisteri markay1 kullanmaya devam etmez ve
cevresindekilerle memnuniyetsizlik nedenlerini paylasir. Buna karsilik memnun
miisteri markay1 kullanmaya devam eder ve satin alimlarini siirdiiriir. Memnuniyetin
yiikselmesi direkt olarak sirket karliligini da etkileyen ©nemli bir husustur

(Kostanoglu, 2009: 7).

Aldigi {irlin ya da hizmetten memnun kalmayan bir miisteri, bu deneyimini 10
kisi ile paylasir. Bunlarin ise yiizde 13’0 problemi ¢evresindeki 20 kisiye anlatir. Bu
asamadan sonra da isletmeye olusan bu olumsuz imaj1 diizeltmek i¢in hicbir reklam

kampanyasinin ise yaramadig1 goriilmektedir (Gerson, 1997: 21).

Isletme yonetimi, zaman igerisinde farkli degisiklikler yasamistir. 1800°lii
yillardan giinlimiize gelen bu siirecte yer alan degismeler kisaca Sekil 1°deki gibi

tasarlanabilir.



Sekil 1. Isletme Yoneliminin Tarihsel Gelisimi

SATIS PAZARLAMA

(1900) (1950)

Kaynak: Uysal ve Aksoy, 2004: 131

Sekil 1’de goriilebilecegi gibi 1800°li yillar iiretim donemi olarak
adlandirilmaktaydi. 1900’lerin basinda rekabet faktorii ortaya ¢ikmis ve isletmeler
miisteri giiclinlin farkina varmiglardir. Bu donemde iiretim doéneminden firettigini
satma donemine gecilmistir. 1950’lerde artik {irettigini satma donemi son bulmus,
miisteri ne isterse onu ilretme anlayist benimsenmistir. Bu durum pazarlama
anlayisinin dogmasina ve isletmelerin pazar boliimlendirmesi yapmalarina sebep

olmustur (Uysal ve Aksoy, 2004: 130).

2000’11 yillarin ortalarina gelindiginde sadece iiretimi ve dagitimi iyi yapmak
yeterli gelmemis, irettiginin reklamini yapan ve sonucunda satan kazanmaya
baslamistir. Giinlimiizde bu son donemden farkli olarak adim adim tiiketicilerin 6n
planda oldugu yeni bir déneme gelindi; 21. yiizyil. Bu yilizyillda “tiiketicinin ne

istedigi” sorusu iizerine odaklanma anlayisi mevcuttur (Behlil, 2004: 16-17).

Tiiketicinin 6n planda tutuldugu giiniimiizde, miisterilerin ihmal edilmemesi
gerekmektedir. Isletmelerin varliklarini siirdiirmesi igin miisteri kazanmasi, tatmin
etmesi, elde tutmayir saglayacak her tiirli ¢abayr gostermesi gerekmektedir.
Miisterileri elde tutarak, miisteri stirekliligini saglanmak i¢in temel esaslar1 agagidaki

gibi siralamak miimkiindiir;

v' Misteriyi tanimak,

Miisteriye yakin olmak,

Miisteriyi dinlemek,

Miisteriden gelen geri bildirimleri dinlemek,

Elestiri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek,

Istek ve beklentilere uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek,

NN N N N

Satig ve satis sonrast hizmetlere 6nem vermek (Akin, 2003: 44-45).



Miisterilerin tekrar tekrar satin almalarini1 saglayabilmek, her tiirlii ticaretin en
onemli ugrasidir. Higbir isletme, yeni miisterilerle siirekli ilgilenerek basari elde
edemez. Daimi miisteriler biitiin karin kaynagidir ve karlar, ticaretin gelismesi ile gelir

diizeyinin artmasini saglar (Lawfer, 2008: 15).

2.2. MUSTERI MEMNUNIYETI OLUSTURMA SURECI

Isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarmi dogru tahmin edip, iiriin ve
hizmetlerini farklilastirarak beklentilere yanit vermesi, miisterilerin zihinlerinde tiriinii
ve markay1 konumlandirmalarina neden olmaktadir. Bu duruma bagli olarak miisteri
memnuniyeti olugsmaktadir. Dolayisiyla firma satiglarnin artarak pazar paymin
gelistirilmesi ve isletme karliligmin artmasi saglanmis olur (Ozer ve Giinaydim, 2010).
Miisteri istek ve gereksinimlerinin ve hatta beklentilerinin ne oldugunun bilinmesi,
miisteri memnuniyetinin elde edilmesinde izlenecek yol agsindan ¢ok Onemlidir

(Kagnicioglu, 2002: 79).

Sekil 2. Miisteri Memnuniyeti Olugturma Siireci

Miisterinin
Taninmasi

Hareket Miisteri Ihtiyag

Planinin ve Beklentilerinin
Gelistirilmesi Belirlenmesi

Miisteri
Algilamalarimi
n Olglimii

Kaynak: Kilig, 1998: 42



Sekil 2°de goriildiigii lizere miisteri memnuniyeti olusturma siireci 4 asamada
gerceklesir. Bu asamalarin her birinde planlama ¢ok biiyilk onem tasimaktadir.
Planlamayla birlikte miisteri memnuniyeti olusturma siireci boyunca gergeklestirilen
her agamanin kontrol edilip, yanlisliklarin, eksikliklerin giderilmesi de Onemlidir

(Ozgiiven, 2008: 662).

2.2.1. Miisterinin Taninmasi

Miisterilerin, &zelliklerinin belirlenmesi miisteri modeli olusturmanin ilk
adimudir. Isletmelerin miisterilerinin nelerden hoslandigini, neleri sevdigini, nelere
ithtiyact oldugunu, hizmetleri satin almaya iten diirtiilerini ve siirekli olarak isletmenin
miisterileri olmalar1 i¢in nelerin yapilmasi gerektigini bilmeleri gerekmektedir

(Gerson, 1997; 17).

2.2.2. Miisteri Ihtiyac ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Isletmeler icin memnuniyeti saglamada, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
tespiti Oonemli bir konudur. Bu konuda miisterinin ne istediginin bilinmesi
gerekmektedir. Modern pazarlama anlayisi c¢ergcevesinde isletmelerinin  ne
diisiindiigiinden ziyade, miisterilerin ne istedigi konusu 6nem kazanmistir. Bu nedenle
miusterilerle siirekli iletisim halinde olup, ihtiya¢ ve beklentilerdeki degisiklikleri
yakindan takip edip, yeni beklentilerin belirlenmesi gerekmektedir (Ozgiiven,

2008:662).

2.2.3. Miisteri Algilamalarmimn Olciimii

Miisteri beklentilerini asmak ve karsilamak {iizere sunulan hizmetlerin,
misteriler tarafindan nasil algilandigi, isletmelerin ger¢ek performansini yansitir.

Miisterilerin istekleri siirekli olarak degismektedir. Bu nedenle yeni beklentilerin ve



onceliklerin izlenmesi gerekmekte bir yandan da isletmelerin miimkiin olan her
siklikta kendi performanslarini ve rakiplerin performanslarini 6lgmesi gerekmektedir.

Rakip performansinin 6l¢iilmesi, isletmenin zayif ve gii¢lii yonlerini 6grenmesini

saglar (Ozgiiven, 2008: 662).

2.2.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyeti hareket plani, algilamalarin yonetilmesidir. Miisterini
memnuniyeti olusturma siirecinin bu son asamasinda, algilar ve beklentiler arasindaki
farkliligin 6l¢iimi, bu farkin sirket i¢i anketlerle ve rakiplerle karsilagtirilmasi
sonucunda ger¢ek performansin tespit edilip bu sayede memnuniyeti arttiran

unsurlarm belirlenmesi ile gerceklesir (Ozgiiven, 2008: 662).

2.3. MUSTERI MEMNUNIYETI OLUSTURMA YOLLARI

Glinlimiizde diinyanin hemen her yerinde, iiretici firmalarin karst karsiya
kaldiklar1 en 6nemli sorun, miisteri sadakatinin giderek cok ciddi bir sekilde azalmasidir.
Bunun nedeni artan rekabet ve bunun sonucunda miisterilere sunulan daha ucuz ve daha
cazip alternatiflerin var olmasidir. Miisteri sadakatinin azalmasi ile birlikte kar marjlar1 da
diisecegi icin geriye miisteriyi ele gecirmenin tek yolu olarak fiyat kirma secenegi
kalmaktadir. Ustelik bir de tiiketicinin hayatina sanal alisveris imkam girince herhangi bir
satistan elde edebilecek kar artik yiizdelerle bile ifade edilemez seviyelere diismektedir

(Kirim, 2007: 46).

Isletmeler miisterileri ile uzun siireli iliskiler kurup onlarin isletmeye sadik birer
miisteri olmasini isterler. Miisterinin isletmeye sadik olmasi i¢in 6nce memnun olmasi
gerekir. Artik giiniimiizde miisterinin sadece memnun olmasi yeterli olmamaktadir.
Miisteri 6zel oldugunu, kendine deger verildigini bilmek ister. Duygusal bir bag ile
isletmeye baglanmayan bir miisteri her ne kadar igletmenin {iriin ve hizmetlerinden

memnun olsa da kisa ya da uzun vadede daha avantajli bagka bir isletmeden satin alma



davranis1 gdsterir. Iste bu noktada, ilk asamada memnun miisteri olusturabilmek i¢gin farkli

bir takim stratejiler vardir. Bu stratejiler asagidaki gibi siralanabilir:

2.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Literatiirde yer alan miisteri iligkileri yonetimi tanimlarini su sekilde siralamak

miimkiindiir (Oztaysi ve Ozok, 2009: 153);

- Miisteri iliskileri yonetimi, “isletmelerin miisteri iliskilerini diizenli bir sekilde
yonetmelerini saglayan, metodolojiler, yazilimlar ve internet faaliyetlerini ifade eden

bilgi endiistrisi terimidir.”

- Miisteri iliskileri yonetimi, “misteri merkezli stratejiler ve bu stratejileri
destekleyen her tiirlii; satis ve pazarlama, miisteri hizmetleri, tiretim ve lojistik gibi
yeni fonksiyonlarin siirece dahil edilip bu siire¢te meydana gelecek aksiliklerin gézden
gegirilerek tlim is stireglerinin teknolojinin yardimiyla bastan diizenlendigi bir yonetim

stratejisidir.”

- Miisteri iliskileri yonetimi, “miisteri iliskisinin degerini maksimize etmek
amactyla, tim temas noktalarindaki iliski baslatma, silirdiirme ve bitirme

caligmalarinin yonetildigi sistematik siirectir.”

- “Misteriler ve firma i¢in iist diizeyde deger olusturmak {izere secilen
miisterilerin kazanilma, elde tutulma ve ortaklik yapilma siireci ve bunu hedefleyen is

stratejileridir.”

Miisteri iligkileri yonetimi siirecinin basarisi, farkli mikro-boliimlerdeki her
diizeydeki miisterinin ihtiyaglari, nasil bir hizmet bekledikleri gibi konularda elde
edilebilecek tiim detayl1 bilgilerin toplanmasi, toplanan bilgilerin diizenlenmesi ve
bunlar1 her miisteri icin hizlica ulasilabilecek sekilde saklanmasina baghdir.
Dolayisiyla, isletmelerin ¢ok iyi bir teknolojik alt yapiya da sahip olmalar
gerekmektedir (Korkmaz, 2006: 195).



2.3.2. Veri Tabanm Pazarlamasi

Giliniimiiz isletmeleri pazarlama g¢evresine ve isletme miisterilerine ait bilgileri
ve pazarlama gevresinde yasanan gelismeleri bilgi teknolojilerini kullanarak depolar
hale gelmislerdir. Isletmelerin bilgi teknolojilerini kullanabilme giigleri énemli bir
rekabet araci haline gelmis, isletme ve pazar ¢evresindeki gelismeleri takip edemeyen
isletmeler stratejik rekabette yetersiz kalarak uzun yillar hayatta kalma sanslarini
yitirmislerdir (Ozgiiven, 2008: 664). Veri tabanli pazarlama; “Miisterilerin bilgileri,
beklentileri ve endigeleri hakkinda kapsamli ve giincel verilerin toplanarak bilgisayar
ortaminda bir veri taban1 yontemiyle miisterilere yonelik yiiksek bir kalite gelistirme
amac1 dogrultusunda, dogru zamanda, dogru sekilde, dogru insana dogru mesajlarin
ulastirilmasii saglamaktir. Ayrica istatistiki tahmin modellerinin yardimiyla en
degerli miisterileri belirlemek ve tiim bunlarin sonucunda gelirleri arttirmak, birim
siparisinin maliyetinde azaltmaya gitmek ve bu yapiya siireklilik kazandirip karlart

arttirmaktir” (Kitapgi, 2006: 55).

Gilintimiizdeki veri tabanli pazarlamanin ortaya ¢ikisi iki esas unsura baghidir:
pazarlama aract olarak enformasyonun giiciiniin artmasi ve isletme stratejisi olarak
miisteriye odaklanma (Nuriyev, 2011: 3). Veri tabanli pazarlama temel olarak {ic amagla
kullanilmaktadir: veri, strateji, bagimlilik. Bunlardan ilki, potansiyel miisteriye ait ve
pazarlama icin kullanilacak verilere ulagmaktir. ikincisi verilerinden elde edilen bilgiler
dogrultusunda, hangi miisteriye nasil yaklasilacagini belirlemek ve bu amacla stratejiler
gelistirmektir. Sonuncusu ise miisteri lizerinde isletmeye ya da markaya ya da {iriine kars1
bagimlilik olusturarak, satin alma davranislarini siirekli kilmaktir (Hasiloglu vd., 2008:
230). Memnun olmus miisteri, tekrar satin alma davranig1 gostermektedir. Dolayisiyla,
veri tabaninda daha once satin alma kaydi bulunan miisterilere uygulanan ve veri tabanh
pazarlamanin 6nemli amaglarindan olan, miisteriyi elde tutup yeniden harekete gegirme
stratejisi isletmeler i¢in hayati 6nem kazanmaktadir. Bu sayede isletmeler, yeni miisteriler
bulup onlara satis yapmak yerine, daha diisiik maliyetle satis yapabilmektedir (Kitapci,
2006: 58).



2.3.3. Tliskisel Pazarlama

Ozellikle hizmet isletmelerinde hem miisteri memnuniyetini hem de miisteri
sadakatini arttirmaya yonelik caligmalara ilaveten miisterilerin korunmasi, onlarla
iliskilerin gelistirilmesi faaliyetleri ile miisteriyi elde tutma ¢abalarini ifade eder (Unal

ve Demirer, 2001).

Temel anlamda iliskisel pazarlama yeni miisteriler edinme ve var olan miisteriyi

elde tutma cgabasi olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2003).

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama Ile Iliski Pazarlamas: Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama fliski Pazarlamasi

Sadece Satislara Yonelme Miisteri Kaybetmemeye Yonelme

Devamli Olmayan Miisteri Iliskisi Siirekli Miisteri Iliskisi

Uriin Ozelliklerine Odaklanma Miisteri Degerine Odaklanma

Kisa Donem Ufku Uzun Donem Ufku

Miisteri Servisine Az Onem Verme

Miisteri Servisine Yiiksek Onem

Smirl Miisteri Beklentilerini Karsilama

Yiiksek Miisteri Beklentilerini Karsilama

Sadece Uretim Personelinin Kalite

Tiim Personel Uyelerinin Kalite Anlayist

Anlayist

Kaynak: Ozgiiven, 2008: 666.

Tablo 1°de geleneksel pazarlamadan iliski pazarlamasina

gee1s
vurgulanmaktadir. Geleneksel pazarlamada agirlikli olarak satiglara yonelme s6z
konusuyken, iliski pazarlamasinda miisteri kaybetmeme anlayisi 6n plana ¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlamada devamli olmayan bir miisteri iligkisi varken, iliski
pazarlamasinda siirekli miisteri iliskisi vardir. Iliski pazarlamasinda miisteri degerine
odaklanma s6z konusu iken,

geleneksel pazarlamada {iriin  6zelliklerine

odaklanilmaktadir.



Geleneksel pazarlama kisa, iligkisel pazarlama uzun dénemli olmakla birlikte,
geleneksel pazarlamada miisteri servisine az énem verilirken, iliskisel pazarlamada
miisteri servisine oldukca fazla onem verilmektedir. Geleneksel pazarlama sinirl
miisteri beklentilerini karsilamaktadir. Iliski pazarlamasinda yiiksek miisteri
beklentileri karsilanmaktadir. Geleneksel pazarlamada sadece iiretim personelinin
kalite anlayisina gore iiretim yapilmaktayken, iliskisel pazarlama tiim personelin kalite

anlayisiyla tiretim gergeklestirilir.

2.3.4. Bire-Bir Pazarlama

Birebir pazarlama son yillarda adindan ¢ok¢a bahsettirmeye baslamis bir
kavramdir. Bire bir pazarlama; “misterilerin, sirket hakkindaki diisiincelerini ve
calisanlarin miisterilerin hakkinda bilmesi gerekenlere yonelik, istekli bir bigimde
davraniglarini ve uygulamalarini degistirme diigiincesidir. Bire-bir pazarlamada amag,
sirketin miisteri ile saglikli, uzun Omiirll, karli ve giivene dayali bir iliskinin

saglanmasidir (Kirim, 2001: 50).

Kitlesel pazarlamada amag, islemleri maksimize etmek oldugu i¢in, genellikle
miisterinin satin alma ge¢misine onem verilmemekte ve miisterinin kars1 karsiya
kaldig1 bir durumdaki davranisi ile baska bir durumdaki davranisi arasinda baglanti
kurma egilimine gidilmemektedir. Bire bir pazarlamada bu durum tam tersi olarak
gerceklesmekte, miisterilerle uzun dénemli iliski kurma amaglanmaktadir (Ozgiiven,

2008: 667).

Tablo 2°de goriilebilecegi gibi, bire-bir pazarlama miisteri se¢giminden miisteri
iligskisine kadar bireysel hareket ederken, kitlesel pazarlamada aksine tiim miisteriler

hedef alinir.



Tablo 2. Kitlesel Pazarlama ve Birebir Pazarlama Arasindaki Farklilikliar

KITLESEL PAZARLAMA BIRE- BIR PAZARLAMA
Ortalama Miisteri Bireysel Miisteri
Miisteriler Taninmiyor Miisteri Profili
Standart Uretim Miisteri Isteklerine Gore Uretim
Standart Dagitim Bireysel Dagitim
Standart Reklam Bireysel Mesajlar
Standart Tutundurma Bireysel Tutundurma
Tek Yonli Mesaj Cift Yonli Mesaj
Pazarin Paylasimi Miisterinin Paylagimi1
Biitiin Miisteriler Kazang¢l Miisteriler
Miisteri Ilgisi Miisteri Iliskisi

Kaynak: Ozgiiven, 2008: 667.

2.4, MUSTERI MEMNUNIYETININ ISLETMELER iCIN ONEMI

Birbirine rakip olan ve ayni hedef kitlesine hitap eden isletmeler i¢in
kargilanmasi gereken ihtiyaclar da ayni olacaktir. Fakat ihtiyaglarin karsilanma
yontemleri farklilik gostermektedir. Bu 6nemli bir rekabet unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayni ihtiyaglar1 farkli sekillerde karsilamak, ancak fiyat ve kalite
farkliliklariyla miimkiin olmaktadir. Glinlimiizde tiiketici istek ve ihtiyaglar1 artarken
rakip isletmelerin sayist da artarak ¢ogalmaktadir. Bu kosullarda isletmeler kaliteli

irlin veya hizmeti en disiik fiyatla sunmak ve tiiketiciyi maksimum faydaya



ulagtirmak zorundadirlar. Dolayisiyla miisterilere sunulan {iriin ve hizmetlerden tatmin

olunmasi, miisterilerin isletmeye baglanmasini saglayacaktir (Altintag, 2000: 94).

Miisteri tatminini saglamayi basaran isletmeler, hem kurumsal olarak
isletmenin imajmma hem de isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik tiiketici
davraniglarina 6nemli 6l¢iide katkilar saglamaktadir. Misteri tatmininin saglanmasi ile
isletmenin {irlin veya hizmetlerine olan sikayetler azalirken, miisterinin iiriin veya
hizmeti tekrar satin almas1 miimkiin olmakta ve fiyata karsi olan hassasiyeti de kismen

ortadan kaldirilmaktadir (Coskun, 2007: 19-20).

Miisteri tatmininin saglanmasi yoluyla isletmeye sadik bir miisteri portfoyiiniin
olusturulmasi igletmeye 6nemli yararlar saglayacaktir. Bu yararlart Dokmen (2003:

67) su sekilde siralamistir:

e Misteriler bir igletmenin iiriin ve hizmetleri ile ilgili kalitesinden tatmin
oldukga o isletme ile gelecek zamanlarda daha fazla is yapmak isteyeceklerdir.

e Miisteri tatmininin isletmeye olan diger bir énemli katkisi ise {iriin veya
hizmetin tiretimiyle ilgili maliyet faydasidir. Miisteri tatminini saglamak i¢in
yapilan yatirimlar isletme ile miisteri arasindaki iliskinin devamli olmasini
saglayacak ve yapilan yatirnmlarin kargiliginin da alinmasini saglayacaktir.

e Miisteri tatmininin saglanmasinin 6nemli sonug¢larindan biri de isletme
calisanlarinin isletmede tutulmasidir. Isletmenin iiriin ve hizmetlerinden tatmin
olmus miisteri mutlu ¢alisanlar olusturmakta ve bu durum ¢alisma ortaminin
daha huzurlu olmasini saglamakta ve dolayisiyla huzurlu bir ¢aligma ortami

personel devir hizin1 azaltmakta ve karlilig1 olumlu etkilemektedir.

Miisterilerin hizmet beklentileri iki farkli sekilde gerceklesir. Bu asamalar;
arzulanan hizmet agamasi ve yeterli hizmet asamasi seklindedir. Miisterinin almay1
bekledigi hizmet performansi olarak tanimlanan Arzulanan Hizmet Asamasidir.
Arzulanan hizmet miisterinin “alabilecegine inandig1” ve “almasi gerektigini
diistindiigii” hizmet performanslarinin biitiiniidiir. Misteriler arzu edilen hizmet
seviyesine her zaman ulasmanin miimkiin olmayacaginin farkindadirlar. Bu yiizden
daha alt seviyelerde kabul edilebilir esik degerde bir beklenti s6z konusudur. Bu diisiik
beklenti seviyesi, ikinci asama olarak tanimlanan Yeterli Hizmet Asamasidwr. Yeterli

hizmet asamasi; misterinin kabul edebilecegi hizmet seviyesidir. Yeterli hizmet



diizeyi, kabul edilebilir en alt seviyede hizmeti temsil etmektedir. Arzulanan hizmet
ile yeterli hizmet diizeyi arasinda kalan bolim Tolerans Alani olarak adlandirilir.
Hizmet yeterli degilse, yeterli hizmetin kabul edilebilir en alt seviyenin de altina
diismesi, miisterileri hayal kirikligina ugratabilir. Bu durumda miisterilerin firmaya

duyduklar1 memnuniyetsizlik &nemli oranda belirginlesebilir (Ozgiiven, 2008: 658).

Sekil 3. Arzulanan Hizmet Diizeyi, Tolerans Alani ve Yeterli Hizmet Diizeylerinin

Arzulanan Hizmet

Gosterimi

Tolerans Alani
Yeterli Hizmet

Kaynak: Ozgiiven, 2008: 658.

Sekil 3’de arzulan hizmet diizeyi ve yeterli hizmet diizeyi arasinda kalan
tolerans araligir goriilmektedir. Tolerans alani hizmetin boyutlarina ve performans
beklentisine gore degisebilmektedir. Genellikle miisteriler glivenilir olmayan hizmete
diger hizmet aksakliklarindan daha az tolerans sergilemektedirler. Ayrica tolerans
alaniin daralmasiyla birlikte arzulanan hizmet beklentisi ile yeterli hizmet beklentisi
arasindaki mesafe de daralmaktadir. Hizmet performansinin miisteri beklentisinin
altinda kalmasi durumunda tatminsizlik meydana gelir. Hizmet performansinin
bekleneni karsilamasi sonucunda tatmin olma durumu ortaya ¢ikmaktadir. Tatmin ya
da tatminsizligin meydan getirdigi duygular miisterinin iiriinii tekrar satin alip
almamasina ve c¢evresine Urlinle ilgili olumlu ya da olumsuz geribildirimlerde

bulunmasina sebep olur (Ozgiiven, 2008: 658).

Literatiirde farkli tiirlerde memnuniyetsizlik tanimlart mevcuttur. Bunlardan 6n
plana ¢ikanlar soyledir; Oliver’e (1999) gore tatminsizlik, miisterinin bir ihtiyacinin
karsilanmamasi durumunda ortaya ¢ikan negatif tatmin durumudur. Woodruff’a
(1997) gore ise tatminsizlik, belirli bir tiikketim deneyimi sonrasinda olusan negatif

duygu olarak tanimlanmustir.



Giiniimiizde miisteri memnuniyeti olusturmak, miisterinin memnuniyetsizlik
nedenlerini 6grenmek ve bunlari gidermeye ¢aligmak, satis sonrasi igin etkili bir
miisteri iligkileri yonetimi gelistirmek, boylece miisteriyi elde tutmak ve miisteri
sadakatini saglamak isletmeler i¢in hayati onem kazanmistir. Bunlarin yam sira,
misterilerin memnuniyet saglanamadiginda ise memnuniyetsizligin,
memnuniyetsizlik nedenlerinin ve miisterilerin memnun olmadiginda verecegi
tepkilerin gdzlenmesi, sonrasinda bu tepkilere ¢6ziim getirilmesi ve etkili bir sekilde
yonetilmesi de Onemlidir. Misteri memnuniyeti, isletmenin hedef pazarla
iletisimindeki en etkili ve ayn1 zamanda maliyeti bakimindan da en az olan unsurudur.
Memnun edilmis bir miisteri, kendi memnuniyetini potansiyel miisterilere aktarip,
yeniden satin alma yaparken, memnun olmayan miisterilerin isletmeyi degistirme ve
iriin hakkinda sikdyet etme ihtimalleri fazlalasacak ve s6z konusu sikayetleri ile
memnuniyetsizliklerini ¢evresindekilere karsi dile getirme tehlikesi ortaya ¢ikacaktir

(Yildiz, 2013: 69).

Miisteri memnuniyeti olusturmanin birtakim avantajlar1 vardir. Bunlar; sadece
mevcut miisteriyi firmaya ¢ekmek degil, ayn1 zamanda firmadan sagladigi hizmet
sonucunda tatmin olan miisterinin ¢evresine olumlu diisiinceleri paylagsmasini da
saglamaktir. Ciinkii yapilan tim c¢alismalarda miisterinin memnuniyetsizliginin
yayilis1 ile ilgili birbirine benzer sonuglara ulasilmistir. Ornegin; bu calismalardan
birine gore, tatmin olmamis miisterilerin %901 firmayi terk ediyor, bir daha ki sefere
hizmeti ayn1 firmadan satin almiyor. Bu memnuniyetsizligini en az 10 kisiye anlatiyor.
Yine ayni ¢alismanin sonucuna gére, memnuniyetsizlik duyan miisterilerin %13 {inlin
bu durumu 20 kisiyle paylastigi ortaya ¢ikmistir. Baska bir ¢alisma “3-33” kuralini
ortaya ¢ikarmistir. Buna gore, yasanan tecriibelerle ilgili olumlu izlenime sahip 3
kisiye karsilik, kotii tecriibesini bir felaket yasamisgasina baskalarina anlatmaya hazir
33 kisi vardir. Her ne kadar miisteriler kendilerine iyi hizmet sunan firmalar1 bagka
kisilere anlatiyor olsa da, sunulan hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler
yasadiklar1 bu olumsuz tecriibbeyi de ¢ok daha biiyiik bir kitleye anlatma
egilimindedirler. Bu durumda firmaya diisen gorev, sikdyetin ya da
memnuniyetsizligin etkin bir bigimde ele alinip, ¢dziilmesidir (Ozgiiven, 2008: 659-
660).



2.5. MUSTERI MEMNUNIYETINi OLCME NEDENLERI

Bir isletmenin Oncelikli amaci, sadik miisterilerinin sayisini arttirmak
olmalidir. Bunun yolu da miisteriye yeniden satis yapabilme performansindan gecer.
Isletmenin sadik miisteriler kazanmasi, miisterilerin isletmeden memnun ayrilmasina
baglidir. Miisteri baglilik oraninin diismesi, miisterinin tatmin olma oranin da

diistiigiinii gostermektedir (Burucuoglu, 2011: 19-20).

Miisteri memnuniyeti bir isletmenin miisterisini etkileme, elde etme ve zaman
icinde elde tutma yeteneginin karmasi sonucu olusur. Miisteri memnuniyeti 6l¢iimii
ise miisterinin sesini performans degerlendirmeleri ile diizenli olarak takip eden bir
yonetimsel bilgi sistemidir. Miisteri memnuniyeti 6lg¢limiiniin hedefleri ise sunlardir

(Burucuoglu, 2011: 19-20):

o Tum misterilerin beklenti ve ihtiyaglarini saptamak,

o  Bir firmanin, kendisinin ve rakiplerinin, bu beklenti ve ihtiyaclart ne kadar iyi
karsiladiginin belirlenmesi,

o Elde edilen sonuglara gore bir iirlin ve/veya hizmet standardinin olusturulmasi,

o Zaman i¢inde yonelimlerim incelenerek gecikmeden davranis gelistirilmesinin
saglanmasi,

o Oncelikler ve standartlar olusturularak, amaclarm ne  derece

gerceklestirildiginin yorumlanmasi.

Miisteri memnuniyeti Olglimleme silirecinin igletmeye en biliylik faydasi
rakamsal bazi gostergeler sunmasinin Stesinde en degerli varligr olan miisterisi ile
iletisim kurma ve iliskisini devam ettirme imkani saglamasidir. Bu ozelligi ile
isletmeler i¢in salt bir 6l¢lim olmaktan &te bir pazarlama araci olarak da onem
kazanmaktadir. Yiiksek miisteri memnuniyetinin siirekliligi  saglanmalidir.
Stirdiirtilebilir miisteri memnuniyeti ancak siirekli kaliteli hizmet ile saglanabilir

(http://www.ipsos-kmg.com/memnuniyet olcumu , E.T.07.04.2014).



http://www.ipsos-kmg.com/memnuniyet_olcumu

2.5.1. Miisteri Kaybinin Olusturacagi Maliyet

Firmalar her gegtigimiz yil farkli oranlarda miisteri kaybetmektedirler. Fakat
miisteri kaybinin nedenlerini, ne zaman, hangi miisteriyi kaybettiklerini ve bunun ne
kadar gelire ve satisa mal oldugunu bilmemektedirler. Bu nedenleri aragtirmak ve
mevcut miisterileri siirekli kilmaya ¢alismak yerine yeni miisteriler ¢ekme yoluna
gitmekte ve bu yiizden biiyiik maliyete katlanmaktadirlar. Yeni miisteri kazanmanin
maliyeti, mevcut misteriyi elde tutmaktan ¢ok daha fazla olacaktir. Miisteri kaybu,
genel olarak, miisterinin memnun olmamasindan, istek ve ihtiyaclarinin tam olarak
karsilanmamasindan kaynaklanmaktadir. Memnuniyetsizligin kaynagi anketler,
miisteri ziyaretleri gibi farkli uygulamalarla aragtirilmalidir. Memnun olmayan
miisteriler genellikle sikayetlerini dile getirmemektedirler. Miisterilerin neden sikayet
etmeden isletmeyi terk ettiklerini Ogrenmek igin miisterilerle gorlismeler
gerceklestirilir. Sikdyetler, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in kullanilabilecek
onemli verilerdir. Miisterilerin sikayet etmeleri i¢in yorum kartlari, formlar, {icretsiz
aranabilecek telefon numaralari, miisteri hizmetleri masasi gibi sikayet etmelerini
kolaylastirict  yontemlere basvurulabilir. Boylece miisteri kaybinda azalma

gozlenebilecektir (Aras, 2007: 21).

Yapilan bir arastirmaya gore firmalarin tiiketicilerini kaybetme sebeplerinin

nedenleri agagidaki gibidir (Kayali, 2008: 21):

i. % 68’1 gosterilen ilgi ve alakadan hognut degil,
ii. % 14’1 sunulan {iriin veya hizmeti yetersiz buluyor,
iii. % 9’u rakip firmayla ¢aligmaya basliyor,
iv. % 5°1 alternatif bagka bir firma ariyor,
V. % 3’u taginiyor,

Vi. % 1’1 vefat ediyor.

Bu aragtirmaya gore Tiiketicilerin % 68’inin gosterilen alakadan hayal
kirikligina ugrayarak iligkilerini koparmasi son derece dikkat ¢ekici bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kayali, 2008: 21). Bu yiizden giiniimiizde modern pazarlama

cabalari li¢ 6nemli baslik iizerine odaklanmistir (Durmaz, 2006: 258):

e Mevcut tiiketicileri korumak,



e Yeni tiiketiciler bulmak,

o Kaybedilen tiiketicileri yeniden kazanmak.

Bu amaglara ulasmada miisteri ya da miisteri tatmini olusturarak kar elde etmek
ve kalici basari i¢in ¢abalamak modern pazarlama anlayisinin temelini olusturur. Bu
anlamda firmalar “miisteri yonli” olmalidir. Firma, pazardaki tiiketici, ihtiyag¢ ve
isteklerini belirlemeli ve bu ihtiya¢ ve isteklere yanit vermek iizere mal ve hizmet
gelistirmelidir. Yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterileri memnun etmek ve elde
tutmak i¢in gereken maliyetin 5 veya 10 katina mal olabilir. Ortalama bir sirket, her
yil, miisterilerinin yiizde 10 ila 30’unu kaybeder. Miisteri kaybetme oraninda yiizde
5’lik bir azalma, sanayi tiiriine baglh olarak, karlarda ylizde 25-85 oranlarinda artig
saglayabilir. Miisteri kar orani, eldeki miisterinin yagam siiresince artma egilimi

gosterir (Kotler, 2003: 91).

2.5.2. Miisteriyi Elde Tutmanin Avantajlari

Isletmeler karliliklarini arttirabilmek icin yeni miisteri gruplar1 kazanmayi
amaglarlar. Bunun yaninda isletmeler miisteri kazanma ¢alismalarina ilaveten var olan
miisterilerini de korumalidirlar. Cilinkii var olan miisteriye satma maliyeti ile yeni bir

miisteriye satma maliyeti farklilik gostermektedir.

Yeni miisteri kazanmak, var olan miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir.
Bircok isletme, artik bunun farkina vararak miisteri sadakatini arttirmaya yonelik
stratejiler gelistirmeye baslamistir. Miisteri sadakatini saglamanin yolu, miisteriyi
memnun etmekten, onun igin en iyiyi gergeklestirmekten ge¢mektedir. Siirekli
miisteriler, rakip sirketlerde daha ucuz benzer iiriin olmasina ragmen, daha fazla
O6demeyi kabul edeceklerdir. Bu da, karin artmasina yardimcei olacaktir (Aras, 2007:
21).

Iyi bir miisteriyi elde tutma programi ile miisterilerin isletme ile uzun yillar
calismasi saglanabilir. Bunun gergeklesebilmesi i¢in igletmelerin yedi ilkeyi (Sekil 4)

yerine getirmesi gerekmektedir (Odabasi, 2000: 113-114).



Sekil 4’e bakildiginda, miisterileri tutma faaliyetleri i¢in; miisteriyi isin kalbi
olarak kabullenme, isi misteri yoniinden bakarak yonetme, neler oldugunu 6l¢me,
miisteri memnuniyetini kara ¢evirme, isi kaliteli ger¢eklestirme, sorunlar1 yumusatma

ve iligkileri hareketli kilma olarak siralanan yedi madde goriilmektedir.

Sekil 4. Miisterileri Elde Tutma Ilkeleri

Tliskileri
hareketli kilma

Neler
oldugunu
Olgme

Isi kaliteli
gerceklestirme

Miisteriyi
Elde Tutma

Miisteri Sorunlari
memnuniyetini yumusatma
kara ¢evirme

o Isi miisteri
Miisteriy1 isin T
kalbi olarak gdzlinden
kabullenme

bakarak
yonetme

Kaynak: Odabasi, 2000: 113-114.

Philip Kotler misteriyi elde tutmanin anahtarinin, miisteri memnuniyeti
oldugunu ifade etmektedir. Kotler, memnuniyet diizeyleri yiiksek olan miisterilerin

(Yildiz, 2013: 89);

e Isletme sadakatinin uzun yillar siirecegini,

e Isletme hakkinda ¢evresine olumlu konusacagni,

¢ Rekabete daha az hassasiyet gosterecegini,

e Isletmeye hizmet fikirleri sunacagimni,

e Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda yeni miisterilerden daha az maliyetli

olacagini ifade etmektedir.



2.5.3. Karlilik

Isletmelerdeki hissedarlar i¢in miisteri memnuniyetinin dl¢iimiiniin ve
modellenmesinin nedenleri; degerler ve yatirimlarinin basar1 sanslari hakkinda
giivenilir bilgiler temin etmek ve yonetime, pazardaki davranis tarzi igin saglam
kararlar1 hesaba katan bilgiyi saglamaktir. Miisterinin memnuniyet diizeyinin
yiikselmesi ile isletmenin karliliginin artmasi arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur
(Aras, 2007: 22). 1987’de PIMS verileri lizerinde yapilan ¢aligmalar hizmet kalitesi
ile karlilik arasindaki iligkinin kanitlarin1 sunmustur. Yatirim gelirleri en iist diizeyde
gerceklesen isletmeler ayn1 zamanda en kaliteli hizmeti sunan igletmeler olmustur
(Vavra, 1999: 29-30). Bu asagida yer alan iyi hizmet ¢evirimi seklinde (Sekil 5)

gorebilir.

Sekil 5. Iyi Hizmet Cevirimi

Tatmin Diizeyi
Yiksek Misteri

Personel Devir Miisterilerin
Hizinda Azalma Elde Tutulmasi

Calisanlarin

Tatmin Daha Yiiksek
Diizeylerinin Kar Marjlari
Yiikselmesi

Kaynak: Vavra, 1999: 23

Sekil 5°de “Iyi Hizmet Cevrimi” olarak sekillenen siirecte, miisteri
memnuniyeti ile calisan memnuniyeti arasindaki iliski ele alinmaktadir. Bu kavram ile
ileri siiriilen; memnuniyet diizeyi yliksek miisteriler kurulusa daha yiiksek kar oraniyla
calisma firsat1 tanimakta, bu da c¢alisanlara daha yiiksek iicretler 6deme firsati

saglamaktadir. Bunun sayesinde, ¢alisanlarin morali oldukg¢a yiikselmekte, personel



devir hiz1 azalmaktadir; sonu¢ miisteri memnuniyet diizeyinin daha da yiikselmesi ve

olayin gelecekte de bu dongii dogrultusunda devam etmesidir (Vavra, 1999: 23).

3. MUSTERI SADAKATI

3.1. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE ONEMI

Giliniimiizde isletmeler, miisterilerini sadece ticari bir faaliyet iliskisi i¢inde
degerlendirmemeli ayn1 zamanda onlart isletmenin iirlin ve hizmetlerini savunan
bireyler ve ortaklar olarak goérmelidirler (Kostanoglu, 2009: 12). Bir isletmenin
mevcut miisterileri elinde tutmasi ve onlar1 driinlerini savunan birer ortak haline
getirmesi, miisteri sadakatini Olusturmasina baglidir. “Miisterinin bir se¢im hakk1
oldugunda, ayn1t markay1 satin alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak igin, her
zamanki siklikla ayni magazay: tercih etme egilimi, arzusu ve eylemine miisteri

sadakati, bagliligi denir” (Odabasgi, 2000: 17).

Griffin (1995), miisteri sadakatinin, miisteri tatmininin aksine davranis tabanli
oldugunu ve bazi karar birimlerince verilen tesadiifi olmayan bir aligveris oldugunu
belirtmekte, sadik bir miisterinin neyi, kimden satin alacagi hakkinda belirli bir gortise
onceden sahip oldugunu, yeniden (tekrar) satin alan bir miisterinin, o isletmeye ya da
iriin veya hizmete olumlu bir baglilik hissederek davrandigimi ifade etmektedir

(Bayuk, 2007: 287).

Miisteri sadakati gelistirmek isteyen isletmeler miisterilerini yakindan tanimali

ve rakiplerinden farkli bir misteriyi elde tutma stratejisi gelistirmelidirler.

Miisterilerine rekabetci deger sunmaya tesebbiis eden her isletme miisterilerinin
ihtiyaglarini ve miisterilerin deger zincirini olusturan eylemleri ayrintili olarak tespit
etmeli ve anlamalidir. Aksi takdirde miisterilere dogru deger saglama gorevine bagh
olarak miisterilerin sadakatini kazanma sans1 azaltilmis olacaktir. Bir teklif orijinal
dahi olsa eger misteri deger zincirindeki aktiviteler ile uyumsuzsa isletmeye zaman

ve para kaybina neden olabilir (Karaca, 2003: 44).



Dick ve Basu (1994) miisteri sadakatini, bir {iriin ya da hizmete; miisteri olma
siklig1, misterinin siirekli olarak ayni iiriin ve hizmeti ya da isletmeyi tercih etmesi

olarak tanimlamaktadirlar.

Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in hizmet kalitesi ile ilgili arastirmasinda
misteri sadakati “belirli isletmeyle iliskileri devam ettirme istegine dayanan, daha
yiiksek oranda ciizdan payi1 ve yeniden satin almayi igeren, kulaktan kulaga olumlu bir
iletisimle farkli davranis kaliplarini ortaya koyan bir niyet” olarak tanimlanir

(Kostanoglu, 2009: 26)

Miisteri sadakatini korumak hi¢bir zaman gilintimiizdeki kadar zor olmamustir.
Duyarlilik, deneyim, beceri, zamanindalik ve kapsamli hizmet gibi geleneksel tatmin
edici hizmet 6zellikleri gliniimiizde olmazsa olmaz kosullar haline gelmis olup ayrica
isletmelerin birbirlerinden farkli olmalarinda rol oynamaktadir. Bu unsurlar bugiin bir

isletmenin varligin siirdiirmesinin gerekleridir (Potter, 2007: 7).

3.2. MUSTERI SADAKATI ILE ILGILI YAKLASIMLAR

Miisteri sadakati {i¢ temel yaklasimda incelenmektedir. Bu yaklasimlar;

davranigsal yaklagimlar, tutumsal yaklasimlar ve karma yaklasim seklindedir.

3.2.1. Davramigsal Yaklasim

Davranigsal yaklagim, miisterinin, Uiriin ve hizmeti tekrar tekrar satin almasi
seklinde tanimlanabilir (Bowen ve Chen, 2001: 213). Bir miisteri ger¢eklestirdigi her
aligverisinde ayni {lirlinli ya da ayn1 markayi tercih ediyorsa bu miisteri o isletmenin
iriin kategorisine gore marka-sadik miisteri olarak nitelendirilebilir. Bu varsayimlar
cergevesinde tiiketici tercihinin tiiketici davranisi yoluyla yansitildigina inanilir ve bu
nedenle tiiketicilerin satin alma bilgilerine odaklanilir (Arasil vd., 2004: 48).
Davranigsal sadakat yaklasimiyla ilgili problem ise tekrar satiglarin her zaman

markaya karsi verilen psikolojik taahhiidiin bir gostergesi kabul edilememesidir.



Ornegin, seyahat eden bir kisi, en uygun konuma sahip olmas1 nedeniyle bir otelde
kalabilir. Caddenin karsisinda yeni bir otel acildiginda, bu otel yeni ac¢ilan otelin daha
cazip bir teklif sunmasiyla miisterisini kaybedebilir. Bu sebeple, tekrar satin alma her

zaman sadakat anlamina gelmemektedir (Bowen ve Chen, 2001: 213).

3.2.2. Tutumsal Yaklasim

Miisteri sadakati davranissal diizeyde degerlendirildiginde, tekrarlanan satin
alma davranig1 sadakatin tarafsiz bir belirleyicisi olarak goriilmektedir. Tekrarlanan
satin alma davranisi ise alicinin belli bir tedarikgi igin, belli bir {iriin kategorisindeki
harcamasinin siklig1, son harcama zamani, harcanan parasal deger veya alinan miktar
gibi belirleyicilerle ele alinmaktadir. Ayrica davranigsal Olgiitler satin alma
davraniginin nedenini ve davranigi etkileyebilecek c¢esitli durumsal faktorleri
aciklamada yetersiz kalabilmektedir. Ciinkli diisiik tekrar satin alma oranlari, farkli
kullanim durumlarinin, tiiketicinin ¢esitlilik isteginin, marka tercihi konusundaki
belirsizliklerin bir sonucu sonrasi ortaya ¢ikmig olabilir. Miisteri sadakati tutum
faktoriiyle tanimlandiginda ise, miisteri tatmini, sadakatin bir belirleyicisi olarak
kullanilmakta, tatminin olumlu bir tutum olusumunu saglayarak yeniden satin alma
istegine zemin hazirlayacagi bunun da sadakati getirecegi varsayilmaktadir. Bir bagka
deyisle tatminin satin alma niyetini ve sadakati olumlu bir sekilde etkiledigi kabul
edilmektedir. Ornegin; yapilan bir galismaya gore "oldukga tatmin olmus" mevcut
miisterilerin sayisini artirmaya yonelik olarak yapilacak harcamalardaki 5,5 milyon
poundluk ilave bir artisin, karda 18 milyon poundluk bir artisa neden olabilecegi
gbzlemlenmistir. Ayrica bu ek harcama ¢ok tatmin olmus miisterilerin sayisinda %
6'lik bir artisa zemin hazirlarken, bu artis da miisteri tutmada % 4,8’lik bir yiikselise
dontisebilecektir (Erk, 2009: 54).

Tutumsal sadakate sahip bir miisteri, isletmenin {iriin ve hizmetlerini diizenli
olarak kullanmasa dahi, bunlar1 baskalarina tavsiye edebilir. Bu nedenle, tutumsal
sadakate sahip miisteriler isletmeler i¢in ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bu tiir

miisteriler, isletmeye duygusal bakimdan sadiktirlar (Bowen ve Chen, 2001: 213).



3.2.3. Karma Yaklasim

Literatiirde miisteri sadakatinin hem davranigsal hem tutumsal boyutlarinin
ozellikleri ve kapsami genis olarak incelenmektedir. Bu iki boyuttan her birinin tek
basina ger¢ek miisteri sadakatini olusturmada yetersiz kaldigin1 vurgulayan yazarlar
davranigsal ve tutumsal sadakatin bir kombinasyonu olan birlesik bir boyut dnermekte
ve bunun isletmeler agisindan gergek miisteri sadakati olusturmada Onemini
vurgulamaktadirlar (Erk, 2009: 63). Karma yaklasima gore, miisteri sadakati;
miisterinin, isletmenin {iriin ve hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi ve isletmenin
tiriin ve hizmetlerini bagkalarina tavsiye etmesi olarak tanimlanabilir (Bowen ve Chen,

2001: 213).

3.3. MUSTERI SADAKAT DUZEYLER]

Miisteri gruplarinin farkli satin alma 6zelliklerine dikkat edilmeli ve yonetim
karar alirken miisteri gruplar arasindaki farki mutlaka dikkate almalidir. Miisterilerin
iirtin satin alirken marka ve igletmeye olan bagliliklart farklilik gosterebilmektedir. Bir
miisterinin firmaya ya da markaya olan bagliliginin gelismesi i¢in belirli bir siireye
ithtiyac vardir. Kisacasi, miisteri sadakati bir siiregten ibarettir. Her miisteri bu siirecin
farkli noktalarinda olabilir. Bir miisteri, isletmenin {iretmis oldugu iiriinlerden
oncelikle temel gereksinimlerini karsilayacak bir satin alma egilimi gostermektedir.
Isletme, sadik miisteriler olusturabilmesi igin 6ncelikle miisterilerin temel ihtiyaglarini
karsilamal1 ve o tiriinlerin siirekli kullanimina tesvik etmelidir. Daha sonraki siirecte
ise, diger iriin cesitleri misteriyle iyi iletisim i¢inde olan satis personeli tarafindan
miisteriye sunulmalidir. Son olarak sadakatin bir tutum sekli oldugu unutulmamali ve

her miisteriden benzer tutumlar beklenmemelidir (Knox, 1998: 732).

Miisterilerin normal sartlar altinda, isletmeden tekrar tekrar satin almasi ve
stirekli o isletmeyi tercih etmesi, sadakatin ilk boyutudur. Bunun 6tesinde gergek
miisteri sadakati, miisterilerin, rakip isletmeler tarafindan sunulan alternatif {iriin ve
hizmetleri 6nemsememesi ya da normal sartlar disindaki durumlarla yine ayni

isletmeden satin almaya devam etmesidir (Barutgu, 2002: 66).



Dick ve Basu (1994)’de sadakatin farkli nispi tutumlardan etkilendigini bu
yiizden de farklilik gdsterdigini ifade etmislerdir. Miisterilerin sadakati ile ilgili
farklilik gosteren diizeyleri Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Dick ve Basu Tarafindan Hazirlanan Sadakat Modeli

Yeniden Satin Alma Davranmsi

Yiiksek Diisuk

Yiiksek | Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat

Nispi Tutum
Diisiik | Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Cat1 ve Kogoglu, 2008: 170

3.3.1. Sadakatsizlik

Tablo 3 ’de goriildiigii gibi hem nispi tutumlar1 diisiik, hem de yeniden satin
alma davranislar1 diisiik olan miisteriler, sadakatsiz miisterilerdir. Sadakatsiz
miisteriler, 6zel bir lirlin veya hizmet i¢in baglilik ve tekrar satin almay1 amaglamayan

miisterilerdir (Hanger, 2003: 40).

Miisterilerin isletmeye karsi olumlu tutumlarinin diisiik olmasimin iki sebebi
olabilir; birincisi, pazara ilk giren bir markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmemesi; ikincisi de, biitiin markalarin birbirine benzeyen bir pazarda

rekabet stirmesidir (Cat1 ve Kocoglu, 2008: 170).

3.3.2. Yiizeysel Sadakat

Yiizeysel sadakat gosteren miisteriler, duygusal bir baglilik hissetmemelerine
ragmen, tekrar tekrar satin almalar gerceklestirirler. Bu diizeydeki bir miisterinin

isletmeyi ya da isletmenin mal ve hizmetini sevmesi beklenmez (Oz, 2006: 12).



Dick ve Basu tarafindan hazirlanan tabloda goriildiigii gibi, “nispi tutumu”
diisiik olan fakat “yeniden satin alma davranis1” yiiksek olan miisteriler yiizeysel
sadakatle nitelendirilmektedir. Yani miisteri isletmeden ya da markadan sik sik iiriin
aldig1 halde marka ya da isletmeye kars1 duygusal baglilig1 zayif olan miisterilerdir.
Ornegin, endiistriyel iiriinler satan bir isletme, yine endiistriyel bir isletme ile yaptig
kisisel satig goriismeleri sonucunda tekrarlanan siparigler verebilir (Degermen, 2006:
81). Miisterilerin olumlu bir tutuma sahip olmadan isletmenin ya da belli bir markanin
siirekli miisterisi olmasi, bir cesit aliskanlik olarak da aciklanabilir. Ornegin, bir
tiniversite 6grencisi, sadece annesi belli bir marka deterjan ya da margarin aldigi igin,
o markay1 tercih edebilir. Bu 6grenci, bu markalara karst olumlu bir tutuma sahip
olmamasina ragmen, satin alma davranigi, sadece gec¢misteki deneyimlere ve
aliskanliklara dayanmaktadir. Bu nedenle bu sadakat diizeyi, aliskanlik haline gelmis

sadakat diizeyi olarak da ifade edilebilir (Barutgu, 2002: 68).

3.3.3. Gelismemis Sadakat

Gelismemis sadakat diizeyi, miisterinin yiiksek bir tutumla isletmeye ya da
markaya baglanmasma karsin yeniden satin alma davranisinin daha az tekrarda
olmasidir. Yani miisteri isletmeyi ya da markay1 begendigi, takdir ettigi ve duygusal
olarak bagli hissettigi halde, isletmeden az sayida aligveris yapmaktadir. Diger bir
ifade ile gelismemis sadakat, miisterilerin bir igsletmenin daimi miisterisi olmamasina
ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutuma sahip olmasi olarak
tanimlanmaktadir (Cati ve Kocoglu, 2008: 171). Bu sadakat diizeyine sahip olan
miisterilerin satin alma davraniglarin1 arttirmanin yolu, 6ncelikle tekrar satin alma
davraniginin gelismemesinin nedenlerini belirlemek ve belirlenen faktorleri ortadan

kaldiracak stratejiler gelistirmektir (Degermen, 2006: 82).



3.3.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat, misterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu
bir tutuma sahip olmasi ile birlikte ayni isletmenin daimi miisterisi olma durumundaki
sadakat diizeyidir. Mutlak bir miisteri sadakati; miisterinin isletmeye olumlu bir tutum
gostermesi, 0 isletmeden tekrar tekrar mal ve hizmet satin almasi, isletmenin yaptigi
hatalara toleransl bir davranis gostermesi ve hemen rakip isletmelere yonelmemesi ile
aciklanabilir. Mutlak sadakat diizeyine sahip miisterilerin, gerek isletmenin mal ve
hizmetlerini satin alarak bu mal ve hizmetleri baskalarina tavsiye etmeleri, gerekse
diger isletmelerin sundugu mal ve hizmetlere karsi direng gdstermelerinden dolay1
isletmelerin temel hedefi mutlak sadakat diizeyine sahip misteriler kazanmaktir

(Kogoglu, 2009: 65).

Tablo 4. Miisteri Sadakat Diizeyleri, Miisteri Davranisi Iliskisi ve Sonuglar:

Sadakatsizlik Yiizeysel Sadakat Gelismemis Sadakat Mutlak Sadakat

Olumlu Tutum Diisiik Diisiik Yiiksek Yiiksek
Miisteri Olma Az Sik Sik Az Sik Sik
Agiklama Isletmenin Isletmenin siirekli Isletmenin siirekli Isletmeye kars1 yiiksek

siirekli miisterisi | miisterisi ama igletmeye | miisterisi degil ama bir olumlu tutum ve sik

degil ve olmak karst olumlu bir tutumu | olmak istiyor. stk tekrarlanan bir satin

da istemiyor. yok. alma s6z konusudur.
Sonu¢ Isletme sahte bir | Sahte sadakate Isletme miisteriyi Isletme sadakati

sadakat giivenilmez. Miisteri stirekli kilmak igin giiclendirmeli ve siirekli

olusturmaya diger isletmelerin tiim engelleri kilmak i¢in

calisabilir. tekliflerine agiktir. kaldirmaya odaklidir. | cabalamalidir.

Kaynak: Kogoglu, 2009: 66

Tablo 4’de, miisterilerin sadakat diizeyleri ve isletmelere karsi bu sadakat
diizeylerinde sadakatlerini nasil gosterdikleri, isletmelerin bu miisterileri, sadik
kilabilmek igin neler yapmasi gerektigi belirtiimektedir. Isletmeler, miisterilerinin
sadakat diizeylerini belirleyebilmek i¢in miisterilerinin tutumlarini ve satin alma

davraniglarin1 Olgen arastirmalar yapmalidirlar. Her bir sadakat diizeyindeki



miisterilere gore farkl tiirde pazarlama stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir (Oz,

2006 16).

3.4. MUSTERI SADAKATININ ISLETMELER ACISINDAN ONEMI

Yogun rekabet ortaminin var oldugu giiniimiizde, isletmelerin miisteriye karsi

yaklasimlari, isletme basarisinda olduk¢a Onemlidir. Roger Blackwell icinde

" n

bulundugumuz dénemi " miisteri yiizyil1 " olarak tanimlamakta ve gii¢ dengesinin
tiretici, dagitict ya da perakendecilerden miisterilere dogru kaydigini belirtmektedir.
Peter Drucker’ in soyledigi gibi isletmenin amaci satis yapmak degil, miisteri
kazanmak ve miisterileri elde tutmaktir. Bu yiizden miisteriler, isletmelerin en degerli
varliklart konumundadir. Isletmelerin uzun vadede miisteriyi elde tutmalar1 ve miisteri
kayiplarina neden olmayacak tiirdeki yaklasimlari, rekabet giicii ve karliligin

arttirtlmas1 bakimindan oldukga biiyiik bir dnem tasimaktadir (Coban, 2005: 297).

Miisteri sadakati yonetiminde basarili olan bir isletme tipki bir miknatisin
metalleri ¢ektigi gibi miisterileri kendisine ¢ekmektedir. Bilindigi tizere, metallerin
miknatisa yapismasi, metallerin istegine degil, miknatisin gekici giiciine baghdir. Iste
duygusal 6geler, ayn1 miknatista oldugu gibi, miisterilerin farkina varmadan bir

isletmeye ya da iiriinlerine baglanmalarina neden olmaktadir (Yurdakul, 2007).

Sadakat kavramini isletmeler agisindan ele aldigimizda ise, isletme ile uzun
stireli iligkileri olan miisteriler isletmeler icin asagidaki nedenlerden dolay1 daha

karlidirlar (Kotler, 2000: 189-190);

= [sletme ile uzun siire iliski igcinde olan miisteriler, ileri diizeyde tatmin
olmuslarsa, zaman icinde daha fazla alim gergeklestirirler. Miisteriler ile ilk
kez satis iligkisi kurulduktan sonra bu iliski uzun dénemde siirdiiriildiigiinde
miisteriler daha fazla alim yaparlar. Isletmeler uzun dénemli miisteri iliskileri
kurarak, ayn1 miisteri grubuna c¢apraz satis yapma ve satig yiikseltme imkani
elde ederler.

= [sletmeye bagli tutulan bir miisteriye verilen hizmetin maliyeti zaman i¢inde

azalir. Tekrar eden satin almalarla islemler rutine doniisiir. Isletmeler ve



miisteriler karsilikli olarak birbirlerini tanirlar ve giiven olusmus olur bu giiven
her iki tarafa da zaman ve para tasarrufu saglar.

» Memnuniyet diizeyi yiiksek olan miisteriler genellikle isletmeyi diger
potansiyel alicilara da tavsiye ederler.

» Uzun dénemli miisteriler isletmenin yapacagi makul diizeydeki fiyat artislarina

kars1 daha az duyarlilik gosterirler (Kotler, 2000: 189-190).

Giliniimiize kadar yapilan ¢caligmalarda genellikle; sadik miisterilerin isletme ile
ilgili iligkilerine deger verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarli olduklari, geri bildirim
yoluyla isletmenin bilgi edinme siirecini kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin
alma gergeklestirdikleri, firsatgr davraniglardan kagindiklart ve isletme ile isbirligi
icerisine girerek {irlin ve hizmet siirecinde daha etkili bir rol oynamaya egilimli
olduklar1 goriilmektedir (Selvi, 2007: 11). Ayrica sadik miisteriler agizdan agza
olumlu reklamlar yaparak pazarda yer alan potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih
etmelerini ve fiyata daha az duyarli olarak bu sayede daha yiiksek karli satig yapmaya
imkan saglarlar (Doyle, 2003:162).

Saglam bir miisteri sadakati isletmenin sahip olabilecegi en degerli
varliklardan biridir. Miisterilerin firmaya olan sadakat ve bagliliklarinin gii¢lii olmast,
rakiplerin bu tiir miisterileri kendilerine ¢ekmek i¢in yapabilecekleri uygulamalari

giiclestirir ve masrafli kilar (Erk, 2009: 66).

Miisteri sadakatinin firmalar agisindan sagladigi baslica avantajlar (Sarhgil,

2003: 83);

* Sadik miisteriler satis islemini kolaylastirir. Sadik miisteriler markanin ya da
magazanin temel ve {istiin 6zelliklerini bilirler, dolayisiyla bu miisterilere yeniden satig

yapilmasi degil, sadece ihtiyaclarinin hatirlatilmasi yeterlidir.

* Sadik miisteriler ilgili magazay: daha sik ziyaret ederler. Bu ziyaretler sirasinda
daha 6nce satin almay1 diistinmedikleri {irtinleri goriir ve satin alirlar. Firmanin 6zel
bir tiriiniinden kaynaklanan tatmin, miisterinin, firmanin sundugu diger iriinlere de

olumlu yaklagmasina neden olur.

» Sadik miisteriler fiyatlar iizerinde kontrol olanagi saglar. Sadik miisteriler

ithtiyaglarinin, tatmini ilk sirada goérdiikleri i¢in, fiyatlar iizerindeki kiigiik degisimleri



¢ok onemsemeyebilirler. Bu yiizden genis bir sadik miisteri kitlesine sahip firmalar

fiyatlandirma konusunda daha rahat davranirlar.

* Sadik miisteriler pazara istikrar saglarlar. Firma pazar paymi daha kesin olarak
tahmin edebilir. Satislarda biiyiik inis cikislar goriilmez. Istikrarli bir pazar
yonetiminin daha etkili planlar yapmasin1 ve kaynaklarmi daha etkin kullanmasina

olanak tanir.

» Sadik miisteriler sayesinde firmalar daha diigiik maliyete veri tabani sahibi
olur. Bugiin miisteriler hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmak, misteri ihtiyag¢larini
beklentilerini bilmek ve onlara 6zel uygulamalar, kampanyalar vs. gelistirmek kisaca
CRM altyapisini olusturup isler hale getirebilmek gittikce sertlesen rekabet ortaminda
cok Onemli bir avantaj haline gelmistir. Dolayisiyla miisteri bilgilerini iceren veri
tabanlarina sahip olan isletmeler i¢in daha da 6nem kazanmistir, sadik miisterilerin

yogunlugu bu bilgi bankasina daha kolay ve ucuza sahip olmayi saglar.

Is diinyasinda artan rekabet karsisinda isletmeler miisteri yonlii olmaya
calisirken diger taraftan miisterilerin sadakat egilimlerinin oldukca az oldugu bir
gergektir. Giinlimiiziin bilgili, arastirmaci ve haklarin1 korumasini bilen tiiketicileri
tiriin ve hizmet sunumunda kalite, uygunluk, kolaylik ve ¢abukluk konularinda giderek
daha secici, istekli, fiyat bilincine sahip ve giiglii bir pozisyona gelmektedirler (Selvi,
2007: 15). Miisterilerle uzun donemli iligkiler kurarak onlar1 daha iyi tanimak, istek ve
ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilamak ve hatta beklentilerinin 6tesinde bir hizmet
vermek miisterileri elde tutma ve bu sayede miisteri sadakatini olusturma i¢in oldukga
onemlidir (Ercan, 2006: 10). Isletmeler yeni miisteriler cekmek igin ciddi oranlarda
zaman ve ¢aba harcamaktadirlar. Ornegin potansiyel miisterileri isletmeye ¢ekmek
icin ek promosyonlar sunma yoluna bagvurmaktadirlar. Daha sonra bu miisteri
tabaninin tutum ve davranislarinin sadakate doniismesi, yapilan bu harcamalarin
isletmeye uzun donemde yeniden dénmesi igin olanak saglayacaktir (Selvi, 2007: 15).
Cinkii sadik misteriler isletmenin en degerli varligidir. Sadik miisterilere satis

yapmak isletmenin karliligini arttirmaktadir (Tagkin, 2005: 245).



3.5. MUSTERI SADAKATINI ETKILEYEN UNSURLAR

Miisteri sadakati olusturma asamasinda izlenen stratejilerin hepsi temelde ayni

amaca yoOneliktir. Genelde bu amag isletme ile miisteriler arasinda uzun siireli iliskiler

kurmak ve bunu siirdiirme yoluyla miisterileri isletmeye baglamaktir. Giiniimiizde

bunu basarabilmek pek kolay olmamakla birlikte rakiplerine gore tiiketicilerin

goziinde farkli bir konuma sahip olmak isteyen isletmeler i¢in vazgecilmez bir

unsurdur haline gelmektedir. Miisteri sadakatini etkileyen pek ¢ok unsur

bulunmaktadir. Bu unsurlardan bazilar1 sdyledir:

Kalite ve Miisteri Memnuniyeti: Isletmelerde miisteri sadakatinin olugsmasini
saglayan faktorlerin basinda kalite ve miisteri memnuniyeti gelmektedir.
Hizmetin kaliteli bir sekilde sunulmasi, miisteri memnuniyetinin olugsmasinda
olduk¢a Onemli yer tutar. Yapilan arastirmalara gore hizmet kalitesi, hem
dogrudan hem de miisteri memnuniyeti sayesinde dolayli olarak miisteri
sadakatinin olusmasini saglamaktadir (Kogoglu, 2009: 74). Ote yandan miisteri
memnuniyetinin de, dogrudan miisteri Sadakatini etkiledigi yapilan
arastirmalarla ispatlanmigtir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Miisteri memnuniyetinin
saglanmasi isletmeler icin anahtar bir konudur. Sadakat olmadan miisteri
memnuniyeti olabilir fakat miisteri memnuniyeti olmadan, sadakatin saglanmasi
olduke¢a zordur (Kogoglu, 2009: 74).

Kurumsal Imaj: isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetin birbirine yakin ya da
kiyaslanmasinin zor oldugu durumlarda kurumun imaji miisteri tercihlerinde
onemli rol oynamakta, iletisim ve tecriibe yoluyla miisterinin zihninde
olusmakta, ayrica zaman igerisinde geliserek miisterinin kararlarinda etkili
olmaktadir (Dursun, 2011: 103). isletmenin imaj1, miisterilerin kazanilmasinda
ve elde tutulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Cilinkii miisterilerin iiriin ve
hizmetlere olan bagliliklarinin temelinde, miisterinin o iriin ve hizmette
gordiigii iistiinliik imaj1 da énemli bir degiskendir. Uriin ve hizmette algilanan
istiinlik imaji, misterilerin alternatif {irlin ve hizmetler aramasini
engelleyebilir. imaj, miisterinin belirli bir iiriin ve hizmete, markaya ya da

isletmeye sadik olmasina sebep olan en giiclii etkenlerden biridir (Barutgu,



2002: 473). Yapilan arastirmalar da, isletme imajinin, miisteri sadakatinin
saglanmasinda etkili oldugunu belirtmektedir (Kogoglu, 2009: 74).

Miisteriye Sunulan Deger: Giiniimiizde misteriler siirekli bir degisim
yagsamaktadir. Artik miisteriler daha 6zgiir, daha katilime1 ve daha talepkar bir
yapiya sahiptirler. Bu ylizden isletmeler, yeni miisteri yapisina yonelik pazarlama
stratejileri gelistirmek zorunda kalmislar, miisteri memnuniyetinin de Gtesinde,
miisterilerine deger yaratmaya ydnelmislerdir (Ozer, 2005: 16). Kogoglu (2009)
misteri degerini, “bir iriin ya da hizmetle ilgili olarak, miisterilerin, belirli
gereksinimlerinin  kargilanip karsilanmadigina iligkin yargilaridir.” olarak
tanimlamaktadir. Bu kavram, miisterinin 6dedigi karsiliginda, beklediginden
fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami igermektedir. Gilinimiizde tek
basina miisteri memnuniyetinin bile misteriyi sadik kilmada yeterli olmadig1 goz
oniinde tutulursa, miisteriye beklentilerinin 6tesinde esi benzeri olmayan degerler
yaratarak ve sunarak deger veren isletmelere, miisteriler de ayn1 6l¢iide deger
vereceklerdir (Kogoglu, 2009: 75).

Miisteri Hizmetleri: Misteri hizmetleri isletmeler igin hayati 6neme sahip bir
kavramdir. Cilinkii isletmenin iirin ve hizmetlerinin farklilastirilmasinda
kullanilabilir, isletmenin satis ve karlarini arttirmasina yardimei olabilir. Ayrica,
misteri hizmetleri, isletme ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve devam
ettirilmesinde, miisteri sadakatinin saglanmasinda dnemli bir rol oynar. Ozellikle
satig sonrast miisteri hizmetleri, misteri sadakatinin saglanmasinda ¢ok daha
onemlidir. Satis sonrasi hizmetler, miisteriye ne kadar 6nem verildiginin de bir
cesit gostergesidir. Bunun saglanmasi miisterilerin isletmeye sadik olmasini
saglayabilir (Irik, 2005: 68).

Miisteri Alskanhgi: Miisteri sadakatinin  saglanmasina etki eden
degiskenlerden biri de miisteri aligkanligidir. Miisterilerin aligkanliga sahip
olmasi, alternatif iiriin, hizmet, marka aramaya zorlayacak herhangi bir sebebin
mevcut olmamasi demektir (Barut¢u, 2002: 76). Miisterilerin aliskanliklari,
tekrar isletmeyi tercih etmelerinde etkili olabilmektedir. Fakat aliskanlik, tek
basina miisteri sadakatinin saglanmasinda etkili olmayabilir. Aliskanlik;
miisterilerin her zaman igletmeyi tercih etmesi, isletmeden memnun olmasi ve

zamanla isletmeye karsi olumlu bir tutum gelistirmesini saglayabilecek,



sonrasinda bu olumlu tutum da, miisteri sadakatinin olugmasina yardimci
olabilecektir (Kogoglu, 2009: 76).

e Miisterilerin Risk Almaktan Kacinma Istegi: Bir iiriin ya da hizmetin satin
alinmasindan sonra ortaya ¢ikabilecek muhtemel olumsuz sonuglar, miisteriler
acisindan karsilasilan riskleri meydana getirir. Ozellikle bir iiriin ya da hizmeti
ilk kez satin alacak olan miisteriler, bu riski ¢cok daha yiiksek Olgiide
algilayabilirler (Ercan, 2006: 14). Miisteri sadakati, miisterilerin, degisik {iriin
ya da hizmetleri kullandiginda kars1 karsiya oldugu riski en aza indirmesinde
ve/veya bu riski ortadan kaldirmasinda etkili olabilir. Yeni bir {iriin ya da
hizmetten memnun kalmama riskini Onlemenin yolu; misterinin bildigi,
tanidig iirtin ve hizmete bagli olmasi ve onu satin almaya devam etmesidir.
Miisteri sadakati, mevcut {iriin ve hizmeti degistirdiginde ¢ok fazla risk
algilayan kisilerde daha giiclii ortaya ¢ikar. Riski az algilayan miisteriler ise,
daha kolay bir sekilde marka veya isletme degisikligine gidebilmekte ve bunun
sonucunda miisteri sadakati olusturmak daha da zorlasabilmektedir (Barutgu,
2002: 77).

o Pazar ve Rekabet Kosullari: Miisteri sadakati, pazar ve rekabet kosullarindan
da kaynaklanabilir. Miisterinin bir iiriine ya da hizmete gosterdigi talep, her
zaman miisterinin memnuniyet diizeyine gore olusmamaktadir. Yani bir {iriine
ya da hizmete olan talep, o iirlin ya da hizmete duyulan memnuniyet ile esdeger
tutmak yanlis olacaktir. Miisteri herhangi bir {irtin ya da hizmetten memnun
kalmasa bile zorunlu oldugu durumlarda, o iiriin ya da hizmeti tekrar talep
gosterebilmektedir (Kogoglu, 2009: 77). Ornegin, pazarda alternatif {iriin ya da
hizmet mevcut degilse, miisteri ya iiriin ve hizmetlere sadik kalacak ya da
hicbir sey satin almayacaktir. Isletmelerin iirettigi iiriin ve hizmetlere pazar
sartlarindan dolay1 gelisen sadakat diizeyi, sahte sadakat olarak ifade
edilmektedir (Barutgu, 2002: 77).

e Karar Verme Kolayhgi: Miisteriler ¢ok farkli iirlin ve hizmet segeneklerinin
icinden se¢im yapmak durumunda kalabilmektedir. Bu se¢im ise; iirlin ve
hizmet gruplarina gére 6nemli biiyiikliikte farkliliklar gostermektedir. Bu gibi
karar verme durumlarinda sadakat; miisterilerin 6nemli bir yardimcisi

olmaktadir. Miisterilerin karar verme siireci, tanidig1 ve baglilik duydugu iiriin



ve hizmetler i¢in daha kisa olacak bdylelikle miisterilerin satin alma kararini
vermesi daha kolay hale gelecektir (irik, 2005: 70).

e Siirekli Miisterileri Odiillendirme: Miisteri sadakatinin saglanmasinda
kullanilan unsurlardan biri de, siirekli miisterilerin 6dillendirilmesidir.
Miisterileri istenen davranislar1 tekrarlamaya yonelten bir giidiileyici olarak
diistiniilen odiillendirme, isletmeler acisindan uzun donemli miisteri iliskileri
kurulmasinda,  sirdiirilmesinde ve bdylece miisteri  sadakatinin
olusturulmasinda 6nemli bir unsur halini almaktadir (Ercan, 2006: 22). Ciinkii
bireyler, olumlu tepki gordiikleri davranislar1 tekrarlar ve kisisel olarak en ¢ok
odiillendirilen davranisa dogru yonelirler. Bu nedenle, davranis1 etkilemede
olumlu d&dillere agirlik verilmelidir. Bu dogrultuda bireylerin davranisi,
odiillerin kontrol altinda tutulmasiyla istenilen yonde gelisebilir ya da
degistirilebilir  (Selvi, 2007: 69). Miisteriler ¢ok farkli sekillerde
odiillendirilebilir. Ornegin, turizm sektoriinde devamli miisteriler icin 6zel
satig kampanyalari, indirim kuponlari, 6zel oda fiyatlari, havayolu miisterileri
icin bedava ucuslar bunlardan bazilaridir. Isletmelerin bu yolla miisterilerini
odiillendirmesi, misterilerin satin alma, degerlendirme ve isletmenin tekrar
miisterisi olma davraniglarinin tizerinde onemli bir etkisi olacak ve bu etki
zamanla, miisterilerin o isletmeye sadik olmasini saglayacaktir (Barutgu, 2002:

78).

3.6. MUSTERI SADAKATI PROGRAMLARI

Sadik miisteriler borglari arttirmaktan ziyade varliklari c¢ogaltmalidir. Bu
amagla yapilandirilan sadakat programlari, sadece gelecekte geri doniis saglayacagi
varsayilan 6n yatirimlar yapmay1 amaglamaktadir. Dogru sadakat programlar gelecek
icin simdi yatirim yapar, miisterilere bugiinden taahhiitte bulunur ve giiven talep
etmekten ziyade giiven insa eder. S6zde sadakat programlari varliktan ziyade
yiikiimliiliik (borg) getiren taklit programlardir. Miisterilere gelecek ylikiimliiliikler

sunarken kisa donemli gelir elde etmektedirler. Miisteriye taahhiitte bulunarak giiven



vermek yerine firma miisteriden giiven istemektedir. Elde edilen gelire gore firma,

gelecekte miisteriyi 6diillendirecektir (Yenidogan, 2009: 118).

Sirketler miisterilerin kendilerini tercih etmeleri, tekrar gelmeleri, daha ¢ok
satin almalar1 kisaca kendilerine sadik kalmalarini saglamak icin gesitli programlar
gelistirip uygulamaya koymaktadirlar. Sadakatin saglanmasinda en ¢ok kullanilan
yaklasim, miisterileri motive etmede iktisadi ¢ikarlarin ana unsur oldugu programlarin
kullanilmasidir. Ancak bu tiir uygulamalar uzun vadede, karlilik azalmasi, fiyatin
taktik bir silah olarak kullanilmasi imkaninin tamamen ortadan kalkmasi, en sadik
miisterilerin bagka firmalar1 tercih etmeye baslamasi gibi riskler tagimaktadir. Bu
nedenle bir sadakat programinin esas unsuru duygusal bir baglilik olusturmasi
olmalidir. Burada 6nemle alt1 ¢izilen husus sirketin en iyi miisterileriyle 6zel iligkiler
gelistirmesidir. Bu iligki, miisterilerin arzu edecekleri ¢ift yonlii iletisim tecriibesi
yasamalarina, kendilerini ayricalikli ve 6diil alircasina hissetmelerine neden olmalidir
(Erk, 2009: 76).

Miisteri sadakat programlari, bir isletmenin {riinlerini siirekli satin alan
miisterilerin Odiillendirilmesi i¢in uygulanan program seklinde de tanimlanabilir.
Gliniimiizlin rekabet ortaminda firmalar miisterilerle olan iliskilerini siirekli tutmak
icin bu programlara ihtiyag duyarlar (Demirel, 2007: 132). Sadakat programlari
miisteri ile interaktif bir iligki gelistirebilme firsat1 saglar. Bu programlar belli bir
stireligine ylriitiilecek gecgici programlar degildir. Aksine miisteri davranisinm

degistirmeye yonelik bir siire¢ olarak diistiniilmektedirler (Varolan, 2002: 27).

Berman (2006) sadakat programlarin1 dort kategoride siniflandirmistir (Tablo
5). En genel bigimi, tip 1, herhangi bir miisterinin bir satis noktasinda tliyelik kartini
kullanarak isaretli tirinlerdeki indirimi elde etmesidir. Bu format, tiiketiciler
tarafindan bir sadakat programi olarak goriilirken, aslinda dogru bir uygulama
degildir; ¢linkii tiyelik tiim miisterilere agiktir ve her liye yaptigr aligveris ge¢cmisine
gore ayni indirimi elde etmektedir. Bu programin bir takim sinirliliklar1 vardir. Bir
analize gore tip 1 programlar sadakat davranigini ddiillendirmemekte, kart sahibini
odiillendirmektedir. Tip 1 programlar, tekrar satimi cesaretlendirmez ve tiim
miisterileriler alimlarindan ayn1 yarar1 elde ettiginden elektronik kuponlara daha ¢ok

benzemektedirler. Firsat¢1 miisteriler ve sadece firmanin yogun indirimli iirlin ve



hizmetlerini satin alan miisteriler firmanin en iyi miisterileriyle ayni imkanlar1 elde
etmektedirler. Tip 1 programlar genellikle kiiciik firmalar tarafindan uygulanmaktadir

(Yenidogan, 2009: 119-120)

Diger tiim sadakat programlart (tip 2, 3 ve 4) sunduklar1 ek indirimler,
iskontolar veya ficretsiz iriinlerle miisterinin toplam satin alimini arttirmayi
hedeflemektedir. Sunulan bu firsatlar misteriler istenen diizeyde satin almayi
gergeklestirdiginde saglanmaktadir. Tip 2°de, miisteriler belirli par¢ca miktarini1 tam
fiyatta satin aldiklarinda bir pargaya licretsiz sahip olmaktadirlar. Bu programlar,
tiyelerin toplam alimi temelindeki miktar indirimlerine benzemektedir (satin alim
sikligina degil). Bu programlarin firma i¢in yonetimi gayet kolaydir. Bununla birlikte
rakipler tarafindan kolaylikla kopyalanabilirler. Tip 2 programlarin diger 6nemli
sorunu, firma miisterilerinin isim ve adreslerini kaydetmemesidir. Uyelerine farkli
odiiller sunamaz veya onlarla iletisim kuramazlar. Uciinciisii, ddiiliin ge¢miste satin
alinan pargayla ayni olmasidir. Bir liriinii satin alma yerine iicretsiz sahip olma bir 6diil

olarak sunuldugunda, satin alimi kadar tatmin edici olmamaktadir (Yenidogan, 2009:

120-121).

Tip 3 programlar, iiyelerini ge¢mis satin alimlart temelinde puanlarla
odillendirmektedir. Tip 1 ve tip 2 programlarindan farkli olarak tip 3 programlarin
pazarlayanlar iiyelerin satin alim ve puanlarinin izini silirecek kapsamli bir veri
tabanina gereksinim duymaktadirlar. Bazi tip 3 programlar1 miisterileri satin alimlar1
arttirmak icin cesaretlendirmekte veya program dahilinde sikca ve ¢ok miktarda satin
alan miisterileri 6diillendirmektedir. Pek ¢ok tip 3 programu, iiyelerin puan toplamasini
kolaylastirmak i¢in tamamlayic1 pazarlamacilarla iliskiler gelistirmektedir (Otobiis
firmalari, havayolu sirketleri, otel zincirleri ve araba kiralama firmalar1 gibi). Cogu tip
3 program pazarlamacisi tiim {iyeleriyle ayni iletisimi sagladigindan iiyeleriyle daha
yakin iligkiler yonetme ihtiyacinda degildirler. Pek ¢ok tip 4 programi, puan temeline
dayanirken, bu programlar satin alma ge¢misi temelinde iletisim, promosyon ve
odiillendirmeleri 6zel bireysel iiyelere sunmaktadirlar. En ¢ok bilinen tip 4 programi,
gecmis satin alimlara bagl olarak sunulan indirimlerin fazlasini yapmaktir. Tip 4
perakendecileri sadakat programlarina biiyiilk oranda baghdirlar ve bu programlari

pazarlama stratejilerinin 6nemli bir elemani olarak kullanmaktadirlar. Bu tip



programlar1 kullananlarin karmasik ve detayli bir veri tabani gelistirip korumaya

gereksinimleri vardir (Yenidogan, 2009: 122-123).

Tablo 5. Sadakat Programlar: Tipolojisi

Program Tipi Program Karakteristikleri Ornek
Uyelik tiim miisterilere agiktir
Tip 1: Uyeler iiye Satici iiye kartina sahip degilse ya da unuttuysa indirim
kartlariyla indirimler | karti onun adina okuyucudan gegirilir. .
elde ederler Stipermarket
Her iiye satin alma ge¢misi gbz Oniine alinarak ayn Programlari
indirimden yararlanir.
Isletmenin, miisterinin ismi, demografik bilgileri ve satin
alma gecmisi ile ilgili bir kaydi bulunmamaktadir.
Uyeleri yonlendiren herhangi bir iletisim diizenegi
yoktur.
Tip 2: Uyeler n br. Uyelik dileyen tiim miisterilere agiktir. Yerel araba
Sayin aldiklarinda 1 i I — yikama
br. de iicretsiz Isletme 6zel miisterileri i¢in satin alma ge¢migine bagl isletmeleri
kazanirlar. bir veri tabani gelistirmektedir. benzin
istasyonlari
Tip 3: Uyeler toplam | Yeterli miktarda harcama yapip puan ya da indirime hak | Havayollar

satin alimlari
sonucunda indirim ya
da puan kazanirlar.

kazanacak misteriler aranir.

sirketleri, Kredi
kart1
Programlari,
Otobiis firmalari

Tip 4: Uyeler hedefli
teklifler ve mailler
alirlar

Uyeler satin alma gegmislerine gore boliimlere ayirilirlar.

Miisteri demografik bilgileri ve satin alma ge¢mislerine
dair kapsamli bir veri taban1 gerekir.

Stipermarketler,
Giyim
magazalart

Kaynak: Berman, 2006: 213.

3.6.1. Diinyada Sadakat Programi Uygulamalan

Perakendeciler ii¢ sebepten Otlirii sadakat programlar1 uygulamaktadirlar: sadik

misteriler hakkinda bilgi toplamak, onlar1 elde tutmak ve daha sik ve fazla oranda satis
yapmak. Sadakat programlarinin 6nemli bir pargast manyetik kartlar, yani
magaza/igletme kartlaridir. Miisteri aligveris yaptig1 zaman, magaza kartin1 ya kendisi

ya da kasiyer okuyucudan gecirmektedir. Boylece, miisterinin yaptig1 alisverisin



ayrintilar, aninda bilgi merkezine ulasir. Ornegin, ABD’de Wisconsin isimli gida
zinciri, misteri veri tabanindan, miisterilerinin yiizde 25 ila 30’unun satin alimlarin
yiizde 70’in1 gerceklestirdikleri bilgisine ulagmustir. Bugiin 6zellikle zincir
magazacilikta kart uygulamasi olmayan perakendeci neredeyse yok gibidir. Hatta
yerel zincirler ve biiyilk Olgekli bagimsiz firmalarin bile bu uygulamay:
gerceklestirdikleri goriilebilmektedir. Perakendecilik sektoriinde kartli miisteriler
genelde 3 sekilde odillendirilir: Baz1 magaza/isletme zincirleri, miisterilerine kartla
yaptiklar1 aligverisler i¢in puan verirken, diger magaza zincirleri nakit para indirimleri
veya lclincii kisilerden 6zel indirimler (ugus mili vb.) verirler. Ayn1 zamanda, kart
sahipleri, tim bunlarin yaninda, iretici firmalarin sadece kart sahipleri igin
hazirladiklar1 “iki al-bir 6de” gibi 6zel kampanyalardan da yararlanmaktadirlar.
ABD’de siipermarketlerin yiizde 75'inin aktif bir kart programi bulunmaktadir.
ACNielsen tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ABD’de hanelerin yilizde 70'inin
sadakat programlarinin bir parcast olan kart sisteminden yararlandigi saptanmustir.
Daha da ilging olan, aligverise ¢ikarken yaninda birden fazla magaza kart1 olan
miisterilerin  sayisinin, toplam misterilerin ylizde 60'm1 olusturduklarinin
saptanmasidir. Elde edilen bu sonug, sadakat kartlarinin miisterilere indirim
saglamanin yaninda, perakendeciler tarafindan, ger¢cek anlamda pazarlama
kararlarinin alimmasinda kullanilip kullanilmadigi sorusunu akla getirmektedir.
Diinyada birka¢ firma disinda, ¢cok az perakendeci, kart kullanicilarindan elde ettigi
bilgilerle hizmetlerini misteri odakli hale getirmistir. Bir miisteriyi kart sahibi yapmak
cok zor bir ikna yetenegi gerektirmemektedir. Bunu sebebi, bireyler alisveris yaptiklar
magazalarda indirim ve tesvikler karsiliginda, kisisel satin alma davranislar1 hakkinda
bilgi vermekten ¢ekinmezler. Ancak, 6nemli olan, perakendecilerin elde ettikleri bu
veriler ile miisterilere bireysel diizeyde yaklasma sekilleridir. Ingiltere'nin yiiksek
miisteri profilli stipermarketi olarak kabul edilen Sainsbury's perakende zincirinin
uygulamalar1 konuya iligkin 1y1 bir 6rnek olarak gosterilebilir. 1995 yilinda ¢ikardigi
"Customer First Club" kart1 sayesinde Sainsbury's elindeki veri tabanini daha iyi
yorumlayarak, miisterilerinin gereksinimleri dogrultusunda puan ve hediye vermenin
yani sira 24 saat ticretsiz tiiketici danigsma hatti, liyelere 6zel bebek degistirme odalari,
cocuk parki, anlasmali benzin istasyonlarinda indirim ve 10 degisik aligveris sepeti

uygulamalarin1 kullanima gecirmistir. Kisa siirede bu sadakat karti ile sahipleri i¢in



sagladigi hizmetleri ¢esitlendirerek miisterilerin goziinde farkli bir yer edinen
Sainsbury, en biiyiik rakibi Tesco'nun 3 yil i¢inde Miisteri iliskileri Y&netimi (CRM)
uygulamalarindan kazandig geliri, 6 ay gibi kisa bir siirede kazanmay1 bagsarmistir

(www.fatmaorel.net/bizim_market/miisteriyi nasil sadik.pdf, Erisim: 24.04.2014).

3.6.2. Tiirkiye’de Sadakat Programm Uygulamalar:

Ulkemizde cesitli sadakat programlar1 uygulamaya konmustur. Migros'un
“Money Club” kart programi, Kamil Kog¢'un “Yolkart” programi, Tansas'in "Akil
almaz Tiiketici Haklar1" programi, THY nin “Miles&Smiles” uygulamasi ve Atlas
Jet’in “Jet Mil” program1 bunlardan yalnizca bir kagidir. Migros'un “Money Club” kart
uygulamasina katilan miisterilerin sayisi 4,5 milyondur. Bu miisteriler magazaya ayda
ortalama 9 kez gelmektedir ve bu dilim, toplam cironun % 80 'ini olusturmaktadir.
Tansas, uyguladig1 "Inanilmaz Tiiketici Haklar1" kampanyasi sayesinde, 100 milyon
dolar zarardan, 800 milyon dolar kara ge¢mistir. Bu veriler, misteri sadakati

programlarinin 6nemini vurgulamaktadir (Yurdakul, 2007).

Tiirkiye’deki isletmeler son yillarda miisteri sadakat programlarinda énem
vermeye ve yatirim yapmaya baslamistir. Ozellikle ulastirma sektdriinde her gegen
giin rekabetinde getirdigi gereklilikle cesitli gelismeler yasanmaktadir. Miisteri
sadakati programi kullanan firmalardan biri olan Kamil Kog¢ Turizm’de kart sahibinin
her seyahat i¢in 6dedigi ticretin yiizde 7 'si Kamil Kog Puan olarak hesabinda birikiyor.
Yolcu, biriken puanlarla iicretsiz seyahat etme imkani buluyor. Ornegin Istanbul-
Ankara arasinda gidis-gelis olarak 6 sefer yapan bir kisi tek yonde iicretsiz bilet

kazaniyor.

Kamil Kog, Yolkart ile 2013 Yilinda 7 Milyon TL degerinde hediye bilet
kazandirdi. Ulastirma sektoriiniin 6nde gelen isimlerinden biri olan Kamil Ko¢’un
yolcularina bir¢ok avantaj ve firsat sunan iiyelik kart1 Yolkart sahiplerinin sayisi 3
milyonu buldu. Yolkart sahipleri indirimli bilet, online rezervasyon gibi birgok
olanaktan ve Kamil Kog¢’un Mavi Bagaj platformunda bulunan firmalarin
kampanyalarindan yararlanabiliyorlar. Yolkart sahipleri, kazandiklar1 puanlar ile

ticretsiz seyahat gerceklestirebildikleri gibi Kamil Ko¢ un avantajlar platformu Mavi


http://www.fatmaorel.net/bizim_market/müsteriyi_nasil_sadik.pdf

Bagaj’daki markalarin 6zel firsatlarindan da faydalanabiliyorlar. Kartin sundugu
avantajlardan biri de Kamil Kog¢’un diizenledigi tim bu kampanyalardan sadece
Yolkart  iiyelerinin faydalanabiliyor ~ olmasi olarak belirtilmektedir
(http://www.tasimacilar.com/haber.asp?wtc=haber&id=15633, Erisim: 24.04.2014).

Dolayisiyla, magaza kartlarindan elde edilen bilgilerin  saklanmasi,
giincellenmesi ve analizi i¢in kullanilacak bilgisayar programlarina yapilan yatirim ve
bu islemleri yapacak elemanlarin yetistirilmesi gibi harcamalar olmasina ragmen, bu
bilgilerin dogru olarak yonetilmesi ve kullanilmasi halinde magaza kartlarinin, kart
sahibi firmalara geri doniisiiniin miisteri sadakati seklinde gerceklesmesi beklenir

(www.fatmaorel.net/bizim_market/miisteriyi_nasil sadik.pdf Erisim: 24.04.2014).

Miisteri sadakatinin saglanabilmesi ve giinlimiiz miisterinin elde tutulabilmesi i¢in

isletmeler sadakat programlarini gereksiz bir harcama olarak gérmemelidir.


http://www.tasimacilar.com/haber.asp?wtc=haber&id=15633
http://www.fatmaorel.net/bizim_market/müsteriyi_nasil_sadik.pdf

IKINCi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERIiYi ELDE TUTMANIN MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSI

1. MUSTERI MEMNUNIYETININ MUSTERI SADAKATINE
ETKIiSi

1.1. MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI ILISKISi

Miisteri tatmini ve sadakat iliskisi bir¢ok calismada ele aliman 6nemli bir
konudur. Hem miisteri memnuniyeti hem de miisterinin algisindaki hizmet kalitesi
tutumsal sadakatin olusmasinda etkilidir, fakat miisteri sadakatinin en gi¢lii iligkisi
memnuniyet temellidir. Aldig1 hizmetten memnun olmayan miisterilerin isletmeyle
uzun soluklu bir iliskisinin olmasi beklenmemelidir (Lin & Wu, 2011). Rust ve
Zahorik (1993)’ e gore miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine direkt bir etkisi
vardir. Auh ve Johnson (2005) memnuniyet ve sadakat arasinda gii¢lii bir iliski
oldugunu savunmuslardir. Bu iligkinin 6nemi, miisteri tatmininin sadakate yol acan
belirleyici bir etken olarak goriilmesinden ve tatminin, sadakat 6l¢timlerinin baslica
Olciitlerinden biri olarak, miisterilerin sadakat diizeylerinin belirlenmesinde
kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287). Benzer sekilde
Bodet ( 2008) miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda bir iligki oldugunu
dogrulamistir. Shankar, Smith ve Rangaswamy (2003) de ayrica miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugunu kanitlamiglardir. Kim, Jeong,
Park, Park, Kim ve Kim (2007) miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerinde
etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Vesel ve Zabkar (2009) da miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatinin belirleyicilerinden 6nemli bir tanesi oldugunu kanitlamislardir.
Hallowelll (1996) ise miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin birbirleri ile iligkili
oldugunu dogrulamistir. Sadakatin kurulmasi siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti

igerisindedir. Sadakati arttirmak i¢in miisteri memnuniyet seviyesini arttirmak ve



zaman igerisinde memnuniyet seviyesini giiglendirmek gerekir (Kostanoglu, 2009:
32).

Miisteri tatmini veya memnuniyeti, belli bir miicadele sonucunda miisteri
beklentilerinin ne 6l¢tide karsilandigr ile ilgilidir. Sadakat, miisterinin belli bir tiriinii
yeniden satin alma ve tutumsal olarak ona baglanma durumudur. Memnuniyet sadakat
icin gerekli fakat yeterli degildir. Sadakat olmadan tatmin olusurken, tatmin olmadan
sadakatin meydana gelmesi miimkiin olmamaktadir (Kostanoglu, 2009: 32).
Elektronik bankacilik miisterileri iizerinde yapilan bir ¢alismada, tatmin sadakat
Oncesi bir olusum olarak ifade edilmekte, sadik miisterilerin mutlaka tatmin olmus
miisteriler olmadiklari, ancak tatmin olmus misterilerin, sadik miisteri olma
egiliminde olduklar1 belirtilmektedir. Buna gore, tatmin olan bir miisterinin,
isletmesini ya da saticisini degistirmesi i¢in ¢ok az giidiileyici faktor vardir. Miisteri
tatmininin arttirilmasinin, daha fazla duygusal sadakate ve gelecekte yeniden satin
alma niyetine ve davranisina yol actig1 belirtilir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287). Bunun
sonucu olarak tatmin olan miisterilerin sadik olma egilimlerinin oldugu, tatminin

sadakate pozitif bir fayda sagladigi ve sadakat ile tatminin iliskili olduguna ulasilabilir.

Sadakati arttirmak i¢in memnuniyeti artirip en st diizeyde tutmak gerekir.
Miisteriye deger vermek miisterinin ddediginden daha fazla karsilik gordiigi hissi
uyandirir. Tabii bu fiyatlar1 disiirmek anlamina gelmez. Sirketle etkilesim iginde
miisterinin algiladig1 degerleri yiikselterek miisteri memnuniyeti de yiikseltilmis ve
miisteriyi tutma orani arttirilmis olur. Gordiikleri muamele ve servisten memnun olan
miisteriler sadik misteriler haline gelirler. Bu sadakat tekrar satin alma ve clizdan

paylasiminin artmasi ile sonuglanir (Kostanoglu, 2009: 32).

Miisteri tatmini ile miisteri sadakati iliskisinde, miisterilerin sadece tatmin
edilmis olmalari ile tam olarak(toplam) tatminlerinin saglanmis olmasinin, sadakatin
diizeyine farkli etki ettigi, yiiksek diizeydeki bir miisteri tatmininin uzun dénemli
sadakati gelistirmeye daha fazla yardim ettigi belirlenmistir. Buna gore, miisterinin
tam tatmini, miisteri sadakatinin elde edilmesinin ve daha yiiksek uzun donemli
finansal performansin ortaya ¢ikarilmasinin belirleyicisidir (Bayuk ve Kiiciik, 2007:
288). Rekabetin yogunlastigi ve isletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya calistigi

bir ortamda, miisterilerin bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o



isletmeyi tercih etmeye devam etmesi igletme adina 6nemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Ciinkli yeni miisteri kazanmanin maliyeti, eski miisteriyi elde tutma
maliyetinden daha yiiksektir. Yeni bir miisterinin kazanilmasmin maliyeti eski
miisterinin elde tutulmasinin maliyetinden 6 kat daha fazladir. Sadik miisteri
yiizdesindeki kii¢lik bir artis bile, firma i¢in yiliksek oranda karliliga sebep olacaktir
Yapilan ¢alismalarda, miisteri sadakatindeki %35’lik bir ilerlemenin %25’ten, %80 e
varan bir kar artisina yol agabilecegi ifade edilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).
Miisteri memnuniyeti ile ilgili arastirmalar, 80’11 yillarda hakim olan “yiiksek seviyede
miisteri memnuniyetinin tekrarlanan satin almalara ve artan satislara dontistigi”
goriligiiniin  degistigini gostermektedir. Forum Corporation tarafindan yapilan bir
aragtirmaya gore; tatmin oldugunu belirten misterilerin % 40’mdan fazlasinin hig
tereddiitsliz baska isletmelere kaydigini gostermektedir. Harward Business Review
tarafindan yapilan diger bir arastirma ise, yeni bir tedarik¢i segen % 65 ve % 85
arasinda miisterilerin eski tedarikc¢ilerinden veya {irlinlerinden memnun oldugunu
saptamistir. Bu arastirmalardan da anlasildigi lizere, miisteri memnuniyeti sadakat
olusturmada etkilidir fakat hi¢bir zaman % 100 sadakati garantilemez (Tiirkyilmaz ve
Ozkan, 2004).

Sekil 6. Miisteri Tatmini-Sadakat ve Davranis Iliskisi

TATMIN SADAKAT DAVRANIS

SADIKLAR — » Yiiksek Yiiksek —»  Kalic1 ve
Destekleyici
TERKEDICILER , Ortalamadan  Ortalamadan  Mutsuz, terkeder ya
Diusiik Diisiik — da terketmek iizere
PARACILAR

(CIKARCI PARALI ASKERLER) — Yiiksek Ortalamadan —» Gelir ve Gider

Diisiik So6ziinii Tutmaz

v

REHINE Ortalamadan Yiiksek __, Degistiremez, Kapana

Diistik Kisilmis, Terkedemez

Kaynak: (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 288).

Miisterilerin tatmin ve sadakat diizeyleri iliskisinin ele alindig1 diger bir
karsilagtirmada dort kategori ile bu iliski gosterilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:
288-289);



1. Tatmin Olmus/Sadik; isletmeler miisterilerini, hem oldukga yiliksek tatmin
olmus olan hem de yeniden satin almaya oldukga istekli miisterileri iceren
“tatmin olmus/sadik” lar grubu igerisine koymaya c¢abalamalidirlar. Bu
misteriler yalnizca iirliniin tatmin edici oldugunu degil, ayn1 zamanda bunun
kendi ihtiyaclari i¢in en iyisi oldugunu hissedenlerdir.

2. Tatmin Olmams/Sadakatsiz; bunlar geleneksel olarak memnun olmayan
mutsuz miisterilerdir. Uriinii veya hizmeti begenmezler ve rakipler isletmelere
gitme egilimleri ytliksektir.

3. Tatmin Olmamis/Sadik; Sahte bir sekilde sadik miisteriler olan bu grup,
satictdan ya da {irlin veya hizmetten tatmin olmus degildir ve bir
alternatiflerinin  olmamasindan dolay1 potansiyel olarak isletmeye
mahkimdurlar.

4. Tatmin Olmus/Sadakatsiz; saticidan tatmin oranlar1 yiiksek olmasina karsin,
belirli bir iirlinii yeniden satin almayacak olanlardir. Yani, tatmin olduklarini
belirttikleri halde, sadakatsiz olan miisterilerdir. Bu grubun 6nemli niteligi,
kendilerine sunulan ¢ikar1 elde ettikten sonra, bagka arayislara girmeleridir.
Ayrica, burada, isletmenin kendi yaptirdigi memnuniyet anketi sonuglarinin
yiiksek goriiniip, yaniltic1 olabilecegine de dikkat ¢ekilir. Bununla birlikte bu
son 1ki gruptaki bireylerin gelecekteki davranislarinin ne yonde olacagi ya da
bu nitelikteki miisterilerin tespitinin zor oldugu vurgulanir, bu nedenle bu

miisteri gruplarinin 6zel bir ilgi ve dnemsemeyi gerektirdikleri ifade edilir.
Asagida bazi miisteri memnuniyet istatistiklerine yer verilmistir:

e %5 oraninda miisteri sadakati artis1 karda %25-80 lik bir artig yapabilir.

e Tatmin diizeyi yiiksek olan bir miisteri, ortalama diizeyde memnun bir
miisteriden 6 kat daha fazla sadiktir.

e Memnuniyetsiz miisterilerin yalnizca %4 ‘i bunu sirketlere iletir.

e Her bir memnuniyetsiz miisteri 9 kisiyi etkilerken, memnun olan misteri

yalmzca 5 kisiyi etkiler (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2004).

Isletmeler miisterilerini memnun etme yolu ile sadik miisteri kazanabilir ve bu
misterilerin sayisinin artirilmasi ve elde tutulmasi ile rekabetten en az diizeyde

etkilenerek pazar paylarini koruyabilirler. Isletmenin hizmet performansi yiikseldikge



miisterilerin beklenti seviyeleri de ayni oranda yilikselmektedir. Bununla birlikte,
miisterilerin memnun edilmesi ylikselen bu beklentileri karsilayabilme adina hizmet
performansinin artirilmasini gerektirmektedir. Bu da artan miisteri memnuniyetine ve

miisteri sadakatine dikkat ¢ekmektedir (Selvi, 2007: 134).

Miisteri isletmeden memnun olsa da, baska isletmelere yonelmesine neden
olan memnuniyet dis1 unsurlar Oncelikle fiyat politikalari, satin alma siirecinde
yasanan zorluklar, temel hizmette ortaya ¢ikan basarisizliklar, personelden
kaynaklanan sorunlar, rakip faaliyetleri ve etik sorunlar basliklari altinda toplanabilir.
Bu baglamda eger miisteri isletmeye her gelisinde memnun olmus bir sekilde oradan
ayrilir ve memnuniyet disindaki diger unsurlar isletme lehine gerceklesirse,
memnuniyet, sadakatin atesleyicisi durumuna gelerek zamanla sadakatin olusmasina
neden olacaktir. Aksi takdirde, yani memnuniyet bu unsurlarla beslenmedigi takdirde

ise uykuda kalarak daha ileri bir boyuta ulasamayacaktir. (Degermen, 2006: 104).

1.2. MUSTERI MEMNUNIYETINI MUSTERI SADAKATINE
DONUSTURME YOLLARI

Giliniimiiz yonetim anlayisinda miisteri, isletmelerin en Onemli varliginm
olusturur. Rekabetin arttig1 bu donemde artik isletmeler yeni miisteriler bulmak yerine
mevcut miisterilerin memnun edilmesi ve onlar1 isletme i¢in siirekli hale getirilmesi
konusunda hemfikirdir. Literatiirdeki pek ¢ok akademik g¢alisma gostermistir ki,
miisteri sadakatine giden yol miisteriyi memnun etmekten ge¢cmektedir. Miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatine doniismesine yardimei olan faktorlerden birkaci

asagida agiklanmaktadir (Y1ldiz, 2013: 109).

1.2.1. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri; “Miisterinin firma, firma politikalar1, {iriin karmasi, servis
sonras1 hizmet bilesenleri ve {iriin garantileri hakkindaki bilgi ihtiyacinin ve/veya bu

konulardaki istek/sikayetlerinin firma, bayiler, yetkili servisler veya hizmetlerinden



yararlanilan ¢agr1 merkezleri tarafindan gerek karsilikli gériisme ve gerekse iletisim

teknolojileri kullanilarak cevaplandirilmasidir.” (Celik ve Bengiil, 2008: 110).

Farkli bir tanimda ise miisteri hizmetleri; “Bir {iriin ya da hizmetin
pazarlamasini kolaylastiran, destekleyen, liriin ve hizmetler satin alinirken dikkate
alinarak toplam fiiriin 6zellikleri arasinda bulunan, iiriin ve hizmet satisina eslik eden
satig sonrasi garanti, iade, montaj, bakim, vb. hizmetlerdir” seklinde agiklanmaktadir

(Kogoglu, 2009: 75).

Miisteriler satin aldiklar1 iirtinden beklentilerini karsiladiklar1 takdirde
memnuniyetten soz edilebilir. Ancak miisteri memnuniyeti i¢in gerekli olan tatmin
sadece tiiketicinin {irlinden sagladigi tatmin degil; buna ek olarak garanti, 6deme
kolayligi, islem hizi, ¢alisanlarin tutumu, eve teslim gibi miisteri hizmetlerinden

saglanacak tatmini de gerektirir (Yildiz, 2013: 110).

Satisg sonrasi sunulan miisteri hizmetleri, miisteri sadakatinin saglanmasinda
oldukca onemlidir. Satig sonrast hizmetler, miisteriye ne kadar deger verildiginin de
bir gdstergesidir. Bunun saglanmasi miisterilerin isletmeye sadik olmasina imkéan verir

(Kogoglu, 2009: 75).

Kaliteli servis sonrasi hizmetleri saglamak ve miisteri tatmin diizeyini
yiikseltmek, miisteri tabanim1 ve karlilik diizeyini korumak icin 6nemli olan fakat
yeterli olmayan iki faktordiir. Miisterinin ayni tiriin/hizmeti tekrar tekrar tercih etmesi,
yaptig1 sezonluk sozlesmelere, geriye iadesi olmayan ddenmis depozitolara, i¢inde
bulunulan sosyal grup iiyelerinin etkilerine ve cografi kisitlar sebebiyle baska
triin/hizmetlere ulasamamasina bagl olabilir. Dolayisiyla, 6zellikle asir1 rekabetin
hakim oldugu alanlarda miisteri bagliligi, giivene dayanan karsiliklr iliskiler yoluyla
bireysel miisterilerin hizmet isteklerine cevap vererek yaratilacak degere baglidir
(Celik ve Bengiil, 2008: 110).

Bu acidan bakildiginda memnuniyeti saglanmis olan miisterilerin tutum ve
davranislarin1 sadakate doniistiirmek i¢in, miisterilere kaliteli hizmetler sunulmasi
gerekmektedir. Firmalarin {irlin ya da hizmetlerinden satin alan miisterilere, satis

sonrasinda da hizmet etmek miisteri memnuniyetini artiran en 6nemli etkenlerden

biridir (Y1ildiz, 2013: 110).



1.2.2. Sikayet Yonetimi

Sikayet davraniglart “bir kisinin, bir mal veya hizmet ile ilgili olumsuz nitelikte
iletisim kurma etkinliklerini igeren bir eylem” olarak veya “satin alma déneminde olusan
tatminsizlik algis1 sonucunda ortaya ¢ikan eylemler kiimesinin her bir elemam” seklinde
aciklanabilir. Farkli bir tanima gore sikayetler, “beklentilerin yiiksek oldugu durumlarda
diigiik algilama performanst sonucu verilen olumsuz tepkidir.” Literatiirde yer alan
caligmalarda, memnuniyet arttikca sikayetin goreceli olarak azaldigini ve miisteri
memnuniyetsizligi ile miisteri sikayeti arasinda iligkinin varlig1 goriilmektedir (Y1ldiz,

2013: 110-111).

Memnuniyetsiz miisterilerin tepkilerini {i¢ grupta incelemek miimkiindiir.
Bunlar: Isletmeye sikdyet, bireysel tepki ve iiciincii tarafa tepkiyi bildirmedir.
Isletmeye sikayet, tiiketicinin memnuniyetsizlik durumunu dogrudan isletmeye
iletmesidir. Bireysel tepkide tiiketici bu durumu kendi sosyal ¢evresine anlatmakta
veya isletmeden (isletme, iirlin, marka) bir daha satin alma gergeklestirmemektedir.
Ugiincii taraflara sikayette ise, tiiketici bu durumu tiiketici dernekleri, gazetelerin
tilkketici sayfalari, yasal yollara bagvurma gibi {igiincii gruplara bildirme tepkileri

gostermektedir (Ozer vd., 2010: 122).

Sikdyet sonucu tatminin saglanmast dogrultusunda miisteriye Kkarsi
gosterilebilecek tepki tiirlerini belirtmek gerekmektedir. Bu kapsamda “6ziir dileme”
firmanin miisterinin yasadigi memnuniyetsizlik i¢in mutsuz oldugunu ve bu durumu
aslinda dilemediklerini belirten bir psikolojik bir iletisim siirecidir. Oziir dileme
miisteri ile tekrar dengenin kurulmast i¢in ilk ve en dnemli bir adimdir. Tkinci adim ise
firmaca miisteriye problemin nedenini belirtme yoniinde verilen bilgiyi ifade eden
“aciklama” asamasidir. Etkili ve inandirict bir agiklama miisterinin adalet algisini,
memnuniyetini ve sadakatini etkilemektedir. “Telafi etme” ise miisteri ile isletme
arasinda olusan problemin ¢6zililmesi veya adil bir sekilde uzlasilmasi olarak ifade
edilmektedir. Diger taraftan firmanin sikdyet eden miisteriyle olan iliski ve
etkilesiminde gosterdigi “dikkat” ise miisterinin sikayet siirecinden memnuniyetinde,
tekrar satin alma egilimi ve olumsuz agizdan agiza iletisiminde son derece dnemli bir

faktordiir. Son olarak “cabukluk” ise firmanin miisterinin sikayetine yeterince uygun



zaman igerisinde cevap vermesi ve ¢oziim bulmasi olarak tanimlanmakta ve sikayet

yonetim siirecinde hayati 6nem tagimaktadir (Y1ldiz, 2013: 111).

Miisterilerin bir {iriin veya hizmetten memnun kalmadigi takdirde, iki se¢enegi
vardir: Ya bu konuda bir sey s0yleyebilir veya c¢ekip gidebilir. Cekip gitmesi halinde,
memnuniyetsizliginin giderilmesi i¢in firmaya higbir sans tanimamis olur. Sikayetei
miisteriler, sikayetci olduklart anda firmayla konusmay: siirdiirerek, istediklerini

anlatma firsat1 elde etmektedirler (Barlow ve Moller, 1998: 33).

1.2.3. Miisteri Odakhhik

Miisteri odakli bir anlayisin temelinde miisteri i¢in “deger” yaratma felsefesi
vardir. Pazardaki tiim siireclerin giderek daha da yogunlasan rekabet tarafindan
belirlendigi bir ortamda, birbirleri ile kiyasiya miicadele eden rakipler, hedef kitlenin
algilama ve degerlendirme diinyasinda olumlu bir yer edinebilmek i¢in 6ne ¢ikmak
zorundadirlar. Ozetle, iistiinliik biitiiniiyle miisterilerin eline ge¢mis bulunmaktadur.
Eger isletme, miisterilerinin algiladig1 degeri arttiracak faaliyetleri gerceklestiriyorsa,
yani miisterilerine beklentilerine uygun ve hatta beklentilerinin de {izerinde pazarlama
sunumlar1 yapabiliyorsa, ancak bu durumda miisteri memnuniyetinden s6z

edilebilecektir (Celik ve Bengiil, 2008: 97).

Literatlirde yer alan tanimlara gére miisteri odaklilik, “sirketin yaptig1 her iste
misterileri birinci siraya koymay1 ve en lst diizeyde bir hizmet sunumu amaci
cercevesinde tiim etkinlikleri organize etme isidir”. Gegmiste isletmenin pazar odakl
olmast kavrami yerine son zamanlarda, miisteri odaklilik veya miisteri yonliiliikk
kavrami kullanilmaktadir. Miisteri yonliilikk, “miisterilerle uzun siireli ve saglikli

iliskiler gelistirmek ve bu ¢abalara odaklanmayi ifade etmektedir” (Yildiz, 2013: 112).

Kiiresellesme siirecinin getirdigi yogun bir rekabet ve belirsizlik ortaminda
sirketlerin ayakta kalmasi ve hatta gelisebilmeleri, ancak degisimin hiz ve yoniini
algilama, kendilerini yenileme giic ve becerilerine baglidir. Bu siiregte sirketleri
dinamik halde tutan anahtar 6ge, miisteri odakli bir igsletme felsefesinin benimsenmesi

olmaktadir. Sirket etkinliklerinin basar1 Olgiiti ise miisteri memnuniyetine



dayandirilmaktadir.  Yiiksek bir miisteri memnuniyeti sirketlerin potansiyel
miisterilerini artirmak suretiyle iirlinlerini markalagtirmaktadir. Miisteri odakli
sirketler, tim etkinliklerinde miisterilerin ¢ikarlarini hesaba katan bir sirket anlayisi
meydana getirirler. Miisteri odaklilik; miisterileri merkeze almakta, tireticileri
yaptiklar1 her seyi satan kisiler olmaktan c¢ikarip, satilabilir olani iireten kisiler
durumuna getirmektedir. ‘Kaliteyi miisteri belirler’, ‘kalite miisterinin istegidir’

sOzleri bu gergegi dogrulamaktadir (Yildiz, 2013: 112).

2. MUSTERIYI ELDE TUTMA

2.1. MUSTERIYI ELDE TUTMA KAVRAMI

Miisteriyi elde tutma pazar payindan kar elde etme {izerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir. Olgek ekonomileri ve diger degiskenler firmaya rekabet avantaji saglamak
icin gdz Onilinde bulundurulmalidir ¢iinkii mevcut miisteri grubunu elde tutmak yeni

bir tanesini kazanmaktan daha az maliyetlidir.

Mevcut miisterilere yapilan satislardaki maliyetlerde tasarruf etmenin anahtari,
mevcut misteriye satis yapmanin potansiyel miisteriye satis yapmaktan cok daha az
gayret gerektirdigi gercegidir (O'Connell & Keenan, 1990). Riechland & Sasser
kaybedilen miisterilerden dolayr olusan kar kaybinin ekonomik etkisi dlgmiis ve
isletmelerin mevcut miisterilerinin sadece %5’ini bile elde tutmay1 bagarabilmelerinin
isletme karini neredeyse %100 arttiracagini tespit etmislerdir (Gagliano & Hathcote,
1994).

Ahmad ve Buttle (2002)’ e gore iyi bir miisteriyi elde tutma stratejisi isletmeler
icin hayati bir 6neme sahiptir ¢iinkii miisteri kaybinda yasanacak ¢ok az bir azalma
orant (%5) bile karlilik iizerinde orantisiz bir sekilde pozitif bir etkiye sahiptir (Edinim
maliyetine bagl olarak %25 ila %80 arasinda degisir). Elde tutma oram yiiksek olan
isletmeler daha hizli biiylir. Bununla birlikte, eger miisteriler elde tutulabilirse ancak

bu yolla, isletmeye sadik ve rekabete kars1 direng géstermeye motive olurlarlar.



Isletmelerin varligi ve karlihi@ sadik miisterilerinin olmasma dayalidir.
Miisteriler, isletmelerin gelirlerinin, varoluglarinin ve gelismelerinin giivencesidir. Bu
ylizden, giinlimiizde her isletmenin miisteri odakli diisiinmesi ve davranmasi
olagandir. Artik hi¢bir miisteri herhangi bir isletmeye bagimli ya da onunla ¢alismak
zorunlulugunda degildir. Kiiresel dlgekte rekabet, her miisteriye segenekler sunmakta
ve yalnizca miisterisini memnun edebilen isletmelerin yagama sansi bulunmaktadir.
Kisaca, miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmak her isletmenin temel ¢abasi

haline gelmistir ( Barut¢ugil, 2009: 15-16).

Incelenen literatiirde miisteriyi elde tutma iizerinde tam bir fikir birligine
rastlanamamustir. Ustelik miisteri sadakati kavram ile bazen karistirildigina dair
calismalara rastlanilmistir. Miisteriyi elde tutma kavrami, firmalarin is yapmak iizere
miisterilerini uzun siire boyunca isletmeye baglamasi anlamina gelmekte ve sadakatin
alt yapisini olusturmaktadir. Bunun sonucunda sadakat ise, miisterilerin uzun donemde
elde tutulmasi sonucu olusan bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir deyisle
miisteriyi elde tutma miisteri sadakatini olusturmanin en 6nemli basamaklarindan

biridir ve miisterilerle is iliskilerinin devam ettirilmesi anlamina gelmektedir (Selvi,

2007: 1).

Miisteriyi elde tutma kabiliyeti, finansal basarilar i¢in gergek bir 6l¢ektir. Bu
sebeple, yeni bir miisteri kazanma veya kaybedilmis bir miisteriyi yeniden kazanma,
reklam, promosyon ve satis masraflar1 kapsayan bir maliyete neden olmaktadir. Rakip
isletmeden yeni bir miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha biiytik

miktarda hizmet ve yatirim gerektirmektedir (Berry ve Parasuraman, 1991: 132)

Miisteriyi elde tutma, miisteriyi isletme sinirlar1 i¢inde tutabilme giicli olarak
da tanimlanmaktadir. En alt diizeydeki miisteri tatmini bile miisteriyi muhafaza etmek
icin gerekli olmaktadir. Miisteriyi isletmede tutmanin ise iki yolu bulunmaktadir.
Bunlardan biri, miisteriyi yliksek oranda tatmin etmektir digeri ise miisteri sadakati

olusturmaktir. Yiiksek 6lclide tatmin olmus bir miisteri (Kotler, 2000: 48);

e Aligverisini uzun siire devam ettirir,
e Firma, yeni iirlin ve hizmetler irettikge ve mevcut triin ve hizmetlerini
gelistirdikge daha fazla miktarda satin alir,

e Firma ve onun {iriin ve hizmetlerinden 6vgi ile bahseder,



e Firmanm irin ve hizmetleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili
reklamlara aldiris etmez ve fiyat iizerinde de ¢ok fazla durmaz,

e Firmaya iiriin ve hizmetler hakkinda fikirlerini sunar.

2.2. MUSTERIYI ELDE TUTMANIN ISLETMELER iCIN ONEMI

Isletmelerin karliliklar1 s6z konusu oldugunda mevcut miisterilerinin sayisini
korumasi olduk¢a onemlidir. Ortalama diizeyde bir sirketin, her yil miisterilerinde
%10’ luk bir kayip gozlenmektedir. Kaybedilen miisterilerin yerine kazanilacak yeni
miisteriler ise en az bes kat daha fazla zaman, enerji ve para gerektirmektedir. Halbuki
miisteriyi elde tutmadaki % 2 oraninda bir artis genel giderlerde % 10’ luk bir azalis
yani kar etkisine sahip olmak anlamina gelmektedir (Ozkaya, 2002: 56-57).

Isletmeler i¢in miisteriyi elde tutma birinci derecede 6nem kazandigindan beri,
her isletme i¢in miisteri korumanin degerini anlamak zorunlu hale gelmistir. Isletme
yonetimi miisteriyi elde tutmay1 firmasi i¢in tanimlarken, segecegi programin yapacagi

ise uygun olmasi gerekmektedir.

Adriana Payne’ e gore, dogru dengeyi bulabilmek ve misterileri elde
tutabilmek akilc1 bir ekonomik yaklasimdir. Bain&Company’nin yapmis oldugu
aragtirmaya gore miisteriyi elde tutabilmek ve sirket karlilig1 arasinda kuvvetli bir bag
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Miisteriyi elde tutabilme oraninin yiizde 5 artmasinin
karliliga da etkisi gorilmiistiir: Bu artis bir kredi karti firmasi i¢in yiizde 125
olabilirken bir sigorta sirketi igin yiizde 50 olabiliyor. Bir miisteriden hayat boyu elde
edilebilecek olan kar hesab1 miisterinin ne kadar uzun siire o sirketle iliskisi olduguyla
ilgilidir. Misteriler o sirketle baglantida olduklari her yil daha da artan bir kar
saglamaktadirlar. Elde tutulan miisteriler sirketle daha derin bir bag kurarlar ve satin
alma aligkanliklar artar. Bain&Company’nin yapmis oldugu aragtirmanin sonucunda
miisteriyi elde tutabilmek ve sirket karliligi arasinda olumlu bir iliski vardir

(Kostanoglu, 2009: 37).

Olgiitler ~ gelistirmeye ve bu dlgiitler dogrultusunda performansin

degerlendirilmesine yardimci oldugu i¢in miisteriyi elde tutma stratejilerini 6lgmek



isletmeler i¢cin ¢ok biiyiik Onem tasimaktadir. Miisteriyi elde tutmanin Ol¢imii
gerceklestirilmeden bu siirecin yonetimi miimkiin degildir. Nispeten, miisterileri elde
tutma oranindaki kiiciik bir yiizde artig1, mevcut miisterilerin degerinde biiyiik bir artis
yasanmasina yol acabilecegi ¢esitli ¢calismalarda ortaya koyulmustur. Ayrica yasam
stiresi degeri miisteriyi elde tutmayr 6lgmek i¢in kullanilabilecek ¢ok kullaniligh bir
kavramdir. Bir miisterinin yasam siiresi degeri, satictya pazardaki diger miisterilerin
giinimiizdeki gercek degerlerini gosterir. Fakat yasam siiresi degeri kullanima hazir
hale getirmesi ¢ok zor bir kavramdir. Firmalar i¢in 6nemli olan miisterilerin neden
isletme degisikligine gittigini anlamaktir. Bu nedenlerden bazilari, fiyat, rahatsizlik
duyma, hizmetin temelindeki kusur, ¢alisanlarin yanit verme hizmetindeki
basarisizliklari, etik problemler, isteksizlik, rekabetin varligi ve hizmetin sunumu
siirecindeki faaliyetlerin tiimiinde basarisizliklar olarak siralanabilir. Isletme
degisikliginin altinda yatan nedenleri anlamak firmalara degistirmenin dniine gegmeye
yarayacak bariyerler ingsa etmeye yardimci olacaktir. Eski miisterilerle karsilikli
goriismeler yapmak miisterilerin neden degistirme yaptigini anlamanin bir diger
yoludur. Bu sayede faydali, net ve uygulanabilir bilgiler isletmeye kazandirilmig

olacaktir (Coyles ve Gokey, 2002).

Miisteriyi elde tutmanin sirketlerin karlilik oranlarina yaptig1 katkidan baska,
Payne elde tutulabilen miisterilerin neden karli olduguyla ilgili olarak bazi nedenler

sunmustur (Payne, 1994: 31);

e Satis ve pazarlama ve ayarlama harcamalar1 uzun siireklilikte daha dengelidir,

Miisterilerin yaptig1 harcama zaman i¢inde daha da artar,

Tekrar gelen miisteri daha az hizmete sebep olur,

Tatmin olmus miisteri zincirleme satisa neden olabilir,

Tatmin olmus miisteri daha fazla 6deme yapar.
Miisterinin elde tutulabilmesi sirketin karliliginin belirlenmesinde, dolayisiyla

da kalite ve miisteri hizmeti programlarimnin tespit edilmesinde miikemmel bir aragtir.



2.3. MUSTERIYI ELDE TUTMA MODELLERI

Miisteriyi elde tutma, bir agidan da isletmelerin ekonomik yapilarinin daha da
tyilesmesinin bir gostergesidir. Clinkii mevcut miisterilerin korunmasi ile isletme
karlilig1 bundan direkt etkilenmektedir. Bu yiizden igletme yoneticileri ¢esitli miisteri
tutma modelleri gelistirerek bunlari uygulamaya koymuslardir. Bu modellerin
temelinde miisteri tatmini, misterilerle iliskilerin gii¢lendirilmesi ve miisterinin
korunmasiyla ilgili diger yapisal ozellikler yer almaktadir (Yurtseven, 2009: 57-58).
Odabas1 (2000)’ nin inceledigi bir modelde se¢im tamamen kisisel yargiya
dayanmaktadir. Miisteriyi elde tutma modeli (Sekil 7) ti¢ dnemli boliim ve on iki

adimdan olusmaktadir.

« Adim 1-“Bu Iste Hepimiz Beraberiz.” Takim ruhunun yaratilmasi ve devam
ettirilmesi, miisteri tutma modelinin en Onemli adimlarindan biridir ve bu adim

olmadan digerlerinin bir anlam ifade etmez.

o Adim 2-“Miisterileri Bilmek Onlar1 Tutmak Demektir.” Misterinin gercekte
ne istedigini bilmek i¢in sormak gerekir. Miisterileri anlayabilmek ve ne istediklerini
bilebilmek i¢in aragtirmalar yapip sonuglarindan yararlanmak yapilacak hatalari en aza

indirmeye yardimc1 olabilmektedir.

« Adim 3-“En lyi Miisterilere Odaklanma.” Tiim isletmelerin miisterileri kendi
iclerinde, A;B;C ya da ¢ok iyi, iyi, orta diye siniflandirilir. Dolayisiyla, birinci sinif ya
da A grubu miisteriler daha ¢ok is potansiyeline sahiptirler. Burada, 80/20 kurali
islemektedir. Kisaca, isin %80°1 miisterilerin %20’sinden gelir. Bunu gerceklestirmek
i¢in dncelikle en iyi miisterilerin kim olduklarim belirlemek gerekir. Ozel yaklasimlar

ve iletisim uygulamalar1 ile bu miisterilerle iligkiler kurulmaya ¢aligilmalidir.

 Adim 4-“Calisanlara Yetkiler Verme.” YOnetim, miisteriyi elde tutma
faaliyetlerinde orgiit iginde bir katalizor gorevi goriir. Miisterilere yakin olan
calisanlarin onlarin sorunlarini ve ihtiyaglarin1 yakindan bildikleri goriilebilmektedir.
Firmanin ne yapmasi gerektigini ¢alisanlar sdyleyebilir ve yonetim bunlar dikkate
almalidir. Hem calisanlara yetkiler verip hem de 6nerdikleri ve sdylediklerinin yerine
getirilmesi onlarin islerini sahiplenip motive olmalarina neden olabilecektir. Daha

sonrasinda uygulamalardan elde edilecek basarilar tiim ¢alisanlara duyurulmalidir.



Sekil 7. Miisteriyi Elde Tutma Modeli
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Boliim II: Tiim Orgiitii Miisteriyi

Kaynak: Odabasi, 2000: 119

1- Bu Iste Hepimiz

Beraberiz

2- Miisteriyi Bilmek
— Onlar1 Tutmak
Demektir.

3- En lyi Miisterilere
Odaklanma

ve Miisteri Tutma icin (")rgiitleme

Tutmaya Yoneltme

4- Calisanlara Yetkiler
Verme

— 5- i¢ Miisteriler

m 6- Hata Insana Ozgiidiir

mm /- Baglantiyr Siirdiirme

Boliim III: Orgiitsel Biitiinlesme

8- Miisteriyle Cok
Yonli [ligki Kurma

9- Onder Olun, Izleyin
ya da Yoldan Cekilin

10- Karsilagilan Sorun

Herkesin Sorunudur

B 11-iyi isin Farkina
Varma

12- Bugiin Gegerli Olan
— Yarin Gegerli
Olmayabilir




« Adim 5-“I¢ Miisteriler.” isletmenin basarisi, kurulusun iginden baslayarak insa
edilir. Oncelikle, i¢ miisterilerin kimler oldugunun saptanip, onlarm goriislerini

degerlendirmek gerekmektedir.

« Adim 6-“Hata Insana Ozgiidiir.” Sorunu ¢ozillen miisteri, normal seviyede
hizmetin verilmesiyle tatmin olan miisteriden daha fazla oranda sadik miisteri olma
egilimindedir. Diger bir yandan, hatalarinin farkinda olan ve bunlarin diizeltilmesine
ugrasan kuruluslar daha basarili olabilmektedirler. Bu konuda ¢alisanlar1 egitmek ve
bilgilendirmek isletmeler i¢in gok 6nemlidir. Su bir gergektir ki, hata ya da basarisizlik

kisinin degil, sistemindir.

* Adim 7-“Baglanty Siirdiirme.” Miisteriyle iliskinin devam etmesi mutlaka
satigla ilgili olmak zorunda degildir. Baglantisim1 siirdiirmek isteyen isletmelerin

misteri ile iliskilerini daima dinamik ve canli tutmasi gerekmektedir.

« Adim 8-“Miisteriyle Cok Yonlii Iliski Kurma.” Miisteriyle iliskinin sadece
bi¢ime dayanmasi, aradaki iliskinin temelinin saglam olmasina engel olur. Sosyal
iligkiler i¢inde olma, sporla ilgilenme, dostluk kurma gibi faaliyetlerle iliskilerin
temeli giliclendirilip ¢cok yonlii sekle getirilebilir. Miisteri iliskilerinin bir diger yonii
de; yeni satis ve pazarlama imkanlarinin gelistirilmesidir. Capraz satislarda ya da
isletmeye yeni miisteri kazandirmak igin gelistirilmis programlarda miisteriyle

stirdiirtilen iligkilerin 6nemi biiytiiktiir.

« Adim 9-“Onder Olun, Izleyin ya da Yoldan Cekilin.” Isin goriilmesi ve
zamaninda bitirilmesi miisteri iligkilerinde ¢ok dnemli bir konudur. Bu ulasmanin yolu
kat1 ve hiyerarsik orgiit yapist gelistirmek degildir. Miisteri ziyaretlerini ve iligkilerini
stirdiirme gorevi sadece miisteriyle kars1 karsiya gelen personele ait degildir. Genel
midiir dahil olmak {izere tiim ¢alisanlar, miisteri iliskilerinde etkin rol alabilmelidir.
Kendini miisterinin yerine koyabilme onemli bir iletisim aracidir ve yonetimin bu
konudaki tutum ve davranisi, personele 6rnek olarak ve benzer tutum ve davraniglar

desteklenmis olacaktir.

* Adim 10-“Karslasilan Sorun Herkesin Sorunudur.” Miisteri iliskilerinin
stirekliligini saglayip, boylelikle miisteriyi elde tutmanin 6nemli bir yolu da, hig

kimsenin bir sorun karsisinda “Bu benim sorunum degil.” dememesidir.



«  Adim 11-“Iyi Isin Farkina Varma.” Miisteriyi memnun etmek sirkette
herkesin gorevi fakat bunu saglayan personelin de hosnut tutulmasi bir ydnetim
zorunlulugudur. Artik giidiilenmenin sadece parasal olarak yeterli olmayacagi ¢ok agik
sekilde goriilebilmektedir. Ayin, haftanin personelini se¢cme, miisteriden gelen
Ovgiilerin  calisanlarin  Oniinde personele iletme, bu konuda verilebilecek

orneklerdendir.

* Adim 12-“Bugiin Gegerli Olan, Yarin Gegerli Olmayabilir.” Gergekten
miisteriyi elde tutma olayinin ger¢eklesmesi hedefleniyorsa, belli bir diizeyde orgiitsel
esneklik gdze alinmalidir. Isletmenin 6rgiit yapismin hizli karar almaya ve miisteri

ihtiyacin1 gidermeye imakn saglayacak bi¢cimde esnek olmasi zorunludur (Odabast,
2000: 120-124).

Bir bagka yaygin olarak uygulanan miisteri tutum modellerinden birincisi,
misteri tatminine bagli olarak gelistirilen modeller, ikincisi, sosyal baglara dayali
olarak olusturulan modeller ve son olarak iliskilere dayali olarak gelistirilen miisteri

modelleridir (Yurtseven, 2009: 58).

2.3.1. Miisteri Tatminine Dayal Miisteri Tutma Modeli

Bu modelin esasi1 yiiksek miisteri tatminine dayalidir. Ciinkii tatmin seviyesi
yiiksek olan miisterilerin daha sadik olduklari gozlenmistir. Miisteri tutmada, hem
miisterilerle calisanlar arasindaki bireysel iligkiler, hem de miisteri tatmini etkili
olmaktadir. Ancak uygulamada miisteri tutmanin sadece miisteri tatmini ile

saglanamayacag fark edilince, diger modeller gelistirilmistir (Yurtseven, 2009: 58).

2.3.2. Sosyal Baglara Dayal Olusturulan Modeller

Bu modelde temel belirleyici unsurlar olarak, arkadas baskisi, giiven,
etkilesimin kalitesi gibi 6zellikler géze ¢arpmaktadir. Arkadas baskisi, sosyal baskiy1

temsil etmektedir. Eger miisterinin istek ve ihtiyaglar1 tam karsilanmamissa, miisteri



isletmeyle olan iligkisini sonlandirabilir. Fakat bu durumda miisteri arkadas etkisiyle
0 isletmeyle iliskilerini devam ettirebilmektedir. Miisteri tutmadaki esas amaclardan
biri de miisterilerin biiyiilk cogunlugunun isletmeye olan bagliligin1 saglamaktir.
Miisteri bagliliginda, ¢evresel faktorler, isletme i¢i faktdrler ve arkadas ¢evresinin

etkisi s6z konusudur (Yurtseven, 2009: 58).

2.3.3. Yapisal Baglara Dayah Miisteri Tutma Modeli

Bu model iirlin veya hizmetin performansi, hedefin uygunlugu, baghlik ve
sozlerin tutulmasi gibi temel kavramlar {izerine insa edilmistir. Uriin veya hizmet
performansi, miisterilerin isletmeyle olan iligkilerinin devamlilifinda oldukca

onemlidir (Yurtseven, 2009: 58).

Bu nedenle iirlin ve hizmetlerin islevlerinin miisteri beklentilerine uygun
sekilde sunulmasi1 gereklidir. Uriin ve hizmetin performansi, miisteri tatmini veya
beklentilerinin ne oranda karsilandiginin tespit edilmesiyle 6l¢iilmektedir. Herhangi
bir isletmenin miisterilerine sundugu iiriin veya hizmetin performansi rakiplerinkinden
daha 1y1 degilse isletme miisteriyi tutmada zorlanacaktir. Miisteri tutma programlari
sadece satin almanin hemen sonrasinda gergeklestirilmemelidir. Firmadan alt1 ay, bir
yil, 1ki y1l gibi uzun zaman 6nce satin alimda bulunan miisterilerin de siirekli kilinmasi

amaglanmalidir. Bu konuda uygulanan programlara 6rnek olarak sunlar gosterilebilir

(Odabasi, 2000: 125-127) :

e Sik satin ahcilar i¢in programlar: Sik satin alicilar i¢in programlarla
diizenli sadik miisterileriniz ddiillendirilmektedir. Odiil higbir zaman pahali ve
gosterisli olmamalidir. Odiil, sadece sizinle is yaptig1 icin miisterilerinize
minnettarhiginiz1 gostermelidir. Bir magazadan {i¢ ya da dort defadan fazla alis
veris edildiginde 6nemli bir indirim yapilmaya baslanmasi ya da bir armaganin

verilmesi drnek olarak gosterilebilir.

eSik yon gosterenler icin programlar: Eger isiniz yon gosterilmeye,

onerilmeye ihtiya¢g goOsteriyorsa, bunlar1 yapanlar1 &diillendirmek gerekir.



Kiiciik hediyeler, davetiyeler (konser, yemek gibi), cigekler, telefon ve
tesekkdir kartlar1 bu konuda 6rnek olarak gosterilebilir.

¢ Tesekkiir Kartlari: Basit, ancak etkili bir uygulama da tesekkiir kartlarinin
gonderimidir. Eger, her satin alan miisteriye kart gondermek istenmiyorsa,
daha onceden basilmis kartlar1 kullanmak tercih edilebilir. Daha cok is
iliskilerine tesekkiir eden, nazik dilde yazilmis kartlardir. “Sizinle is yapmaktan
mutluyuz”, “Size hizmet etme mutluluktur.” tiiriindeki ifadeler en sik
rastlananlardir.

e Biiltenler/ Kisisel Mektuplar: Bazi durumlarda biiltenler ve kisisel
mektuplar, telefon ve tesekkiir kartlarindan daha etkili olabilmektedir.
Ozellikle iist yonetimden gelen mektuplar ve biiltenler miisterileri harekete
gecirmeye yarayabilir. Biiltenlerdeki miisteriler arasindaki yarismalar ve
cekilisler en ¢ok ilgi goren uygulamalardir. Kisisel mektuplarda ek olarak anket
formu gonderilebilir ve sunulan hizmetlerden hosnutluk durumu tespit
edilmeye ¢alisilir. Tabii giiniimiizde bu tiir uygulamalar elektronik ortamda
uygulanmakta olup zaman ve maliyet kiilfetini ortadan kaldirmaktadir.

e Telefonla aramalar: Randevulari hatirlatmada, yeni olanaklar1 ve
kampanyalar1 bildirmede, hal hatir sormada basartyla kullanildig1 gibi satin
alma sonrasinda iiriinden ve hizmetten memnun olunup olunmadig: da sorulur.
Ornegin magazacilikta, indirim dncesinde 6nemli miisteriler tek tek aranip
indirimlerden yararlanmalar1 kendilerine hatirlatilir.

e Miisteriyi odiillendirme: Isletmeyle is yapan miisterinin farkina varmak
gerekir. Isimlerini Ogrenip onlara isimleri ile hitap etme, eger ismi
hatirlanmiyorsa da siirekli miisterilerden biri oldugunun dile getirilmesi
gerekir. Ayrica, misterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamak da
gerekir. Birgok isletme bunu yaptigin1 zanneder. Ancak ¢ogunlukla iistiinkorii
yapilan ¢aligmalardir. Dogal olarak yapilan ve miisteriye sizin ilginizi gosteren
her tiirlii hareket miisterileri daha da mutlu edecektir. Ornegin, basarilarin
kutlanmasi, samimi bir dogum giinii mesaj1 buna 6rnek verilebilir.

e Miisterilerin 6zel olaylari: Miisterinin  6zel olaylart  iliskiyi
kuvvetlendirmede 6nemli bir etkiye sahiptir. Sosyal toplantilar, kokteyl partisi

gibi bir araya gelme firsat1 yaratan olaylar1 diizenlemek etkili olabilmektedir.



e Stratejik alanda birliktelik ve ortakhk kurma: Misterilerle kurulan

stratejik ortaklik sonucu, miisteri iyi bir satig temsilcisi gibi ¢aligabilir. Sizinle

ne kadar iyi iliskiler kurdugunu, nasil isler basardiginizi sosyal gevresine
anlatmasi, olumlu mesajlar vermesi yeni miisterileri etkilemede 6nemli rol
oynayabilmektedir.

Giliniimiizde isletmeler i¢in sadece miisteriyi memnun etmek yeterli
olmamaktadir. Rakip isletmelerin iiriin ve hizmetlerini farklilastirmasi ve onlar1 yeni
pazarlama taktikleri ile miisterilerin begenisine sunmasi, miisterilerin sadakatlerini bu
yollarla kazanmaya ¢alismalar1 kisa vadede miisteri sadakatini yakaladiklarini
diisiindiirtse de bir siire sonra miisterileri isletmeye baglamanin ve hatta elde tutmanin
ne kadar zor oldugunu gelirlerindeki gozle goriiliir azalmayla tecriibe etmeleriyle
sonuglanir. Her isletmenin hitap ettigi miisteri kitlesine gore bir miisteriyi elde tutma
politikas1 izlemesi onu rakiplerinden ayirmaktadir. Miisteri ihtiyaglari sinirsiz ve
hizmet kalitesi beklentisi bu kadar fazlayken isletmeler elde tutma modellerini
Oziimsemeli ve en dogru modeli miisterilerini dmiir boyu kazanmay1 hedefleyerek
uygulamalidir. Hizmet sektoriindeki isletmelerin miisterilerini elde tutabilmeleri i¢in

izleyebilecekleri yollardan bazilar1 su sekilde siralanmistir:

Stirekli miisterilere 6zel ayricaliklar tanimak.
Tesekklir kartlar1 gondermek.

Isletme dergisi veya gazetesi ¢ikartmak.

Telefonla miisterilere kendinizi daima hatirlatmak.
Miisterileri zaman zaman 6diillendirmek.

Kolayca ulasilabilen hizmet sistemleri olusturmak.
Adil ve tutarli olmaya caligmak.

Miisterilere deger vermek.

Miisteri kaybetmenin maliyetini bilincinde olmak.
Rakiplerle hizmet alaninda yarigsmak.

Miisterilere ne istediklerini sormak.

NS N N N N N N U N N NN

Miisterilere isimleriyle hitap etmeye 6zen gostermek.

(http://selman.kuzgun.net/girisimciguc/dergil/kapakkonusu.htm, Erisim: 05.05.2014)



http://selman.kuzgun.net/girisimciguc/dergi1/kapakkonusu.htm

2.4. MUSTERIYI ELDE TUTMANIN YARARLARI

Miisteriyi elde tutabilme, satis hacmindeki artislar ve/veya yiiksek fiyatlarin
diisiiriilmesi, iiretim maliyetlerinin ya da harcamalarin azaltilmasi yoluyla gelirlerin
artmasina yardimci olur. Elde tutma oranindaki bir artisin kar oraninda ayni miktara
karsilik geldigi ileri siiriilmektedir (Dawkins ve Reichheld, 1990; Reichheld ve Kenny,
1990; Reichheld ve Sasser, 1990; Reichheld, 1993, Chapter 2). Reichheld (1993)

miisterileri elde tutmanin 6 ekonomik faydasini sOyle siralamistir:

e Miisterilerin satin alma veya degistirme masraflari tizerinde tasarruf edilir.

e Var olan miisterilere dayali bir kar garantisi saglanirsa, donem basina
harcamanin daha az olmas1 muhtemeldir.

e Belli bir zaman zarfinda, miisteri basina gelir diizeyi arttik¢ca, muhtemelen var
olan miisteriler daha fazla kazanacak, daha ¢esitli ihtiyaglar1 olacak ve daha
fazla harcayacaklar.

e Isletme gider oranlarinda azaltmaya gitmek isteyen firmalar, maliyetlerini daha
uzun siirelere ve daha ¢ok miisteriye yayabilirler.

e Var olan miisterilerden &tiirii masrafsiz, herhangi bir aract komisyonu olmadan
isletmeye yeni miisterilerin intikal etmesi s6z konusudur.

e Ogzellikle mevcut iiriinlerin yeni siiriimleri ya da yeni modelleri piyasaya
ciktiginda var olan miisteriler (elde tutulan) satin almaya karar vermeden 6nce

genellikle fiyatlarin diismesini ve promosyon yapilmasini beklemezler.

Miisterilerin tutulmas1 hem isletme hem de miisteri i¢in yararlidir. Miisteri,
aldig1 verdiginden farkli oldugu siirece iliskiyi devam ettirir. Miisteri finansal ve
finansal olmayan maliyetler karsili§inda kalite, tatmin ve yarar elde eder. Ote yandan,
miisteri bakimindan iliski kurma da bir ¢esit yatirnmdir. Miisteri bu yatirimdan uzun
vadede yararlanmak istemektedir. Temeli iyi olusturulmus ve uzun déneme yayilmis
bir iliskide harcanacak zaman, miisteri i¢in baska bir alana kaydirilmistir. Diger bir
yarar ise, isletmenin miisteri i¢in teknik ve sosyal agilardan danigman ve ayni zamanda
destekleyici rol oynayabilmesidir. Sadik miisterilerin olusturulmasi ve bu sadakatin
korunmasi isletmeler i¢in ¢ok yonlii yararlar saglamaktadir. Miisterilerin belli bir iligki

kurduklar1 igletmelerin iirtinleri i¢in her y1il bir 6nceki yila gore daha fazla harcama



yapma egiliminde olduklar1 pek c¢ok c¢alismada ortaya cikarilmistir. Miisteriler,
isletmeleri yakindan tanidikca ve rakiplerle kiyasladiginda hizmetlerinin kalitesinden
tatmin olduk¢a, kurulusla daha fazla is yapma istegi gelistirmektedir. Ayrica
miisteriler islerinin biiylimesi, gelismesi ve uzun yillara yayilmasi sonucunda daha
fazla 6zel istek ve ihtiyag¢ hissederler ve bunu isletmelerinden talep etmeye baslarlar.
Diger bir yararindan biri de belki de en 6nemlisi maliyetlerdir; miisterileri cezbetmek
ve isletmede sadik birer miisteri olarak kalmalarimi saglayabilmek icin belirli
harcamalar yapip bunlarin maliyetlerine géz yummak gerekir. Bir kez miisteriler i¢in
yatirim yapildiginda, kurulan iliskinin siirdiiriilmesi yapilan harcamalarin karsiliginin
alinmasina imkan tanir. Diger bir yandan, miisteri tutma amaciyla sadik miisterilerin
olusturulmasi, higbir tanitim aracinin yapamayacagi kadar etkili bir taniim yapma
imkan1 saglar. Agizdan agiza iletisim olarak bilinen, olumlu oneriler ile yeni
miisterilerin igletmeye kazandirilmasina yardimci olan bir sonu¢ ortaya ¢ikar.
Dolayisiyla, yeni miisteriler i¢in yapilacak harcamalar bu durumda daha az olacaktir

(Odabasi, 2000: 117-118).

2.5. MUSTERIYI ELDE TUTMA STRATEJILERI

Miisteriyi elde tutabilmek igin temel strateji iligkinin niteligini zaman iginde
izlemek ve degerlendirmede bulunarak ¢ikarimlar yapmaktir. Yillik miisteri iliskileri
aragtirmasi gibi temel bir pazar arastirmasi bu tiir bir izleme stratejisine drnek olarak
gosterilebilir. Mevcut miisterilerin elde ettikleri degeri, kaliteyi, tatmini ve isletmenin
hizmetlerinden rakiplerine gére ne derece tatmin olduklarini arasgtirmalidirlar. Orgiit,
ayni zamanda en iyi miisterileriyle diizenli olarak yiiz yiize ya da telefonla iligki
kurmalidir. Rekabetci bir pazarda, miisteriler temel diizeyde bir kalite ve deger elde

etmedikleri siirece miisteriyi elde tutmak oldukca giigtiir (Oztiirk, 2003: 179).

Iyi tasarlanmis bir miisteri veri taban1 da miisteriyi elde tutma stratejileri i¢in
temel olusturur. Isletmenin mevcut miisterilerinin kim oldugu (isim, adres, telefon
numarasi gibi), satin alma davranislari, sagladiklar1 gelir, bu miisterilere hizmet
etmenin maliyeti, tercihleri ve pazar boliimleme bilgileri (demografik, yasam bigimi,

tilketme kaliplar1 gibi) bir miisteri veri tabanmnin temelinde yer almaktadir. Isletme



iligkisini bitiren miisterilere iliskin bilgiler de veri tabaninda yer almalidir. Ne yazik
ki, isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugu, pazarlama yonelimli oldugunu iddia edenler bile
mevcut miisterileri, gegmisteki miisterileri ya da potansiyel miisterileri hakkinda veri
tabanina sahip degildirler. Modern pazarlama doneminde, miisteri veri tabani bir
isletme i¢in markanin kendisi kadar Oneme sahip stratejik bir varliktir. Tim
misterilerin modern pazarlama ic¢in uygun hedefler olmadig1 ve tiim hedeflerin de

isletme icin miisteri olamayacaginin da unutulmamasi gerekir (Oztiirk, 2003: 188).

Pek c¢ok isletmede, daha iyi hizmet vermek ic¢in i¢ faaliyetleri yeniden
diizenleme cogunlukla rekabet¢i baskilardan dolay1 gerceklestirilir. Ancak bu kisa
vadede sadece yoOnetimin miisteri tutmanin ekonomik degerini ve alici-satici

iligkilerini kuran ve genisleten faktdrleri anlamasi halinde gegerli olmaktadir (Rangan,

Shapiro ve Moriarty, 1995: 202).

Sirketler artik mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisteriler edinmeye gore
daha karl1 olabileceginin farkindadirlar. Ornegin, Miisteri Hizmetleri Enstitiisii (The
Costumer Service Institute) yeni bir miisteri edinmenin mevcut miisteriye hizmet
etmeye oranla bes kat daha maliyetli oldugunu tahmin etmektedir (Guiltinan, Paul ve

Madden, 1994: 117).

Marketing Metrics isimli danigsmanlik firmasi tarafindan 1995 yilinda 165
firma arasinda yapilan arastirma gostermektedir ki, 1991 yilinda gozlemlenen
yiizdelerin aksine, ortalama da, pazarlama biit¢cesinin %47’si yeni miisteri edinme i¢in
harcanirken %53’ mevcut miisterilerin elde tutulmasina ayrilmistir. Buradaki
degisimin nedeni, yoneticilerin yeni miisteri edinme maliyetinin mevcut miisterilerin
sadakatini elde tutmanin maliyetine gore daha fazla oldugunun farkina varmis
olmalaridir. Sonug olarak, mevcut miisteri tabanindan elde edilecek, gelecekteki satis
firsatlarin1 daha yiiksek fiyat diizeylerine ¢cekmeye yonelik stratejilere artan derecede
onem verilmektedir. Bu stratejiler yiiksek miisteri memnuniyeti saglamak, iligkisel
pazarlama uygulamak ve miisterilere tamamlayici iiriinler sunmak olarak siralanabilir

(Guiltinan, Paul ve Madden, 1994: 117).

British Airways yaptigi bir ¢calismada ‘memnun’ ve ‘memnun olmayan’
miisterileri arasindaki elde tutma oraninin bire-bir ayni oldugu sonucuna ulagmistir.

Daha onceden belirtildigi lizere, miisteri tutma, miisteri memnuniyeti ve sadakat ile



ayni sey degildir. Reicheld (1993) isletmeyi terk eden miisterilerin yiizde 65-85’nin
onceki tedarik¢isinden memnun oldugunu saptamistir. Memnun olmayan miisteriler
arasinda elde tutma oranlar1 nadiren %20’yi gecmekte ve ciddi sekilde rahatsiz olan
‘nefret edenler’ veya ‘zehirleyiciler’ kendi kotii deneyimlerini digerlerine sdyleyerek
isletme i¢in 6nemli bir tehdit meydana getirmektedirler (Hooley, Saunders ve Piercy,
1998: 358).

3. MUSTERIYI ELDE TUTMANIN MUSTERI SADAKATINE
ETKISI

Miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma kavramlari isletmeler i¢in her ne
kadar ayn1 anlamu ifade etse, genis literatiir taramas1 sonucunda miisteri korumanin ya
da diger bir ifade ile miisteriyi elde tutmanin kisaca, miisteri sadakatine giden yolda
saglam bir temel olusturmak icin uygulanmasi gereken stratejiler zinciri oldugu
sOylenebilir. Misteriyi elde tutma kavrami birgok calisgmada farkli sekillerde
tanimlanmistir. Gerpott, Rams ve Schindler (2001) e gore isletme ve miisteri
arasindaki is iliskisinin devam etmesidir. Misteriyi elde tutmanin ilk asamasi
miisteriyl memnun etmekten gecer yani memnun olmamis bir miisterinin sadik olmasi
bir yana isletmeyi tekrar tercih etmemesi yiiksek ihtimaldedir. Miisteriyi elde tutmanin
anahtar1 misteriyi memnun etmekten gecer, ciinkii isletmeyi dolayli ya dolaysiz
yollarla ilk kez tercih eden miisterinin memnun kalmasi onun igletmeyi tekrar ziyaret
etmesini saglayabilir. Zamanla memnuniyeti pekisen miisteri, rekabete dayali fiyat
diisiirme stratejilerine daha az hassas hale gelecek, isletmeyi terk etmek istemedigi igin
hizmet kalitesinde iyilestirmeler yapilmasi i¢in fikirlerini sunabilecek ve beklide en
Onemlisi ¢evresine isletme hakkindaki olumlu diisiincelerinden bahsederek, higbir
maliyet gerektirmeksizin isletmenin yeni misteriler kazanmasina yardimc1 olacaktir.
Bu yolla isletme, miisterinin uzun siireli sadakatini kazanacak ve elde tutmak i¢in daha
az harcama yaparak karliligin1 arttirabilecektir. Artik, miisteriler dahi degisimin hizina
yetisememektedir. Isletmelerin yenilige karsi bir tutum sergilemesi en sadik

miisterilerinin bile bir siire sonra sadakatlerini kaybetmeleri ile sonuglanabilir.



Sadik miisterilerin fiyat hassasiyetinin daha az olduguna inanilir (Payne, 1994)
ancak bu Abratt ve Russell (1999) bulgulan ile ¢elismektedir. Abratt ve Russell
(1999), makul fiyatlarin tiiketicinin sadik kalmasi i¢in 6nemli bir gereklilik oldugunu
degerlendirmektedirler. Bu tutum herhangi bir markaya olan sadakatteki en 6nemli
faktoriin fiyat oldugunu tanimlayan Fisher (2001) tarafindan da desteklenmektedir.
Miisterilere daha fazla alternatif sunuldukca, 6zellikle eger sadik kalmalari igin
odiillendirildiklerini hissetmezlerse yeni markalar denemeye daha istekli goriiniirler.
Her ne kadar miisteriler isletme ile is yapmaktan memnun olsalar da fiyat hassasiyeti
bir siire sonra kendini gosterecektir. Miisterilerin her giin kisa mesajlara, sanal
marketlerdeki reklamlara, telefonla aramalara maruz kaldiklar1 bu giinlerde, miisteri
sadakatini kazanmak isteyen isletmeler muhakkak misteriyi elde tutma stratejisi
gelistirmelidir. Ote yandan miisterilerine deger verdiklerini hissettirerek, isletme
degisikligine gitmelerine de engel olabilirler. Her isletme ve her {iriin gurubuna
uygulanabilecek tek bir elde tutma stratejisi bulunmamaktadir. Bu yiizden her isletme
uygulamaya koyabilecegi 6zgiin stratejiler gelistirmelidir ki bunun yolu miisteriyi

dinlemek ve ona ne istedigini sormaktan gegmektedir.

Miisteri kayb1 sorununu ¢dzmek ve miisterinin birden fazla satin almasini
saglamak i¢in sadakat programlart gelistirilmistir (Healy, 1999: 24). Buna kredi
tiriinleri i¢in faiz oraninda indirim yapma, mevduat iirlinleri i¢in yiikseltilen faiz
oranlari, sik seyahat edenlere yonelik promosyon ya da kampanyalar gelistirilmesi,
ara¢ kiralama, emeklilik planlari, sigorta ve benzeri uygulamalarda indirimler
uygulamak dahil edilebilir. Isletmeler miisterileri ile bir dost iliskisi kurmaya ¢alisarak
onlarin ihtiyaglarini ve isteklerini 6grenebilir. Miisteri ve isletme calisan1 arasindaki
arkadaslik iliskisinin de miisteri sadakatine etkisinin oldugu gozlemlenmistir (Bove ve

Johnson, 2000: 498).

Kisisel iligkiler gelistirmenin disinda servis saglayicilarinda olusan bir problem
bildirildiginde hizmeti iyilestirmek igin ¢aba sarf etmek de gereklidir (Trubik ve
Smith, 2000: 204).

Iliskisel pazarlama arastirmalarinda miisteri iliskileri yonetimi ve miisteriyi
elde tutma politikalarinin kalitesi isletmeler i¢in hayati bir 5neme sahiptir (Lin ve Wu,

2011). Misterinin elde tutulmasinda, isletmelerin miisteriye kimin hizmet ettigini



bilmesi 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle satis sonrasi hizmetler miisteriyi elde
tutabilmek icin ¢ok Onemli faaliyetlerdir (Saeced, Grover ve Hwang, 2005).
Uriin/hizmet saglayicist i¢in iiriine ya da hizmete énem vermek onemlidir. Kalite
taahhiidii, gliven, memnuniyet, miisteriyi koruma ve iriiniin gelecekte kullanimi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (Lin ve Wu, 2011).

Miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakatini birbirinden ayiran en Onemli
Ozelliklerden biri de, miisteriyi elde tutma bir uygulamalar zincirinin biitliniiyken,
miisteri sadakati daha ¢cok miisterinin gelistirdigi duygusal bir davranis seklidir. Diger
bir deyisle miisteriyi elde tutma, miisterinin sadakat davranigini gelistirebilmesi igin
isletmelerin uygulamaya koydugu faaliyetlerin timidir. Misteriyi elde tutma
uygulamalari {iriin veya hizmetin hem satin alma 6ncesi hem satin alma sonrasi hem
de satin alma asamalarinda gecerlidir. Bu bakimdan miisteri sadakatinden

ayrilmaktadir.

Kapsamli literatiir taramasi sonucunda miisteriyi elde tutma ve miisteri
sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugunun tespit edildigi goriilmiistiir. Wong,
Chan, Ngai ve Oswaldw (2009) miisterilerle iyi bir iligski i¢ginde olmanin miisterinin
sadakatinin kazanilmasinda ¢ok anlamli bir etkiye sahip oldugunu kanitlamislardir.
Rust ve Zahorik (1993)’ e gore miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati arasinda
anlamli bir iliski vardir. Misteriyi elde tutma basarisi miisteri sadakatinin
kazanilmasinda etkilidir (Hallowel, 1996). Benzer sekilde, Bolton, Kannan ve
Bramlett (2000) miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakati iizerinde ¢ok 6nemli bir

etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.



UCUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERIiYi ELDE TUTMANIN MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSi: BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN ONEMI

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki olumlu etkisi pek ¢ok
calismada ortaya koyulmus ve pek cok kez calisilmistir. Fakat su bir gercektir ki
miisterilerin ihtiyag ve beklentileri her gecen gilin degistikge miisterileri memnun
etmek de giiclesmektedir. Miisteriler ¢cok kolay isletme degisikligine gidebilmekte ve
rakip firmalara ¢ok kolay ulasabilmektedir, hatta artik isletmeler miisterilere ulasarak
rakip firmalarin misterilerini kendi firmalarina ¢ekmeye calismaktadirlar. Bu kadar
rekabet yogun bir ortamda miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve siirdiiriilebilir

olmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma kavramlar1 her ne kadar birbirleri ile
ayn1 kavramlarmis gibi goriinse de, isin asli miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati
kavramlar1 arasinda miisteriyi elde tutabilmenin miister1 sadakatine ulasmay1
kolaylastirdigina dair ¢ok ince bir ¢izgi vardir. Bu ¢izginin farkina varan igletmeler
kisa vadede biiyiik oranlarda olumlu bir sonu¢ beklememeli, uzun vadede isletmelerine
kazandiracaklar1 miisteri sadakatinin olasi tiim sonuglarini sabirla beklemelidirler.
Uluslararas: yayinlar tizerinde gergeklestirilen literatiir taramasi sonucu, uluslararasi
firmalarda miisteriyi elde tutma/miisteri koruma kavraminin 1980’lerin sonunda
ortaya c¢iktiginin ve 1990’lardan itibaren aktif olarak miisteriyi elde tutma
programlarinin uygulanmaya baslandiginin bilgisine ulasiimigtir. Ulkemizde yapilan
literatlir taramasi sonucu miisteriyi elde tutma kavramini spesifik olarak inceleyen
caligmalara rastlanilmamistir. Tiirk¢e literatliirde miisteriyi elde tutma kavrami yerine
miisteri sikayetlerinin yonetimi iizerinde durulmus, yararlanilan kaynaklarin pek
cogunda miisteriyi elde tutma kavrami, miisteri sadakati kavraminin alt baslig1 olarak

ele alinarak, hakkinda kisaca bahsedilmistir. 2000’lerden bu yana pek cok sektorde



miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati kavramlarinin arasindaki iligki uluslararasi
platformlarda uzmanlar ve akademisyenler tarafindan g¢alisilmis ve birbirinden farkli
sonuglara ulasilmistir. Bu nedenle, calismanin ilgili literatiire katkida bulunmasi

beklenmektedir.

Isletmelerin miisteriyi elde tutma programlar1 gelistirme ve uygulama
asamalarinda eksikliklerinin olmasi, arastirmacilarin birbirinden farkli sonuclara
ulagmasina neden olmaktadir. Miisteriyi elde tutmayi saglayabilecek tek bir model
yoktur, heniliz béyle bir model gelistirilmemistir. Miisteri korumay1 hedef alan tiim
isletmeler detayli ¢aligmalar sonucu kendi sektorlerine uygun bir elde tutma programi
gelistirip daha sonra basarisizliga ugramamak i¢in bunun Sl¢timiinii gergeklestirip en
son asamada tiim firma hizmetlerinde bu programi uygulamaya ge¢melidir. Bagka
sektorde ya da ayni sektdrdeki bagka bir isletmenin uyguladigi program her isletmede
ayni sonucu vermeyebilir. Bu ¢calismada miisteriyi elde tutma programi uygulanmaya
en ¢ok miisait olan sektorlerden biri olarak goriilen ulagtirma sektoriiniin sehirlerarasi
seyahat hizmetleri ele alinmistir. Bunun baslica sebebi olarak tilkenin kalabalik niifusu
g6z oniinde bulunduruldugunda en ¢ok tercih edilen ulastirma hizmetinin karayollar
yoluyla gergeklestiriliyor olmasi gosterilebilir. Dolayisiyla bu ¢alisma, sehirlerarasi
otobiis firmalarinin miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma becerilerinin miisteri

sadakatine etkisinin arastirildigi ilk ¢aligma olmasi sebebiyle 6nem teskil etmektedir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin genel amaci sehirleraras1 seyahat firmalarinda miisteri
memnuniyetinin ve miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine etkisinin olup
olmadiginin tespit edilmesidir. Sehirlerarasi yolcu tasimacilifi yapan turizm
sirketlerinden, miisteri sadakat programlarini aktif olarak kullanan seyahat isletmeleri
arastirmanin amacina hizmet etmektedir. Bu genel amacin yaninda 6zel amagclar da su

sekilde siralanabilir:

» Miisterilerin tercih ettigi seyahat firmalarini, yilda seyahat etme sikliklarini ve

tercih ettikleri firma ile yilda seyahat etme sikliklarini belirlemek,



» Ankete katilanlarin miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tutma ve miisteri
sadakati goriislerinin tercih ettikleri firmalara gore dagilimlarini incelemek,

» Miisteri sadakatinin demografik degiskenlere gore farklilik gdsterip
gostermedigini tespit etmek,

» Tercih edilen seyahat firmalari, yilda seyahat etme sikliklar1 ve tercih edilen
firmayla yilda seyahat etme sikliklar1 arasinda iliski olup olmadigini ortaya

koymak hedeflenmistir.

Ayrica arastirmada, literatiire katkida bulunarak firmalarin yoneticilerine,

pazardaki yoneticilere ve ¢alisanlara faydali olma amac1 hedeflenmektedir.

3. ARASTIRMANIN EVRENI, ORNEKLEM CERCEVESI,
SINIRLARI VE KISITLARI

Arastirmanin  evrenini Afyon Kocatepe Universitesinde egitim goren
ogrenciler olusturmaktadir. 2013-2014 Egitim-Ogretim Yili NISAN Ay Mevcut
Ogrenci Sayist (01.04.2014-02.05.2014) {iniversitenin internet sayfasinda, 37.208
olarak belirtilmistir. Universite 6grencilerinin ¢ok sik seyahat ettigi varsayimindan
yola ¢ikarak evren se¢imi gerceklestirilmistir. Biiylik guruplar hakkinda bilgi
toplayabilmek i¢in bu gurubu temsil edebilecek bir O6rneklem belirlemek
gerekmektedir. S6z konusu ana kitleyi temsil edecek Orneklem biiyiikligiiniin
belirlenmesinde n= Nt?pg/d?(N-1)+t?pq formiilii kullanilmistir (Bas, 2001: 45):

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme almacak birey sayisi

p: Incelenen olayin goriiliis sikligi (gergeklesme olasiligr)

q: Incelenen olaym gériilmeyis sikligi (gergeklesmeme olasiligr)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen & 6rnekleme hatasidir.

Avrastirma i¢in kabul edilen anlamlilik diizeyi %95°dir. Bu anlamlilik diizeyinde
z tablo degeri 1,96 dir. Sonuglar %95 giivenirlilik araliginda, 0,05 6rneklem hatasi



icerebilecegi kabul edilmektedir. Incelenen olayin gergeklesme olasihign ile

gerceklesmeme olasiligi ayni kabul edilmistir.
n: 37208 x (1,96)?x (0,5) x (0,5) / (0,05)?x (37208-1) + (1,96) x (0,5) x (0,5)
n=380,244 ~ 380 dir.

Anket icerisinde yer alan tutum Olgekleri goz ontine alinarak anket formu 500
adet olarak uygulanmistir. Eksik anketler ve cevaplayis hatalar1 gegerliligi ve

giivenirliligi daha da artirabilmek amaciyla bu sayiya dahil edilmemistir.

Aragtirmanin evrenini 2013-2014 Akademik yil1 itibariyle Afyon Kocatepe
Universitesinde egitim goren ogrenciler olusturmaktadir. Bu evreni temsil eden
ogrenciler belli bir kategoriye dahil edilmeden segilmistir. Arastirmanin Afyon
ilindeki tiniversitede yapiliyor olmasi, 6grencilerin memnuniyet, sadakat ve elde tutma
goriiglerinin birbirleri arasindaki etkilesimlerini temel aliyor olmasi ve arastirmanin
amacina uygun olan seyahat firmalarinin degerlendirmeye alinmasi bu arastirmanin
kisitlaridir.  Arastirmada Ogrencilere miisteri sadakat programlarini uygulayan
firmalardan bazilar1 sunulmus bunlardan birini se¢meleri istenmistir. Ayrica
ogrencilerin siirekli seyahat ettigi firma sunulan alternatifler arasinda yoksa diger
secenegi ile tespit edilmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda faaliyet gdstermeyen
firmalarin verileri ile ilge minibiis/otobiisleri, sehir i¢i halk otobiisleri ve koy
minibislerini tercih edenlerin verileri hedef kitlede olmadigi igin ¢ikarilmistir.
Arastirmaya bu sinirlarin eklenme sebebi zaman ve maliyet etkenlerinin gz oniinde
bulundurulmasiyla gergeklesmistir. Bu nedenle arastirma sonuclarina gore genelleme
yapilmamas1 gerekmektedir. Fakat bu kisitlara ragmen arastirmanin tiiketiciler i¢in de

yararl bilgiler saglayacagi diisiiniilmektedir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma tarama modelli olarak gergeklestirilmistir. Gegmiste ya da o anda
var olan bir durumu var oldugu haliyle betimlemeyen, tanimlamayir amacglayan
arastirma yaklasimidir. Bu modelde arastirmaya konu olan her neyse onlar1 degigtirme

ve etkileme cabas1 yoktur. Bilinmek istenen sey meydandadir. Amag o seyi dogru bir



sekilde gozlemleyebilmektir. Asil amag¢ degistirmeye kalkmadan go6zlemektir.
(Karasar, 1998: 79). Tarama modelinde bilimin gozleme kaydetme, olaylar arasindaki
iligkileri tespit etme, kontrol edilen degismez iligkiler iizerinde genellemelere ulasma
vardir. Yani bilimin tasvir fonksiyonu 6n plandadir (Yildirim,1966: 67). Miisteri
memnuniyeti, miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati uygulamalar1 hakkindaki
goriiglerinin ortaya konulmasi amaciyla bu arastirmada betimsel arastirma yontemi
kullanilmistir. Diger yandan, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati ve miisteriyi
elde tutma ile miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskilerin tespit edilebilmesi
icin de iligskisel tarama yontemi kullanilmistir. Betimsel arastirma ile bir konu
hakkindaki hali hazirda bulunan durumlar incelenmistir. iliskisel tarama ise iki ya da
daha fazla degisken arasindaki birlikte degisim derecesini belirlemeyi amaglayan bir

arastirma ¢esidi olarak tanimlanabilir (Karasar, 1998: 81).
Arastirmada kullanilan aragtirma modeline asagidaki Sekil 8’ de yer verilmistir.

Sekil 8. Arastirma Modeli

Musteri
YELELEL

Misteri Demografik Musteriyi
Memnuniyeti Degiskenler Elde Tutma

Aragtirma hipotezleri caligmanin amacina uygun olarak asagidaki gibi

gelistirilmisgtir:

H1: Miisteri sadakati cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.



H2: Miisteri sadakati yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3: Misteri sadakati aylik gelir diizeylerine gore gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H4: Miisteri sadakati tercih edilen sehirlerarasi seyahat firmalarna gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

HS5: Miisteri sadakati yilda seyahat etme sikligina gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H6: Miisteri sadakati tercih edilen firmayla yilda seyahat etme sikligina gore

anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H7: Sehirleraras1 seyahat firma tercihi ile yilda seyahat etme siklig1 arasinda

anlaml1 bir iliski vardir.

H8: Sehirlerarasi seyahat firma tercihi ile tercih edilen firmayla yilda seyahat

etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO: Yilda seyahat etme siklig1 ile tercih edilen firmayla seyahat etme siklig

arasinda anlamli bir iliski vardir.

H10: Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine pozitif yonde bir etkisi

vardir.
H11: Miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine pozitif yonde bir etkisi vardir.

H12: Misteri memnuniyeti ve misteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine

pozitif yonde bir etkisi vardir.

5. VERi TOPLAMA YONTEMIi VE ANKET FORMU

Arastirmada modern anket yontemi kullanilmustir. Internete, hazirlanan anket
sorular1 bir form olarak ytliklenmistir. Sosyal medya kanallar1 araciligi ile 6grencilere
ulastirllmis ve Ogrencilerden sorular1 yanitlamalari istenmistir. Anket sorulari
olusturulurken “Miisteri Memnuniyeti” ve “Miisteri Sadakati” 6l¢iim sorular1 igin

hazir 6l¢ekler kullanilmis, “Miisteriyi Elde Tutma” sorular1 yapilan literatiir taramasi



sonucunda aragtirmaci tarafindan eklenmistir. Anketin giivenilir olup olmadigini
anlayabilmek i¢in ilk anket uygulamasi 40 6grencinin katilimiyla gergeklestirilmis ve
verilen cevaplar sonucunda 6l¢ek %80 giivenilirlik diizeyinde gerg¢eklesmistir. Daha
sonra giivenilirligi diisiik gergeklesen sorularda degisiklik yapilarak anket bu kez
geleneksel anket yontemi ile basit tesadiifi drneklem se¢imi yoluyla 35 6grenciye
dagitilmis ve dgrencilere yeterli siire vererek yanitlamalar1 istenmistir. Ikinci grubun
verdigi cevaplar sonucu 6l¢egin giivenilirligi %85 olarak gergeklesmistir. Son olarak
birbirinden farkli iki bagimsiz grubun verdigi yanitlar dogrultusunda giivenilirlik
katsayinin diisitk ¢ikmasma neden olan maddeler c¢ikarilarak anket sorularinin
tislubunda degisiklige gidilmis etkili olacagi disiiniilen yeni sorular eklenmistir.
Anketin son hali modern anket yoluyla 6grencilere sunulmus ve son anket 6lgeginin
glivenilirligi %92 oraninda yiiksek bir diizeyde gerceklesmistir. Birbirinden bagimsiz

gruplara uygulanan anketler, arastirmanin sonuglarina dahil edilmemistir.

Anketin uygulamasi ile elde edilen arastirma verileri 15 Mayis - 3 Haziran 2014
tarihleri arasinda toplanmistir. Anketin tamamlanabilmesi i¢in de her sorunun mutlaka
cevaplanmasi istenmistir. Anketi cevaplayan 606 katilimcinin doldurdugu anketlerden
gegersiz cevaplar veren ve arastirma amacina uygun olmayan sehirleraras1 seyahat
firmalarimin se¢ildigi anketler gecersiz sayildiginda hedeflenen 500 adet anket verisine

ulasilmistir.

Anket formu 34 sorudan olusmaktadir. Basit tesadiifi ornekleme yoluyla

gerceklestirilen verilerin toplandig1 anket formunun 6rnegi Ek-1 de yer almaktadir.

Anket iki kisimdan olusmaktadir. Ik kisim, katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemek amagli sorulan 3 soru, yilda seyahat etme sikligini belirlemek
icin sorulan 1 soru, arastirma amaci kapsaminda seyahat ettigi firmay1 tespit etmek
i¢in sorulan 1 soru ve son olarak bu firmayla yilda kag¢ kez seyahat ettigini belirlemek

i¢in sorulan 1 sorudan olusmaktadir.

Anketin ikinci kismi ise 3 gruptan olusmaktadir. ikinci kisimda 5°1i likert tipi
(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum,
5:Kesinlikle Katiliyorum) o6lgekle hazirlanan 28 soru bulunmaktadir. ilk grupta
miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik 5 soruya yer verilmistir. 1. ve 2. soru

Oliver (1980, 1981) ve Hellier vd. (2003) ‘in ¢aligmalarindan, 3., 4. ve 5. soru ise



(Yildiz, 2013)’ iin c¢alismasindan yararlanilarak Slgege eklenmistir. Ikinci grupta
miisteriyi elde tutma sorularma yer verilmistir. 6. sorudan 20. soruya kadar 6lgege
yerlestirilen bu sorular arastirmaci tarafindan eklenmistir. Uciincii grupta ise miisteri
sadakatini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. 21. sorudan 28. soruya kadar
Narayandas (1996), Hellier vd. (2003), Aydin ve Ozer (2005), Kiigiikergin (2012) ve
Erk (2009) tarafindan yapilan ¢alismalardaki dlgeklerin sentezi yapilarak arastirma

sorularia eklenmistir.

Yapilan arastirma ¢alismasinin i¢ tutarliliginin belirlenmesi amaciyla
giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Giivenilirlik katsayisinin degerlendirilmesindeki

kriterler (Ozdamar, 1999: 512);
0.00< a <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.
0.40< a <0.60 ise dlgek diisiik giivenirliktedir.
0.60< a < 0.80 ise 6l¢ek oldukca giivenilirdir.
0.80< a <1.00 ise olcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Arastirma degiskenlerinin 6lgekleri tek bir modeli 6rnek almadigi i¢in, hem her

bir degisken i¢in hem de tiim dl¢ek i¢in Crombach’in Alfa degeri hesaplanmustir.

Tablo 6. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik Analizi
Degisken Soru Sayst Crg{:gﬁgh 5 | Oleek Giivenilirligi
Miisteri Memnuniyeti 5 0,935 YUKSEK
Miisteriyi Elde Tutma 15 0,826 YUKSEK
Miisteri Sadakati 8 0,896 YUKSEK
Tiim Olgek 28 0,929 YUKSEK

Tablo 6° da 6l¢ek degiskenlerinin hesaplanan Crombach Alfa katsayilarina yer
verilmistir. Degiskenlerin katsayilar1 sirasiyla, 0,935, 0,826 ve 0,896 olarak
gerceklesmis ve her biri kendi i¢inde oldukea yiiksek derecede gilivenilir bulunmustur.
Tiim Slgegin katsayisi ise 0,929 olarak hesaplanmis ve dlgegin oldukga yiiksek bir

giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.



6. VERILERIN ANALIZ YONTEMIi

Aragtirma kapsaminda anket yontemiyle toplanan verilerin analizinde SPSS
21.0 for Windows (Statistical Package for Social Sciences) programi kullanilmistir.
Bunun disinda Microsoft Office programlarindan olan Excel programindan da
yararlanilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin anketin ilk boliimiinde yer alan demografik
bilgileri (Cinsiyet, Yas, Gelir Diizeyi, Yilda Seyahat Etme Sikligi, Sehirlerarasi
Seyahat Firmasi Tercihi, Tercih Edilen Firma Ile Yilda Seyahat Siklig1) frekans ve

yiizdeleri alinarak betimlenmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde yer alan “Miisteri Memnuniyeti” , “Miisteriyi
Elde Tutma” ve “Miisteri Sadakati” ifadelerinin, ankete katilan &grencilerin
sehirlerarasi seyahat ettikleri firma tercihlerine gore frekans, ylizde, aritmetik ortalama

ve standart sapma degerleri hesaplanarak yorumlanmuistir.

Ankete katilan 6grencilerin, cevaplarinin normal dagilima uygunluk gosterip
gostermediginin tespiti i¢in Kolmogorov-Smirnov normal dagilima uygunluk testi
uygulanmis ve sonuglarin normal dagilima uygun (p>0,05) oldugu sonucuna
varilmistir. Boylelikle ankete katilanlarin demografik ozelliklerine gore farkliliklar
gosterip-gostermediginin tespiti i¢in parametrik testlerden “Cinsiyet” degiskeni i¢in
bagimsiz drneklem t testi kullanilirken, “Yas”, “Gelir Diizeyi”, “Yilda Seyahat Etme
Siklig1”, “Sehirleraras1 Seyahat Firmasi Tercihi”, “Tercih Edilen Firma Ile Yilda
Seyahat Siklig1” degiskenlerinde tek yonlii varyans analizleri (One Way ANOVA)
kullanilmis olup, varyans analizlerinin yorumlanmasinda Scheffe testinden

yararlanilmistir.

Ankete katilanlarin seyahat firmasi tercihleri, yilda seyahat etme sikliklar1 ve
tercih ettikleri firmayla yilda seyahat etme sikliklar1 arasinda anlamli bir iliskinin olup
olmadigmin test edilmesinde ki-kare bagimsizlik testinden yararlanilmistir. Ki-kare
bagimsizlik testi, iki degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi, degiskenlerin
birbirinden bagimsiz olup olmadigi ya da bir degiskene iliskin verilerin diger
degiskenin farkli diizeyine gore anlamhi bir farklilik gdsterip gostermedigini

istatistiksel olarak test eder (Ural ve Kilig, 2011: 264).



Arastirma kapsaminda anketin ikinci bdliimiinde yer alan, sirasiyla “Miisteri
Memnuniyeti”, “Misteriyi elde tutma” ve “Miisteri Sadakati” gruplarindan olusan
ifadelerin her birinin kendi i¢inde ayr1 ayri toplami alinip aritmetik ortalamasi
hesaplanarak biri bagimli (Miisteri Sadakati) ve ikisi bagimsiz (Miisteri Memnuniyeti
ve Miisteriyi Elde Tutma) olmak tizere ii¢ farkli degisken elde edilmistir. Daha sonra
bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki iligkinin miktart ve iliskinin yonii
korelasyon analizi kullanilarak ortaya koyulmus ve her bir degisken arasindaki
korelasyon Katsayis1 hesaplanmistir (Ozdamar, 1999: 42). Korelasyon katsayisi, iki
degisken arasindaki iligkinin bulunup yorumlanmasi amaci ile kullanilmaktadir.
korelasyon katsayisinin 1 olmasi, degiskenler arasinda dogru yonlii (pozitif) tam bir
iligkinin oldugunu, -1 olmas1 ise degiskenler arasinda ters yonlii (negatif) tam bir
iligkinin oldugunu, 0 olmas1 degiskenler arasinda higbir iliskinin olmadiginm
gostermektedir. Korelasyon katsayisinin “0-0,20” arasinda olmasi iligkinin “cok
zayif”, “0,20-0,40” araliginda “zayif”, “0,40-0,60” araliginda “orta diizey” bir
iliskinin, “0,60-0,80” araliginda “giicli” bir iligki, “0,80-1" arasinda ise “oldukca
giiclii” bir iliskinin oldugu anlamima gelmektedir (Bas, 2001: 135, Biiyiikoztiirk
20012: 32, Ural ve Kilig, 2011: 247). Degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve siddeti
koralasyon analizi yardimiyla belirlendikten sonra, elde edilen bagimsiz
degiskenlerden her birinin bagimhi degiskeni etkileyip etkilemediginin ayr1 ayri
analizlerinde basit dogrusal regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerle bagimh
degiskenin arasindaki iliskinin bir matematiksel modelle acgiklanmasinda ise ¢oklu
dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Basit ve c¢oklu regresyon bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin matematiksel bir model ile ortaya
koyulmasini amaglayan istatistiksel bir yontemdir (Ozdamar, 1999: 42). Bu amagla,
her bir bagimsiz degiskenin bagiml degiskendeki degisime etki miktarlari regresyon

analizi ile tespit edilmistir. Analizlerde 0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmistir.

7. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde Oncelikle arastirmaya katilan &grencilerin - demografik

ozelliklerini belirlemek amaciyla sorulan cinsiyet, yas, ailenin aylik geliri, yilda



seyahat etme sikliklari, tercih ettikleri sehirlerarasi ulasim firmasi ve bu firma ile yilsa
seyahat etme sikliklart sorularinin cevaplarimin dagilimlari asagidaki tablolarda

goriilmektedir.

7.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE
DAGILIMLARI

Tablo 7. Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Bay 239 47,8
Bayan 261 52,2
Toplam 500 100,0

Tablo 7’ ye gore ankete katilanlarin 239 ‘u (%47,8) Bay, 261’1 ( %52,2)

Bayandir.

Sekil 9. Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet

= Bay = Bayan




Tablo 8. Ankete Katilanlarin Yas Dagilimlar

Yas Arahgi Frekans (f) Yiizde (%)
20 yas ve alt1 46 9,2
21-22 yas 256 51,2
23-24 yas 154 30,8
25 yas ve ustl 44 8,8
Toplam 500 100,0

Tablo 8’ gore ankete katilanlarin 46’sinin (% 9,2) 20 yas ve altinda, 256’sinin
(%51,2) 21-22 yas araliginda, 154’{iniin (%30,8) 23-24 yas araliginda ve son olarak
44°{iniin (%8,8) 25 yas ve lstiinde oldugu tespit edilmistir.

Sekil 10. Ankete Katilanlarin Yas Dagilimlari

20 yas ve alt

25 yas ve Ustl
9%

9%

23-24 yas 4
31%
21-22 yas

51%

= 20 yas ve alti 21-22 yas = 23-24yas = 25yasve Ustu



Tablo 9. Ankete Katilanlarin Ailelerinin Aylik Geliri Dagilimlar

Ailenin Aylik Geliri Frekans (f) Yiizde (%)
1000 TL'den az 70 14,0
1001-2000 TL 171 34,2
2001-3000 TL 173 34,6
3001-4000 TL 49 9,8
4001-5000 TL 19 3,8
5000 TL'den fazla 18 3,6
Toplam 500 100,0

Tablo 9’a gore ankete katilanlarin 70’inin (%14) ailesinin aylik geliri 1000 TL
den az iken, 173’{iniin (%34,6) 2001-3000 TL arasinda ve sadece 18’inin (%3,6) 5000
TL’den daha fazladir.

Sekil 11. Ankete Katilanlarin Ailelerinin Aylik Geliri Dagilimlar

1001-2000 TL
34%

2001-3000 TL

35%
1000 TL'den a~ ‘
aA'n.

3001-4000 TL

5000 TL'den fazla -
4001-5000 TL 10%

3% 4%

= 1000 TL'den az = 1001-2000 TL = 2001-3000 TL = 3001-4000 TL = 4001-5000 TL = 5000 TL'den fazla



7.2. KATILIMCILARIN SEHIRLERARASI OTOBUS FIRMASI SECIMI
VE SEYAHAT SIKLIKLARI BULGULARI

Tablo 10. Ankete Katilanlarin Yilda Seyahat Etme Sikliklar

Seyahat Sikhig (Yilda) Frekans (f) Yiizde (%)
Yilda 1-5 Kez 104 20,8
Yilda 6-9 Kez 159 31,8
Yilda 10 veya daha fazla kez 237 47,4
Toplam 500 100,0

Tablo 10’a gore ankete katilanlarin 104’1 (%20,8) Yilda 1-5, 159°u (%31,8)
Yilda 6-9 Kez seyahat ederken 237°si (%47,4) de Yilda 10 ya da daha fazla kez seyahat
ettigi tespit edilmistir.

Sekil 12. Ankete Katilanlarin Yilda Seyahat Etme Stkliklar

Yizde (%)
50
45
40
35
30
25
20
15
10

[52]

Yilda 1-5 Kez Yilda 6-9 Kez Yilda 10 veya daha fazla kez

H Yizde (%)



Tablo 11. Ankete Katilanlarin Seyahat Ettikleri Otobiis Firmasi Dagilimlart

Tercih Edilen Otobiis Firmasi Frekans (f) Yiizde (%)
Anadolu Ulagim 65 13,0
Pamukkale Turizm 153 30,6
Kamil Kog¢ Turizm 210 42,0
Metro Turizm 22 4,4
Diger Firmalar 50 10,0
Toplam 500 100,0

Tablo 11’ e gore ankete katilanlarin 210’u (%42) Kamil Kog¢ Turizmi, 153’1
(%30,6) Pamukkale Turizmi, 65’i (%13) Anadolu Ulasimi, 22°si (%4,4) Metro
Turizmi ve 50°s1 (%10) Diger Firmalari tercih etmistir. Diger firmalari tercih eden 50
kisinin 9’u (%1,8) Kontur Turizmi, 9’u (%1,8) Has Turizmi, 8’i (%1,6) Se¢ Turizmi,
7’si (1,4) Yildiz Turizmi, 4’1 (%0,8) Sitha Turizmi, 4’i (%0,8) Ulusoy Turizm, 3’1
(%0,6) Oz kaymak Turizmi, 2’si (%0,4) Liiks Mersin, 1°i (%0,2) Mersin Seyahati, 1’i
(%0,2) Mersin Vif Turizmi, 1’i (%0,2) Niliifer Turizmi ve 1’1 (%0,2) Varan Turizmi

tercih etmistir.

Sekil 13. Ankete Katilanlarin Seyahat Ettikleri Otobiis Firmast Dagilimlart

Yizde (%)

45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0

10’0 .

- B

00 Anadol Pamukkal Kamil K Dig
nadolu amukkale amilKog 0t o Turizm Diger
Ulasim Turizm Turizm Firmalar

m Yiizde (%) 13,0 30,6 42,0 4,4 10,0

H Yizde (%)



Tablo 12. Ankete Katilanlarin Tercih Ettikleri Otobiis Firmasiyla Yilda Seyahat Etme
Stklig

Firma ile Yilda Seyahat Sikhg Frekans (f) Yiizde (%)
Yilda 1-5 Kez 181 36,2
Yilda 6-9 Kez 166 33,2
Yilda 10 veya daha fazla kez 153 30,6
Toplam 500 100,0

Ankete katilanlarin 181’1 (%36,2) Yilda 1-5 Kez bu firma ile seyahat ederken,
166°s1(%33,2) Yilda 6-9 Kez ve 153’11 (%30,6) Yilda 10 veya daha fazla kez firma ile
seyahat etmektedir. Bu veriler gostermektedir ki sik seyahat edenlerin firma ile yilda
seyahat etmek sikliklar1 degisiklik gostermektedir. Veri analizlerinin ilerleyen
asamalarinda Yilda Seyahat Etme Siklig1 ve Yilda Firma ile Seyahat Etme Sikligi

arasindaki iliski ele alinacaktir.

Sekil 14. Ankete Katilanlarin Tercih Ettikleri Otobiis Firmaswyla Yilda Seyahat Etme
Stkligi

Yuzde (%)

37,0
36,0
35,0
34,0
33,0
32,0
31,0

30,0
29,0
28,0

27,0
Yilda 10 veya daha fazla

Yilda 1-5 Kez Yilda 6-9 Kez
kez

B Yiizde (%) 36,2 33,2 30,6

H Yizde (%)



7.3. KATILIMCILARIN FIRMALARA GORE MUSTERI
MEMNUNIYETI IFADELERINE YONELIK BULGULARI

Arastirmaya katilan Afyon Kocatepe Universitesi dgrencilerinin miisteri
memnuniyetlerini belirlemeye yonelik uygulanan ankette verilen her bir ifadeye
iligkin, firmalar gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 13’de
gosterilmistir. Ogrencilerin memnuniyetlerine iliskin ifadelerinin ortalamalar1 “5” en

yiiksek, “1” en diisiik deger seklinde degerlendirilmistir.

Anadolu Ulagimi tercih eden 65 6grenciye gore en diisiik diizeyde gergeklesen
ifade “4,15” aritmetik ortalama ile “Bu firmada sunulan hizmetlerden dolay1, yakin
zamanda bu firmayla tekrar seyahate ¢ikacagim” dir. En yiiksek diizeyde gerceklesen
ifade ise “4,29” aritmetik ortalama ile “Bu firmay1 tercih ederek dogru bir karar
verdigimi diistiniiyorum” dur. Anadolu Ulagimi tercih edenlerin miisteri memnuniyeti
ortalamalar1 “4,15-4,29” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi ise “4,24” olarak
gerceklesmis olup, “Katiliyorum” ifadesine karsilik gelen “4” degerine yakin olmasi
bu firmay1 tercih eden 6grencilerin oldukca yiiksek tatmin seviyelerinin oldugunu

gostermektedir.

Pamukkale Turizmi tercih eden 153 Ogrenciye gore en disik diizeyde
gerceklesen ifadeler ““4,22” aritmetik ortalama ile “Bu firmanin sundugu hizmetlerden
tamamiyla memnunum” ve “Bu firmada sunulan hizmetlerden dolay1, yakin zamanda
bu firmayla tekrar seyahate ¢ikacagim” dir. En yiiksek diizeyde gerceklesen ifade ise
“4,33” aritmetik ortalama ile “Bu firmay: tercih ederek dogru bir karar verdigimi
diistinliyorum” dur. Pamukkale Turizmi tercih edenlerin miisteri memnuniyeti
ortalamalar1 ““4,22-4,33” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamas1 ise “4,25”
gerceklesmis olup, “Katiliyorum” ifadesine karsilik gelen “4” degerine yakin olmasi
bu firmay1 tercih eden 6grencilerin olduk¢a yiiksek tatmin seviyelerinin oldugunu

gostermektedir.

Kamil Kog¢ Turizmi tercih eden 210 Ogrenciye gore en disiik diizeyde
gerceklesen ifade “3,58” aritmetik ortalama ile “Bu firmanin sundugu hizmetlerden
tamamiyla memnunum” dur. En yiiksek diizeyde gergeklesen ifade ise “3,80”

aritmetik ortalama ile “Bu firmay1 tercih ederek dogru bir karar verdigimi



diisiiniiyorum” dur. Kamil Kog Turizmi tercih edenlerin diger ifadelere iliskin miisteri
memnuniyeti ortalamalar1 “3,58-3,80” araligindadir. Ttim ifadelerin ortalamasi “3,66”
olarak gergeklesmis olup, firmayi tercih eden Ogrencilerin olumlu goriislere sahip

olduklar1 gézlenmektedir.

Metro Turizmi tercih eden 22 6grenciye gore en diisiik diizeyde gerceklesen
ifade ““2,18” aritmetik ortalama ile “Bu firmayi es, dost ve yakinlarima tavsiye ederim”
dir. En yiiksek diizeyde gerceklesen ifade ise “3,05” aritmetik ortalama ile “Bu
firmanin sunulan hizmetlerden dolay1 yakin zamanda bu firma ile tekrar seyahate
cikacagim” dir. Metro Turizmi tercih edenlerin diger ifadelere iliskin miisteri
memnuniyeti ortalamalar1 “2,18-3,05” araligindadir. Ttim ifadelerin ortalamasi “2,63”
olarak gergeklesmis olup, bu firmayi tercih edenlerin olumsuz goriislerden ziyade daha

cok kararsiz goriislere sahip olduklar1 gézlenmektedir.

Diger firmalari tercih eden 50 6grenciye gore en diisiik diizeyde gergeklesen
ifade “3,10” aritmetik ortalama ile “Bu firmanin sundugu hizmetlerden tamamiyla
memnunum” dur. En yiiksek diizeyde gergeklesen ifade ise “3,58” aritmetik ortalama
ile “Bu firmanin sunulan hizmetlerden dolay1 yakin zamanda bu firma ile tekrar
seyahate c¢ikacagim” dir. Diger firmalar1 tercih edenlerin miisteri memnuniyeti
ifadelerinin ortalamalar1 “3,10-3,58” araligindadir. Tim ifadelerin ortalamas1 “3,37”
olarak gerceklesmis olup, bu firmayi tercih edenlerin olumlu goriislerden ziyade daha

cok kararsiz goriislere sahip olduklar gozlenmektedir.

Ankete katilan 500 6grencinin tercih etmis oldugu firmalarin tiimiine gore en
diisiik diizeyde gergeklesen ifade “3,76” aritmetik ortalama ile “Bu firmanin sundugu
hizmetlerden tamamiyla memnunum” dur. En yiiksek diizeyde gergeklesen ifade ise
“3,58” aritmetik ortalama ile “Bu firmay: tercih ederek dogru bir karar verdigimi
diistinliyorum” dur. Tiim firmalarin miisteri memnuniyeti ifadelerinin ortalamalar
“3,76-3,95” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi “3,84” olarak gergeklesmis olup,
bu firmalar1 tercih edenlerin genel olarak olumlu goriislere sahip olduklari

gozlenmektedir.



Tablo 13. Firmalara Gére Miisteri Memnuniyeti Bulgular

Anadolu
Ulasim

Pamukkale
Turizm

Kamil Ko¢
Turizm

Metro
Turizm

Diger
Firmalar

Tim
Firmalar

iFADELER

N | X |ss

N | X |ss

N | X [ss

N | X [ss

N | X [ss.

N | X [ss.

Miisteri
Memnuniyeti

Bu firmay1 Tercih
Ederek Dogru Bir
Karar Verdigimi
Diisiiniiyorum.

65 | 4,29 | 0,95

153

4,33

210 | 3,80 | 0,80

22 | 2,731,728

50 | 354|103

500 | 3,95 | 0,92

Bu firmanin sundugu
hizmetlerden
tamamuyla
memnunum.

65 | 4,22 | 0,80

153

4,22

210 | 3,58 | 0,93

22 | 250 1,26

50 | 310123

500 | 3,76 | 1,02

Bu firmada sunulan
hizmetlerden dolay1,
yakin zamanda bu
firmayla tekrar
seyahate ¢tkacagim.

65 | 4,15 0,83

153

4,22

210 | 3,67 | 0,90

22 | 305|125

50 | 358 1,03

500 | 3,86 | 0,94

Bu firmada sunulan
hizmetlerden dolayz,
seyahatlerimi bu
firma araciligiyla
yaparim.

65 | 4,28 | 0,82

153

4,24

210 | 3,63 | 0,98

22 | 268121

50 |328]125

500 | 3,82 | 1,02

Bu firmayi es, dost ve
yakinlarima tavsiye
ederim.

65 | 4,26 | 0,83

153

4,25

210 | 3,63 | 0,98

22 | 218126

50 |334]122

500 | 3,81 | 1,05

Toplam

65 | 424|085

153

4,25

210 | 3,66 | 0,92

22 | 263|125

50 | 337|115

500 | 3,84 [ 0,99

"X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma

7.4. KATILIMCILARIN FIRMALARA GORE MUSTERIYI ELDE
TUTMA IFADELERINE YONELIK BULGULARI

Aragtirmaya katilan Afyon Kocatepe Universitesi grencilerinin miisteriyi elde

tutma durumlarimi gézlemlemeye yonelik uygulanan ankette verilen her bir ifadeye

iligkin, firmalar gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 14’de

gosterilmistir. Ogrencilerin miisteriyi elde tutma ifadelerinin ortalamalar1 “5” en

yiiksek, “1” en diisiik deger seklinde degerlendirilmistir.

Anadolu Ulagimi tercih eden 65 6grenciye gore en diisiik diizeyde gergeklesen

ifade “2,80” aritmetik ortalama ile “Bu firmanin Sosyal medya uygulamalarini

(Facebook, Twitter, Mobil) takip ediyorum” dur. Bu durum Anadolu Ulagimi tercih

eden ogrencilerin firmayir tercihlerinde sosyal medyanin Onemli bir etkisinin

olmadigin1 géstermektedir. En yiiksek diizeyde gerceklesen ifade ise “3,92” aritmetik

ortalama ile “Bu firmayi ¢alisanlarindan memnun oldugum ig¢in tercih ediyorum” dur.




Bu durum Anadolu Ulasimi tercih eden Ogrencilerin firmayr tercihlerinde
calisanlarindan memnun olma durumlarinin olumlu bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Anadolu Ulasimu tercih edenlerin miisteriyi elde tutma ortalamalari
“2,80-3,92” araligindadir. Tim ifadelerin ortalamasi ise “3,43” olarak ger¢eklesmis
olup, bu firmay1 tercih eden Ogrencilerin olumlu goriislere sahip oldugu

gozlenmektedir.

Pamukkale Turizmi tercih eden 153 0Ogrenciye gore en diisiik diizeyde
gerceklesen ifade “2,80” aritmetik ortalama ile “Bu firma beni kaybetmeyi goze
alamaz” dir. Bu durum firmanin, ankete katilan 6grencilere verdigi degeri ve onlari
kaybetmeme isteklerini yeterli diizeyde gosteremediklerini ortaya koymaktadir. En
yiksek diizeyde gergeklesen ifade ise “3,94” aritmetik ortalama ile “Bu firmanin
isteklerimi sormasi bu firmayi siirekli tercih etmemi saglar.” dir. Bu durum Pamukkale
Turizmi tercih eden 6grencilere isteklerini sormanin firmayi tercihlerinde olumlu bir
etkisinin olacagini gostermektedir. Pamukkale Turizmi tercih edenlerin misteriyi elde
tutma ortalamalar1 “2,80-3,94” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi ise “3,39”
olarak gerceklesmis olup, bu firmay1 tercih eden 6grencilerin olumlu goriislere yakin

olmakla birlikte ¢cogunlukla kararsiz goriislere sahip oldugu gozlenmektedir.

Kamil Ko¢ Turizmi tercih eden 210 6grenciye gore en diisik diizeyde
gerceklesen ifade “2,34” aritmetik ortalama ile “Ozel giinlerimde beni hatirlamas:
stirekli bu firmay1 tercih etmemi saglar” dir. Bu durum Kamil Kog¢ Turizmi tercih eden
ogrencilerin 6zel giinlerinde hatirlanmalarinin  firmayr tercihlerinde 6nemli bir
etkisinin olmadigin1 gostermektedir. En yiiksek diizeyde gergeklesen ifade ise “3,81”
aritmetik ortalama ile “Bu firmanin siirekli miisterisi olabilmem i¢in bana 6zel
ayricaliklar taninmasini beklerim” dir. Bu durum Kamil Kog¢ Turizmi tercih eden
ogrencilerin firmayi tercihlerinde kendilerine 6zel ayricaliklar taninmasinin olumlu bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. Kamil Kog¢ Turizmi tercih edenlerin misteriyi elde
tutma ortalamalar1 “2,34-3,81” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi ise “3,03”
olarak gerceklesmis olup, bu firmay1 tercih eden Ogrencilerin kararsiz goriislerde

oldugu gozlenmektedir.



Tablo 14. Firmalara Gére Miisteriyi Elde Tutma Bulgulart

Anadolu
Ulasim

Pamukkale
Turizm

Kamil Ko¢
Turizm

Metro
Turizm

Diger
Firmalar

Tiim
Firmalar

iFADELER

N | X [ss

N | X [ss

N | X |ss

N | X |ss

N | X [ss

N | X [ss

Miisteriyi Elde Tutma

Uyelik programi
kapsaminda puan
toplayabildigim i¢in bu
firmanin siirekli
miisterisiyim.

65 | 374|131

153 | 3,60 | 1,26

210 | 3,68 | 1,20

22 | 2,73 152

50 | 254|153

500 | 351133

Bu firma ¢alisanlarinin
bana ismimle hitap
etmesi bu firmay1
stirekli tercih etmemi
saglar.

65 | 322|136

153 | 3,19 |1,18

210 | 2,69 | 1,26

22 12141113

50 | 228|134

500 | 2,84 | 1,30

7/24 musteri
hizmetlerine
ulasabildigim i¢in her
zaman bu firmay1 tercih
edecegim.

65 | 3,83|094

153 | 3,50 | 1,03

210 | 3,33 1,11

22 | 2,77 | 1,07

50 | 280|128

500 | 3,37 | 1,12

Bu firma Oneri, istek
ve sikayetlerime hizli
yanit vermese de tercih
etmeye devam
edecegim.

65 [3,05]|1,14

153 | 2,95 | 1,22

210 | 2,59 | 1,13

22 | 259|122

50 2,76 | 1,24

500 | 2,77 | 1,18

Ozel giinlerimde beni
hatirlamasi siirekli bu
firmay1 tercih etmemi
saglar.

65 | 2,861,222

153 | 2,84 | 1,12

210 | 2,34 | 1,13

22 | 205|117

50 (204|141

500 | 2,52 | 1,21

Kampanyalar yapmasa
ve promosyon
kuponlart dagitmasa da
bu firmay1 kullanmaya
devam edecegim.

65 | 318|121

153 | 3,24 | 1,22

210 | 2,84 | 1,15

22 | 2,731,116

50 |3,16| 1,30

500 | 3,03 | 1,20

Bu firmanin sagladig
hizmetler sayesinde
kendimi degerli
hissediyorum.

65 | 3,63 | 1,07

153 | 3,59 | 1,06

210 2,99 | 1,13

22 1236|114

50 | 278|134

500 | 3,21 1,18

Biriktirdigim puanlarla
bilet satin alabildigim
i¢in rakip firmalar1
kullanmay1
diigiinmilyorum.

65 |3,38]1,18

153 | 3,50 | 1,16

210 | 3,20 | 1,17

22 | 264|129

50 242139

500 | 321 | 1,24

Bu firmanin Sosyal
medya
uygulamalarini(Facebo
ok, Twitter, Mobil)
takip ediyorum.

65 | 280135

153 | 2,98 | 1,31

210 | 2,40 | 1,21

22 | 214|132

50 |198 115

500 | 2,58 | 1,30

Bu firma seyahat
ettigim her yolculuk
sirasinda bana kendimi
6zel hissettirir.

65 | 3,45 1,08

153 | 3,39 | 1,06

210 | 2,75 | 1,07

22 |214|121

50 244125

500 | 2,98 | 1,16

Bu firmanin siirekli
miisterisi olabilmem
i¢in bana ozel
ayricaliklar taninmasini
beklerim.

65 |3,89]1,15

153 | 3,90 | 1,13

210 | 3,81 | 1,15

22 | 309|148

50 |366 1,29

500 | 3,80 | 1,18

Bu firmanin isteklerimi
sormasi bu firmay1
stirekli tercih etmemi
saglar.

65 | 3,88 1,10

153 | 3,94 | 1,01

210 | 3,70 | 1,15

22 | 314|146

50 | 3,70 | 1,07

500 | 3,77 | 1,12

Bu firma beni
kaybetmeyi goze
alamaz.

65 | 2,891,226

153 | 2,80 | 1,28

210 | 2,50 | 1,29

22 1214|125

50 (204|111

500 | 2,58 | 1,29

Bu firmanin zaman
zaman beni
odiillendirmesi bu
firmay stirekli tercih
etmemi saglar.

65 | 3,78 | 1,17

153 | 3,65 | 1,27

210 | 3,441 1,29

22 | 250|154

50 |312 | 1,47

500 | 348 | 1,32

Bu firmay1
¢alisanlarindan
memnun oldugum igin
tercih ediyorum.

65 | 3,920,776

153 | 3,81 | 0,86

210 | 3,17 | 1,09

22 323|127

50 | 316|118

500 | 3,46 | 1,06

Toplam

65 | 343|115

153 | 3,39 | 1,15

210 | 3,03 | 1,17

22 | 256|128

50 | 2,73 |1.29

500 | 3,14 | 121

“X: Aritmetik Ortalama, S.S. :

Standart Sapma




Metro Turizmi tercih eden 22 6grenciye gore en diisiik diizeyde gerceklesen
ifade “2,05” aritmetik ortalama ile “Ozel giinlerimde beni hatirlamasi siirekli bu
firmayi tercih etmemi saglar” dir. Bu durum Metro Turizmi tercih eden 6grencilerin
0zel glinlerinde hatirlanmalarinin firmayi tercihlerinde 6nemli bir etkisinin olmadigin
gostermektedir. En yliksek diizeyde gerceklesen ifade ise “3,23” aritmetik ortalama ile
“Bu firmay1 ¢alisanlarindan memnun oldugum i¢in tercih ediyorum” dur. Bu durum
Metro Turizmi tercih eden ogrencilerin firmay1 tercih etmelerinde galisanlarinin
kismen olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir. Metro Turizmi tercih edenlerin
miisteriyi elde tutma ortalamalar1 “2,05-3,23” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi
ise “2,56” olarak gergeklesmis olup, bu firmay: tercih eden Ogrencilerin olumsuz

goriislerden ziyade daha ¢ok kararsiz goriislere sahip olduklar1 gézlenmektedir.

Diger Firmalar tercih eden 50 6grenciye gore en diisiik diizeyde gergeklesen
ifade “1,98” aritmetik ortalama ile “Bu firmanin  Sosyal medya
uygulamalarini(Facebook, Twitter, Mobil) takip ediyorum” dur. Bu durum diger
firmalarin tercih eden 6grencilerin firmay1 tercihlerinde sosyal medyanin 6nemli bir
etkisinin olmadiginm1 gostermektedir. En yiiksek diizeyde gerceklesen ifade ise “3,70”
aritmetik ortalama ile “Bu firmanin isteklerimi sormasi bu firmay1 siirekli tercih
etmemi saglar” dir. Bu durum diger firmalar1 tercih eden Ogrencilere isteklerini
sormanin firmalar1 tercihlerinde olumlu bir etkisinin olacagini gostermektedir. Diger
firmalar tercih edenlerin misteriyi elde tutma ortalamalar1 “1,98-3,70” araligindadr.
Tiim ifadelerin ortalamasi ise “2,73” olarak gerceklesmis olup, bu firmalari tercih eden

ogrencilerin kararsiz gortiislerde oldugu gézlenmektedir.

Ankete katilan 500 6grencinin tercih ettigi firmalarin tiimiine gore en diisiik
diizeyde gerceklesen ifade “2,52” aritmetik ortalama ile “Ozel giinlerimde beni
hatirlamasi siirekli bu firmay1 tercih etmemi saglar” dir. Bu durum ankete katilan
ogrencilerin 0zel giinlerinde hatirlanmalarinin firmalar1 tercihlerinde 6nemli bir
etkisinin olmadigin1 gostermektedir. En yiiksek diizeyde gerceklesen ifade “3,80”
aritmetik ortalama ile “Bu firmanin siirekli miisterisi olabilmem i¢in bana ozel
ayricaliklar taninmasini beklerim” dir. Bu durum ankete katilan 6grencilerin firmalar1
tercihlerinde kendilerine 6zel ayricaliklar taninmasinin olumlu bir etkisinin oldugunu

gostermektedir. Tlim firmalarin miisteriyi elde tutma ifadelerinin ortalamalar1 “2,52-



3,80” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi “3,14” olarak gergeklesmis olup, bu

firmalar tercih edenlerin genel olarak kararsiz goriislerde oldugu gézlemlenmektedir.

7.5. KATILIMCILARIN FIRMALARA GORE MUSTERI SADAKATI
[FADELERINE YONELIK BULGULARI

Arastirmaya katilan Afyon Kocatepe Universitesi Ogrencilerinin miisteri
sadakatlerini belirlemeye yonelik uygulanan ankette verilen her bir ifadeye iliskin,
firmalar gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 15°de
gdsterilmistir. Ogrencilerin memnuniyetlerine iliskin ifadelerinin ortalamalari “5” en

yiiksek, “1” en diisiik deger seklinde degerlendirilmistir.

Anadolu Ulagimi tercih eden 65 6grenciye gore en diisiik diizeyde gergeklesen
ifade 2,80 aritmetik ortalama ile “Fiyat artirimi yapsa da bu firmayi tercih ederim” dir.
Bu durum firmay1 tercih eden 6grencilerin fiyat hassasiyetine dikkat ¢ekmektedir. En
yiksek diizeyde gergeklesen ifade ise “4,18” aritmetik ortalama ile “Bir sonraki
seyahatimde bu firma ilk tercihim olacaktir” dir. Bu durum firmay:1 tercih eden
ogrencilerin yiiksek sadakat seviyelerini ortaya koymaktadir. Anadolu Ulasimi tercih
edenlerin miisteri sadakati ifadeleri ortalamalar1 “2,80-4,18” araligindadir. Tiim
ifadelerin ortalamasi ise “3,61” olarak gerceklesmis olup, bu firmay: tercih eden

ogrencilerin oldukga olumlu sadakat seviyelerinin oldugunu gostermektedir.

Pamukkale Turizmi tercih eden 153 ogrenciye gore en diisiik diizeyde
gerceklesen ifade “2,84” aritmetik ortalama ile “Fiyat artirimi yapsa da bu firmay1
tercih ederim” dir. Bu durum firmay tercih eden 6grencilerin fiyat hassasiyetine dikkat
cekmektedir. En yiiksek diizeyde gerceklesen ifade ise “4,20” aritmetik ortalama ile
“Bir sonraki seyahatimde bu firma ilk tercihim olacaktir” dir. Bu durum firmayi tercih
eden 6grencilerin yliksek sadakat seviyelerini ortaya koymaktadir. Pamukkale Turizmi
tercih edenlerin miisteri sadakati ifadeleri ortalamalar1 “2,84-4,20” araligindadir. Tiim
ifadelerin ortalamasi ise “3,59” olarak gerceklesmis olup, bu firmay: tercih eden

ogrencilerin oldukca olumlu sadakat seviyelerinin oldugunu gostermektedir.

Kamil Ko¢ Turizmi tercih eden 210 Ogrenciye gore en disiik diizeyde

gerceklesen ifadeler “2,46 aritmetik ortalama ile “Fiyat artirimi1 yapsa da bu firmay1



tercih ederim” ve “Bu firma benim iyi bir arkadasim gibidir” dir. Bu durum firmay1
tercih eden 6grencilerin hem fiyat hassasiyetine hem de firmay1 bir arkadas olarak
nitelendiremediklerine dikkat cekmektedir. En yiiksek diizeyde gerceklesen ifade ise
“3,73” aritmetik ortalama ile “Bir sonraki seyahatimde bu firma ilk tercihim olacaktir”
dir. Bu durum firmay1 tercih eden &grencilerin yiiksek sadakat seviyelerini ortaya
koymaktadir. Kamil Ko¢ Turizmi tercih edenlerin miisteri sadakati ifadeleri
ortalamalar1 “2,46-3,73” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi ise “3,05” olarak
gerceklesmis olup, bu firmayr tercih edenlerin sadakat diizeyleri bakimindan genel

olarak kararsiz goriiglerde oldugu gézlemlenmektedir.

Metro Turizmi tercih eden 22 6grenciye gore en diisiikk diizeyde gergeklesen
ifade “2,05” aritmetik ortalama ile “Bu firma benim 1yi bir arkadagim gibidir” dir. Bu
durum firmay1 tercih eden 6grencilerin firmay1 bir arkadas olarak gérme egilimlerinin
olmadigin1 gostermektedir. En yiiksek diizeyde gergeklesen ifadeler ise “2,91”
aritmetik ortalama ile “Bir sonraki seyahatimde bu firma ilk tercihim olacaktir” ve “Bu
firmanin miisterisi olmaya devam edecegim” dir. Bu durum firmay: tercih eden
ogrencilerin gelecekteki seyahatlerinde de bu firmayr tercih etme konusundaki
kararsizliklarini ortaya koymaktadir. Metro Turizmi tercih edenlerin miisteri sadakati
ifadeleri ortalamalar1 “2,05-2,91” araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi ise “2,45”
olarak gergeklesmis olup, bu firmay: tercih eden Ogrencilerin olumsuz sadakat

seviyelerinin oldugunu gostermektedir.

Diger firmalar1 tercih eden 50 68renciye gore en diisiik diizeyde gerceklesen
ifade “2,26” aritmetik ortalama ile “Bu firma benim iyi bir arkadasim gibidir” dir. Bu
durum firmay1 tercih eden 6grencilerin firmayi bir arkadas olarak goérme egilimlerinin
olmadigin1 géstermektedir. En yliksek diizeyde gerceklesen ifade ise “3,74” aritmetik
ortalama ile “Bir sonraki seyahatimde bu firma ilk tercihim olacaktir” dir. Bu durum
firmayi tercih eden 6grencilerin olumlu sadakat seviyelerini ortaya koymaktadir. Diger
firmalar1 tercih edenlerin miisteri sadakati ifadeleri ortalamalart “2,26-3,74”
araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi ise “3,04” olarak gerceklesmis olup, bu
firmalar1 tercih edenlerin sadakat diizeyleri bakimindan genel olarak kararsiz

gorislerde oldugu gézlemlenmektedir.



Ankete katilan 500 6grencinin tercih ettigi firmalarin tiimiine gore en diisiik

diizeyde gerceklesen ifade “2,64” aritmetik ortalama ile “Fiyat artirimi yapsa da bu

firmayi tercih ederim” dir. Bu durum ankete katilan 6grencilerin sadakat diizeylerinin

fiyat karsisindaki hassasiyetini gostermektedir. En yliksek diizeyde gerceklesen ifade

“3,90” aritmetik ortalama ile “Bir sonraki seyahatimde bu firma ilk tercihim olacaktir”

dir. Bu durum ankete katilan Ogrencilerin gelecekte de bu firmayi tercih etme

konusunda olumlu goriislere sahip oldugunu gostermektedir. Tiim firmalarin miisteri

sadakati ifadelerinin ortalamalar1 “2,64-3,90 araligindadir. Tiim ifadelerin ortalamasi

“3,26” olarak gerceklesmis olup, bu firmalar1 tercih edenlerin sadakat diizeyleri

bakimindan genel olarak kararsiz goriislerde oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 15.

Firmalara Gore Miisteri Sadakati Bulgulart

Anadolu
Ulasim

Pamukkale
Turizm

Kamil Ko¢
Turizm

Metro
Turizm

Diger

Firmalar

Tiim

Firmalar

iFADELER

N | X |SS.

N | X |SS.

N | X |SS.

X |S.S.

N

X

S.S.

N

X

S.S.

Miisteri Sadakati

Bir sonraki
seyahatimde bu
firma ilk tercihim
olacaktir.

65 | 4,18 | 0,86

153 | 4,20 | 0,79

210 | 3,73

22

1,02

50

3,74

0,90

500

0,90

Es, dost ve
yakinlarimi bu
firmayz tercih
etmeleri konusunda
ikna etmeye
caligirim.

65 | 3,82 1,00

153 | 3,69 | 1,02

210 | 2,92

22

1,21

50

2,90

500

3,24

Fiyat artirimi yapsa
da bu firmayi tercih
ederim.

65 |2,80 1,26

153 | 2,84 | 1,19

210 | 2,46 | 1,13

22

1,10

50

2,82

500

1,18

Rakipleri fiyat
avantaji saglasa da
bu firmay1
kullanmaya devam
edecegim.

65 | 2831|129

153 [ 2,86 | 1,18

210 | 2,55

22

1,35

50

2,70

500

1,20

Bu firmanin
miisterisi olmaya
devam edecegim.

65 | 4,06

153 | 3,96 | 0,76

210 | 3,50

22

1,15

50

3,52

500

Bu firma benim iyi
bir arkadagim
gibidir.

65 | 3,06

153 | 3,05 | 1,08

210 | 2,46

22

1,21

50

2,26

500

Onerimi isteyen
herkese bu firmayi
kesinlikle dneririm.

65 | 4,17

153 | 4,09 | 0,88

210 | 3,37

22

1,41

50

3,12

500

Bu firma her zaman
benim ilk tercihim
olacaktir.

65 | 3,98 0,98

153 | 4,02 | 0,91

210 | 3,40

22

1,37

50

3,28

500

1,09

Toplam

65 | 3,61 1,01

153 | 3,59 | 0,97

210 | 3,05

22

1,23

50

3,04

500

1,07

"X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma




7.6. KATILIMCILARIN MUSTERI SADAKATINE ILISKIN
GORUSLERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERE BAGLI OLARAK
DEGISIMININ INCELENMESI

Sehirlerarasi seyahat firmalarinda katilimcilarin miisteri sadakati algilarinin
demografik degiskenlere bagli olarak degisip degismedigini belirlemek i¢in bagimsiz
iki grup t-testi ve Varyans (One Way Anova) analizi yapilmistir. Baslica demografik
degiskenleri olarak, cinsiyet, yas, gelir diizeyi, yilda seyahat etme siklig1, tercih edilen
sehirleraras1 seyahat firmasi ve tercih edilen sehirlerarasi seyahat firmasi ile yilda
seyahat etme siklig1 alinmistir. Bu kapsamda ilk olarak 6grencilerin miisteri sadakati
goriiglerinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigi t-testi ile analiz edilmis ve sonuglar Tablo 16’ da sunulmustur.

Tablo 16. Miisteri Sadakatinin Cinsiyete Gére Farkliliginin Tespitine Yonelik T-Test

Analizi Sonuglar:

Cinsiyet N X S.S. Delg:eri t Anla(lg;hllk
Erkek 239 3,291 | 0,849

Kadin 261 3,230 | 0,795 | 0.562 | 0.836 0.454
Toplam 500 3,261 | 0,822

X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma

Tablo 16’da belirtilen sonuglara gore, 6grencilerin miisteri sadakatine iliskin
goriigleri cinsiyete gore 0,05 anlamlilik diizeyinde oOnemli bir farklilik
gostermemektedir (t=0,836; p>0,05). Bu sonuglara gore, erkek miisterilerin miisteri
sadakati ile ilgili gorisleri (X =3,291) bayan miisterilerin goriisleriyle benzerdir (X
=3,230). Bu bilgiler dogrultusunda “Miisteri sadakati cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermektedir” (H1) hipotezi reddedilmistir.

Miisteri sadakatinin cinsiyete gore farkliliginin tespitinden sonra, dgrencilerin
miisteri sadakati goriislerinin yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi test edilmistir. Tablo 17° de miisteri sadakatinin yas gruplarina gore
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin

gerceklestirilen varyans analizi sonuglar1 yer almaktadir.



Tablo 17. Miisteri Sadakatinin Yas Gruplarina Gére Farkliliginin Belirlenmesine
Yonelik Varyans (One Way ANOVA) Analizi Sonug¢lar

- F Anlamhihk
Yas Gruplan N X SES Defieri )

20 yas ve alt1 46 3,217 0,886

21-22 yas 256 3,211 0,806
23-24 yas 154 3,329 0,823 0,867 0,458
25 yag ve usti 44 3,347 0,842
Toplam 500 3,276 | 0,839

X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma

Tablo 17°de belirtilen sonuglara gore, 6grencilerin miisteri sadakatine iliskin
goriigleri yas gruplarima gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik
gostermemektedir (F=0,867; p>0,05). Miisteri yas gruplarina gore miisteri sadakatinin
orta diizeyde (X =3,276) gerceklestigi goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda
“Miisteri sadakati yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gdstermektedir” (H2)
hipotezi reddedilmistir.

Arastirma kapsaminda miisteri sadakatinin yas gruplarina gore farkliliginin
analizinden sonra, dgrencilerin miisteri sadakati goriislerinin aylik gelir diizeylerine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Tablo 18’ de miisteri
sadakatinin aylik gelir diizeylerine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin gergeklestirilen varyans analizi sonuglari yer

almaktadir.

Tablo 18’de belirtilen sonuglara gore, 6grencilerin miisteri sadakatine iliskin
gortslert aylik gelir diizeylerine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik
gostermemektedir (F=1,641; p>0,05). Ogrencilerinin ailelerinin aylik gelirlerine gére
miisteri sadakatinin orta diizeyde (X =3,318) gerceklestigi goriilmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda “Miisteri sadakati aylik gelir diizeylerine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” (H3) hipotezi reddedilmistir.



Tablo 18. Miisteri Sadakatinin Aylik Gelir Diizeylerine Gére Farkliliginin

Belirlenmesine Yonelik Varyans (One Way ANOVA) Analizi Sonug¢lar

Aylik Gelir - F Anlamhhk
D?izeyleri N - S:S. Degeri (p)
1000 TL'den az 70 3,073 0,841

1001-2000 TL 171 3,213 0,854

2001-3000 TL 173 3,303 0,838

3001-4000 TL 49 3,378 0,735 1,641 0,148
4001-5000 TL 19 3,434 0,470

5000 TL'den fazla 18 3,507 0,674

Toplam 500 3,318 | 0,735

X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma

Arastirma kapsaminda miisteri sadakatinin aylik gelir diizeylerine gore
farkliliginin analizinden sonra, 6grencilerin miisteri sadakati goriislerinin sehirlerarasi
seyahat firmasi tercihlerine gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi test
edilmistir. Tablo 19 ve Tablo 20’de miisteri sadakatinin sehirlerarasi seyahat firmasi
tercihlerine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini test

etmek icin gergeklestirilen varyans analizi sonuglart yer almaktadir.

Tablo 19. Miisteri Sadakatinin Tercih Edilen Sehirlerarast Seyahat Firmalarina Gére

Farkliliginin Belirlenmesine Yonelik VVaryans (One Way ANOVA) Analizi Sonuglart

Sesye;ll:;ltell;?:::ls;s1 N a S Degeri Aﬂl?g;hhk
Anadolu Ulasim 65 3,613 0,841
Pamukkale Turizm 153 3,587 0,854
Kamil Kog¢ Turizm 210 3,047 0,838 21 895 0.000%
Metro Turizm 22 2,454 | 0,735 ’ ’
Diger Firmalar 50 3,042 0,470
Toplam 500 3,149 | 0,748

'X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma *p<0,05

Tablo 19°da belirtilen sonuglara gore, 6grencilerin miisteri sadakatine iliskin
goriigleri tercih ettikleri sehirleraras1 seyahat firmalarma gore 0,05 anlamlilik

diizeyinde 6nemli bir farklilik géstermektedir (p<0,05).



Tablo 20. Miisteri Sadakatinin, Tercih Edilen Sehirlerarasi Seyahat Firmalarina Gére

Farkliliginin Belirlenmesine Yonelik Coklu Karsilagtirma Analizi (Post Hoc Testi)

Scheffe Testi / Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

95% Giiven
(1) Tercih Edilen | (J) Tercih Edilen | Ortalama | Standart | Anlamhhk Arahgi
Firma Firma Farka (I-J) Hata (Sigma) Alt_ Ust Limit
Limit
Anadolu Ulasim | Pamukkale Turizm ,02604 11258 1,000 -,3220 3741
Kamil Kog Turizm |  56584" 10792 ,000 2322 | 8995
Metro Turizm 1,15892" | ,18755 ,000 5790 | 1,7388
Diger Firmalar 57096 ,14303 ,003 1287 | 11,0132
Pamukkale Anadolu Ulagim -,02604 ,11258 1,000 -3741| 3220
Turizm Kamil Kog Turizm | 53980* | 08082 000 | 2899 | 7897
Metro Turizm 1,13287" | ,17337 ,000 5968 | 1,6689
Diger Firmalar ,54492" ,12386 ,001 1620 | ,9279
Kamil Kog Anadolu Ulasim -,56584" 10792 ,000 -8995 | -,2322
Turizm Pamukkale Turizm | _53980" | 08082 000 | -7897| -2899
Metro Turizm ,59307" ,17039 ,017 ,0663 | 11,1199
Diger Firmalar ,00512 ,11965 1,000 -3648 | 3751
Metro Turizm Anadolu Ulagim -1.15892" 18755 000 - -5790
1,7388
Pamukkale Turizm -1.13287" 17337 ,000 16689 -,5968
Kamil Rog Turlzm | o307 | 17089 | 017 |, 00| -0663
Diger Firmalar _58795 | 19453 059 || joos| 0135
Diger Firmalar Anadolu Ulagim - 57096 14303 003 110'1 2 -1287
Pamukkale Turizm | - 54492" ,12386 ,001 -9279 | -,1620
Kamil Kog Turizm | - 00512 ,11965 1,000 -3751 | ,3648
Metro Turizm 58795 ,19453 ,059 -0135 | 11,1894

*. 0,05 anlamhlik diizeyinde anlamh bir fark gostermektedir.

Tablo 20’ye gore, Anadolu Ulasim, Pamukkale Turizm, Kamil Kog¢ Turizm,

Metro Turizm ve Diger Firmalar’a gdére miisteri sadakatinin anlamli bir sekilde

farklilastig1 goriilmektedir. Bu bulgulara gore sehirlerarasi seyahatlerinde Anadolu

Ulasimi (X = 3,613) ve Pamukkale Turizmi (X = 3,587) tercih eden &grencilerin,

Kamil Kog Turizmi ( X = 3,047) , Diger Firmalar1 (X = 3,042) ve Metro Turizmi (X

= 2,454) tercih eden 6g8rencilere gdre miisteri sadakatine iligskin daha olumlu goriislere




sahip oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda “Miisteri sadakati tercih edilen
sehirleraras1 seyahat firmalarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir” (H4)

hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada bir sonraki asamada miisteri sadakatinin yilda seyahat etme
sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi varyans

analizi ile test edilmis olup sonuglar Tablo 21 ve Tablo 22’ de sunulmustur.

Tablo 21. Miisteri Sadakatinin Yilda Seyahat Etme Stkligina Goére Farkliliginin
Belirlenmesine Yonelik Varyans (One Way ANOVA) Analizi Sonu¢lar

Sehirlerarasi Seyahat — F Anlamhhk
Firmasi X X S8 Degeri (p)
Yilda 1-5 Kez 104 3,097 | 0,841
Yilda 6-9 Kez 159 3,244 | 0,854
3,273 0,039*
\k{;;da 10 veya daha fazla 237 3342 | 0838
Toplam 500 3,228 | 0,844
'X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma *p<0,05

Tablo 21°de belirtilen sonuglara gore, 6grencilerin miisteri sadakatine iliskin
goriigleri yilda seyahat etme sikliklarina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir

farklilik gostermektedir (p<0,05).

Tablo 22. Miisteri Sadakatinin Yilda Seyahat Etme Sikligina Gore Farkliliginin

Belirlenmesine Yonelik Coklu Karsilastirma Analizi Sonu¢lar: (Post Hoc Testi)

Scheffe Testi / Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

95% Giiven
(I) Yilda Seyahet | (J) Yilda Seyahet | Ortalama | Standart | Anlamhlik Arahif
Etme Sikhgi Etme Sikhig1 Farka (I-J) Hata (Sigma) Alt Ust
Limit | Limit
Yilda 1-5 Kez Yilda 6-9 Kez -14635 10314 366 -3996 1069
Yilda 10 veya daha N
fazla kez -,24442 ,09620 ,040 -,4806 | -,0082
Yilda 6-9 Kez Yilda 1-5 Kez ,14635 ,10314 ,366 -,1069 | ,3996
Yilda 10 veya daha
fazla kez -,09806 | 08384 505 -,3039 | ,1078
Yilda 10 veya daha | Yilda 1-5 Kez 24442" 109620 040 0082 4806
fazla kez
Yilda 6-9 Kez 09806 08384 505 -1078 | ,3039

*. 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir fark gostermektedir.




Tablo 22’ye gore, Yilda 10 veya daha fazla kez seyahat eden dgrencilerin ( X
= 3,342), Yilda 6-9 Kez (X = 3,244) ve Yilda 1-5 Kez (X = 3,097) seyahat eden

Ogrencilere gore miisteri sadakatine iliskin daha olumlu goriislere sahip oldugu
goriilmektedir. Diger bir degisle seyahat etme siklig1 arttikga miisteri sadakatine iliskin
olumlu gorislerde de artis gozlenebilecektir. Bu bilgiler dogrultusunda “Miisteri
sadakati yilda seyahat etme sikligina gore anlamli bir farklilik gostermektedir” (H5)
hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda miisteri sadakatinin yilda seyahat etme sikligina gore
farkliliginin analizinden sonra, 6grencilerin miisteri sadakati goriislerinin tercih edilen
firmayla yilda seyahat etme sikliklarina gore anlamli bir farklihik gdosterip
gostermedigi test edilmistir. Tablo 23 ve Tablo 24’ de miisteri sadakatinin tercih edilen
firmayla yilda seyahat etme sikligina gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin gergeklestirilen varyans analizi sonuglar yer

almaktadir.

Tablo 23. Miisteri Sadakatinin Tercih Edilen Firmayla Yilda Seyahat Etme Sikligina
Gore Farklhiligimin Belirlenmesine Yonelik Varyans (One Way ANOVA) Analizi

Sonuclart
Sehirlerarasi — F Anlamhhk
Seyahat Firmasi N = S Degeri (p)
Yilda 1-5 Kez 181 3,090 0,841
Yilda 6-9 Kez 166 3,294 0,854

*

Yilda 10 veyadaha | - 3422 0.838 7,160 0,001
fazla kez
Toplam 500 3,269 0,844

'X: Aritmetik Ortalama, S.S. : Standart Sapma *p<0,05

Tablo 23’de belirtilen sonuglara gore, 6grencilerin miisteri sadakatine iliskin
goriisleri tercih edilen firmayla yilda seyahat etme sikliklarina gore 0,05 anlamlilik

diizeyinde 6nemli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).



Tablo 24. Miisteri Sadakatinin Tercih Edilen Firmayla Yilda Seyahat Etme Sikligina
Gore Farkliliginin Belirlenmesine Yoénelik Coklu Karsilastirma Analizi Sonuglar

(Post Hoc Testi)

Scheffe Testi / Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

(D) Yilda 95% Giiven
Sevahet Etme (J) Yilda Seyahet | Ortalama | Standart | Anlamhihk Arahg
y N Etme Sikhigi Farki (I-J) Hata (Sigma) Alt Ust
Sikhigi . S
Limit Limit
Yilda1-5Kez | Yilda 6-9 Kez -,20396 ,08722 ,066 -4181 | ,0102
Yilda 10 veya daha .
fazla kez -,33192 ,08913 ,001 -,5507 | -,1131
Yilda 6-9 Kez | Yilda 1-5 Kez ,20396 ,08722 ,066 -0102 | ,4181
Yilda 10 veya daha
fazla kez -,12796 ,09096 372 -,3513 | ,0954
Yilda 10 veya Yilda 1-5 Kez 33192 ,08913 ,001 1131 5507
daha fazla kez
Yilda 6-9 Kez 12796 ,09096 372 -0954 | 3513

*. 0,05 anlamhlik diizeyinde anlamh bir fark gostermektedir.

Tablo 24’ye gore, tercih ettigi firma ile Yilda 10 veya daha fazla kez seyahat
eden dgrencilerin (X = 3,422), tercih ettikleri firma ile Yilda 6-9 Kez (X = 3,294) ve
Yilda 1-5 Kez (X = 3,090) seyahat eden 6grencilere gore miisteri sadakatine iliskin
daha olumlu goriislere sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir degisle tercih ettigi firma
ile seyahat etme siklig1 arttik¢a miisteri sadakatine iliskin olumlu goriislerde de artig
gozlenebilecektir. Bu bilgiler dogrultusunda “Miisteri sadakati tercih edilen firmayla
yilda seyahat etme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermektedir” (H6) hipotezi
kabul edilmistir.

7.7. KATILIMCILARIN SEHIRLERARASI SEYAHATLERINDE TERCIH
ETTIKLERI FIRMA, YILDA SEYAHAT ETME SIKLIKLARI VE
TERCIH ETTIKLERI FIRMAYLA SEYAHAT ETME SIKLIKLARI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

Arastirma kapsaminda anketin birinci boliimiinde yer alan grencilerin seyahat

firmasi tercihleri ve yilda seyahat etme sikliklari ile tercih edilen firmayla yi1lda seyahat



etme sikliklarina iligkin sorulan sorular neticesinde degiskenler arasinda anlamli bir
iliski olup olmadig1 durumlarinin tespiti ki-kare bagimsizlik testi (Ural ve Kilig, 2011:
264) ile yapilmistir.

Ki-kare testi degisken ya da degiskenlere iliskin gozlenen frekanslar ile
beklenen frekanslar (teorik dagilim) arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olup
olmadigmi test etmek igin kullanilir. Iki degiskene ait dagilimin incelenmesi
durumunda Ki-kare bagimsizlik testi kullanilir. Iki degiskenin birbirinden bagimsiz
olmasi durumunda degiskenlerin aralarinda bir iliski olmadig1 séylenebilir. Ki-kare
testinin uygulanmasina iligkin kosullar bulunmaktadir. Bunlar (Ural ve Kilig, 2011:

259-260);

e Orneklemi olusturan birimler birbirinden bagimsiz, evrenden rasgele segilir.

e Degisken(ler)in 6l¢iim diizeyi sinifl ya da sirali lgektir.

e Degisken(ler)in her bir seviyesi (kategorisi) i¢cin beklenen frekans en az 1
olmalidir.

e Toplam kategori ya da hiicre sayisinin en az %80’inde beklenen frekans degeri
5’ten biiylik olmalidir. Bu sartin saglanmamasi durumunda bazi kategorilerde

birlestirme yapilabilir.

Buradan hareketle katilimcilarin sehirlerarasi seyahatlerinde tercih ettikleri
firmalar ile y1lda seyahat etme sikliklar1 ve tercih ettikleri firma ile yilda seyahat etme
sikliklarr arasindaki iliskiye yonelik analizler gerceklestirilmistir. Bunlara ilaveten
yilda seyahat etme sikliklar ile tercih ettikleri firma ile yilda seyahat etme sikliklari

arsindaki iliski incelenmis ve sonuglar asagida gosterilmistir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak 6grencilerin sehirleraras: seyahatlerinde tercih
ettikleri firma ile yilda seyahat etme sikliklari arasinda iliskinin olup olmadig: test
edilmistir. Tablo 25° de katilimcilarin tercih etikleri sehirlerarasi seyahat firmalari ile
yilda seyahat etme sikliklar1 arasinda iliski olup olmadigini test etmek icin kullanilan

Ki-kare testinin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 25 incelendiginde “Yilda 10 veya daha fazla kez” seyahat eden
Ogrencilerin orani, Anadolu Ulagimi tercih eden Ogrencilerde %353,8; Pamukkale
Turizmi tercih eden 6grencilerde %51 ve Kamil Kog¢ Turizmi tercih eden d6grencilerde

%48,1 iken, bu oranin Diger Firmalar tercih eden 6grencilerde %34 e diistiigii, en



diisiik oranin ise Metro Turizmi tercih eden 6grencilerde %27,3 olarak gerceklestigi

goriilmektedir.

Tablo 25. Katilimcilarin Tercih Ettikleri Sehirlerarasi Seyahat Firmasi ile Yilda
Seyahat Etme Sikliklar: Arasindaki Iliskinin Analizi

Yilda Seyahat Etme Sikhig1

Tercih Edilen Firma Yilda 1-5 | Yilda 6-9 Yilda 10 Toplam
Kez Kez veya daha
fazla kez
N 10 20 35 65
Anadolu Ulasim % | 154 308 538 100
. N 27 48 78 153
Pamukkale Turizm o 176 314 51 100
0 y ’
. . N 47 62 101 210
Kamil Ko¢ Turizm % 224 295 481 100
Metro Turi N 7 9 6 22
etro turizm % | 318 409 27.3 100
. . N 13 20 17 50
Diger Firmalar % 26.0 40 34 100
Toplam N 104 159 237 500
P % 20,8 31,8 47,4 100
Ki Kare Testi Serbestlik Derecesi N Deger P
Pearson X 2 8 500 10,6172 | 0,224
Olasilik Orani 8 500 10,911 | 0,207
Dogrusal iliski 1 500 6,060 |0,014

a. 1 hiicrenin (6,7%) beklenen sayis1 5 'ten kiigiiktiir.

Katilimeilarin yilda seyahat etme sikliginin istatistiksel oranlar1 Sekil 15°de

detayli bir sekilde ele alinmustir.

Katilimcilarin sehirlerarasi seyahat firmasi tercihi ile yilda seyahat etme sikligi

arasinda anlamli bir iliski goriilmemektedir (X 2 = 10,617; p>0,05). Bu bilgiler

dogrultusunda “Sehirleraras1 seyahat firmasi tercihi ile yilda seyahat etme sikligi

arasinda anlamli bir iligki vardir.” (H7) hipotezi reddedilmistir.



Sekil 15. Katilimcilarin Yilda Seyahat Etme Stkliklart
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H Yilda 1-5 Kez Yilda 6-9 Kez ~ mYilda 10 veya daha fazla kez

Arastirma kapsaminda 6grencilerin sehirlerarasi seyahatlerinde tercih ettikleri
firma ile yilda seyahat etme sikliklar1 arasinda iliski olup olmadig: test edildikten
sonra, Ogrencilerin sehirlerarasi seyahatlerinde tercih ettikleri firma ile bu firmayla
yilda seyahat etme sikliklar1 arasindaki iligki incelenmistir. Tablo 26’ da katilimcilarin
tercih etikleri sehirlerarasi seyahat firmalari ile bu firmayla yilda seyahat etme
sikliklari arasinda iliski olup olmadigini test etmek igin kullanilan ki-kare testinin

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 26 incelendiginde “Firmayla Yilda 10 veya daha fazla kez” seyahat eden
ogrencilerin oraninda 6nemli bir farklilia rastlanmamaktadir. Tablo 26’deki,
ogrencilerin “Firma ile Yilda 10 veya daha fazla kez” seyahat etme oraninin, Tablo
25°deki 6grencilerin “Yilda 10 veya daha fazla kez” seyahat etme orana gore daha
diisiik oldugu gozlemlenmistir. Bu durum ogrencilerin firma ile seyahat etme

sikliklarinda sapmalar oldugu anlamina gelmektedir.



Tablo 26. Katilimcilarin Tercih Ettikleri Sehirlerarast Seyahat Firmast ile Bu firmayla
Yilda Seyahat Etme Sikliklar: Arasindaki Iliskinin Analizi

Yilda Firmayi Tercih Etme
Sikhig
Tercih Edilen Firma Yilda Yilda 10 Toplam
1-5 Yll£226'9 veya daha
Kez fazla kez
N 25 18 22 65
Anadolu Ulasim % | 385 | 277 338 100
. N 51 50 52 153
Pamukkale Turizm % | 333 327 34 100
Kamil Koc Turi N 70 79 61 210
mil rizm
amitRog u % | 333 | 376 29 100
N 13 6 3 22
Metro Turi
etro turlzm % | 591 | 273 13.6 100
o N | 22 13 15 50
Diger Firmalar % 44 26 30 100
Toplam N 181 166 153 500
P % | 362 | 332 30,6 100
Ki Kare Testi SS;E;S:;IS':( N Deger P
Pearson X 2 8 500 10,8332 211
Olasilik Orani 8 500 10,868 ,209
Dogrusal Hiski 1 500 1,470 ,225
a. 0 hiicrenin (0%) beklenen sayis1 5 'ten kiicliktiir.

Tablo 25 ve Tablo 26’ ya gore Anadolu Ulasimi tercih eden 6grencilerde
%53,8 olan oranin %33,8’e; Pamukkale Turizmi tercih eden 6grencilerde %51 olan
oranin %34’¢; Kamil Kog Turizmi tercih eden 6grencilerde %48,1 olan oranin %29’a;
Diger Firmalari tercih eden 6grencilerde %34 olan oranin %30’a ve Metro Turizmi
tercih eden 6grencilerde %:27,3 olan oranin 13,6’a diistiigli goriilmektedir. En diisiik
sapma oraninin (%4) “Diger Firmalar1” tercih eden 6grencilerde gercgeklestigi

gorilmektedir.



Katilimcilarin firmalara gore yilda seyahat etme sikliginin istatistiksel oranlari

Sekil 16’ da detayl bir sekilde ele alinmustir.

Sekil 16. Katilimcilarin Firmalara Gore Yilda Seyahat Etme Sikliklar

M Yilda 1-5 Kez Yilda 6-9 Kez ~ mYilda 10 veya daha fazla kez
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Katilimcilarin sehirleraras: seyahat firmasi tercihi ile bu firmayla yilda seyahat
etme siklig1 arasinda anlamli bir iliski gériilmemektedir (X 2 =10,883; p>0,05). Bu
bilgiler dogrultusunda “Sehirleraras1 seyahat firmasi tercihi ile bu firmayla yilda

seyahat etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.” (H8) hipotezi reddedilmistir.

Arastirma kapsaminda dgrencilerin sehirlerarasi seyahatlerinde tercih ettikleri
firma ile bu firmayla yilda seyahat etme sikliklar1 arasinda iliskinin olup olmadig: test
edildikten sonra, 6grencilerin yilda seyahat etme sikliklari ile tercih ettikleri firmayla
yilda seyahat etme sikliklar1 arasindaki iliski incelenmistir. Tablo 27” de katilimcilarin
yilda seyahat etme sikliklar1 ile tercih ettikleri firmayla yilda seyahat etme sikliklari
arasinda iliski olup olmadigini test etmek i¢in kullanilan Ki-Kare testinin sonuglari yer

almaktadir.



Tablo 27. Katilimcilarin Yilda Seyahat Etme Sikliklar: ile Tercih Ettikleri Firmayla
Yilda Seyahat Etme Sikliklar: Arasindaki Iliskinin Analizi

Yilda Firmayi Tercih Etme
Yilda Seyahat Etme Stkligy T Toplam
Siklig1 Yilda1-5| Yida | 62
veya daha
Kez 6-9 Kez
fazla kez
N 104 0 0 104
Yilda 1-5 Kez
% 100 0 0 100
N 57 102 0 159
Yilda 6-9 Kez
% 35,8 64,2 0 100
Yilda 10 veya N 20 64 153 237
dahafazlakez [% 8,4 27 64,6 100
Tool N 181 166 153 500
oplam %| 362 | 332 | 306 100
Ki Kare Testi Serbestlik Derecesi N Deger P
Pearson X 2 4 500 420,334° 0,000*
Olasilik Orani 4 500 488,369 0
Dogrusal iliski 1 500 293,485 0
a. 0 hiicrenin (0%) beklenen sayis1 5 'ten kiigtiktiir. *p<0,05

Tablo 27 incelendiginde, sehirlerarasi seyahat firmasimni “Yilda 10 veya daha
fazla kez” tercih eden dgrencilerin %64,6’s1 yine firmay1 “Yilda 10 veya daha fazla
Kez” tercih ederken, %27’si firmay1 “Yilda 6-9 Kez” , %8,4’{iniin de “Y1ilda 1-5 Kez”
tercih ettigi goriilmektedir. Benzer sekilde sehirlerarasi seyahat firmasini “Yilda 6-9
Kez” tercih eden 6grencilerin %64,2’s1 yine firmay1 “Yilda 6-9 Kez” , %35,8’inin de
“Yilda 1-5 Kez” tercih ettigi goriilmektedir. Hem yilda 10 veya daha fazla kez hem de
yilda 6-9 kez seyahat eden dgrencilerin yaklasik %35 oraninda sapma gostererek yilda
firma ile aymi siklikta seyahat etmedikleri, baska firmalar1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Sekil 16’da katilimcilarin “Firma ile Yilda Seyahat Etme Siklig1” ile
“Yilda Seyahat Etme Siklig1” verileri karsilastirilmistir. Tercih edilen firmayla yilda
seyahat etme siklig1 ile y1lda seyahat etme siklig1 arasindaki bu farkin anlamli oldugu

bulunmustur (X 2 = 420,334; p<0,05).



Katilimcilarin sehirlerarasi seyahatlerinde tercih ettikleri firma ile bu firmayla
yilda seyahat etme sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki goriilmektedir Bu bilgiler
dogrultusunda “Yilda seyahat etme sikligi ile tercih edilen firmayla seyahat etme

siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.” (H9) hipotezi kabul edilmistir.

Sekil 17. “Firma lle Yilda Seyahat Etme Sikligi” ile “Yilda Seyahat Etme Sikligt”
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7.8. MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERIY1 ELDE TUTMANIN
MUSTERI SADAKATINE ETKISININ INCELENMESI

Arastirmanin bu asamasinda oncelikle iliskilerin yonii ve siddeti korelasyon
analizi yardimiyla analiz edilmistir. Korelasyon analizi ile iki farkli degisken
arasindaki iligkinin yonii ve siddeti hakkinda bilgi edinilebilir. Miisteri memnuniyeti,
miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskinin miktar1 ve
iliskinin yonii korelasyon analizi yardimiyla ele alinmis ve her bir degisken arasindaki

korelasyon katsayist hesaplanmis olup, analiz sonuglart Tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28. Miisteri Memnuniyeti, Miisteriyi Elde Tutma ve Miisteri Sadakati Arasindaki
Iliskilere Ait Korelasyon Analizi Sonuglart

RV Miisteri Miisteri Miisteriyi
y Sadakati | Memnuniyeti | Elde Tutma
L. Pearson Correlation 1 764" 692"
Miisteri
Sadakati Sig. (2-tailed) ,000" ,000"
N 500 500 500
L Pearson Correlation | ,764™ 1 ,639™
Miisteri _ i . _
Memnuniyeti | Si9. (2-tailed) ,000 ,000
N 500 500 500
L Pearson Correlation | ,692™ ,639™ 1
Miisteriyl - - * *
Elde Tutma | Sig- (2-tailed) 000 000
N 500 500 500
*<0,05

Arastirmada yapilan korelasyon analizlerine gore biitiin degiskenler arasindaki
korelasyon Katsayilar1 6nemli (anlamli) bulunmustur (p<0,05). Tablo 28’ deki
korelasyon katsayilari, p< 0,05 olup tiim katsayilar pozitiftir.

Pearson Coorrelation ifadesinin karsisindaki deger “r” ile ifade edilir ve — 1 ile
+ 1 arasinda bir deger alir. Degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii “r’nin isareti,
derecesini ise katsaymin biiylkligi belirler. Eksi degerler bir degisken artarken

digerinin azaldiginin, art1 degerler ise her iki degiskenin aldig1 degerlerin birlikte artis

ve azalis gosterdigini gostermektedir (Ural ve Kilig, 2011: 247).



Miisteri sadakatinin, miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma ile
arasindaki iligkinin miktar1 incelendiginde, Tablo 28’e gore r=0,764 degeri miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati ile arasinda ¢ok gii¢lii pozitif dogrusal bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde r=0,692 miisteriyi elde tutmanin miisteri
sadakati ile arasinda gii¢lii pozitif dogrusal bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
Dolayistyla firma yoneticileri misteri sadakat seviyelerini yiikseltmeye yonelik
miisterilerin memnuniyetini en tist diizeye ¢ikarmak i¢in gereken onemi gostermel,
miisteriyi elde tutma uygulamalarini ise goézden gegirerek gerekli iyilestirmeleri

yapmalidir.

Ayrica tablo 28’e gore 1=0,639 degeri miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde
tutma arasinda da giiclii pozitif dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu durum
miisterileri ne kadar memnun edersek onlar1 o oranda isletme sinirlari icerisinde

gorebilecegimiz goriislinii dogrulamaktadir.

Korelasyon analizi ile iliskilerin yonii ve siddeti belirlendikten sonra regresyon
analizlerinin yardimi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligski ele
alinmigtir. Aragtirmanin bu son asamasinda ankete katilan 6grencilerin vermis oldugu
yanitlar neticesinde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisi, miisteriyi elde
tutmanin miisteri sadakatine etkisi ayrica miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde
tutmanin miisteri sadakatine etkisi incelenecektir. Arastirmanin bu kisminda basit ve
coklu regresyon analizlerinden yararlanilacaktir. Regresyon analizi aralarinda iliski
olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz
degisken olarak ayirimai ile aralarindaki iligkinin bir matematiksel esitlik ile agiklamasi

stirecini anlatir. Regresyon analizinde (Biiyiikoztiirk, 2012: 91);

a) Bagimli degisken bir, bagimsiz degisken bir ise, yonteme Basit Regresyon
Analizi,

b) Bagimli degisken bir, bagimsiz degisken iki ya da daha fazla ise Coklu
Regresyon Analizi,

c) Bagimli degisken iki ya da daha fazla ise Cok Degiskenli Regresyon Analizi

denir.



"Basit Regresyon Analizi” kapsaminda ilk olarak miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati lizerindeki etkisi ele alinmis ve sonuglar Tablo 29, Tablo 30 ve Tablo

31°de sunulmustur.

Tablo 29. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisine Yonelik Model Ozeti

Model R R? | Diizeltilmis R Tahminin Standart
Hatas:
1 0,764 0,584 0,583 0,530

Tablo 29°da Model &zeti tablosundaki R? siitunundaki degerlerden bagimsiz
degisken durumundaki “Miisteri Memnuniyetinin” bagimli degisken durumundaki
“Miisteri Sadakati” degiskenine ait varyansi % 58,4 oraninda agikladigi, diger bir ifade
ile misteri sadakatinin % 58,4 ’Uniin misteri memnuniyetine bagli oldugu

anlagilmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisinin tespit edilebilmesi i¢in

yapilan ANOVA testinin sonuglar1 Tablo 30’da sunulmustur.

Tablo 30. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisine Yonelik ANOVA

Tablosu
Model Karelerin Serbestli_k Karelerin = Anlamhhk
Toplamm | Derecesi | Ortalamasi (p)
Regresyon 196,693 1 196,693 | 699,069 | 0,000*
Atik 140,119 498 0,281
Toplam 336,812 499

*p<0,05

Tablo 30°a gére ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger s6z konusu
degiskenler arasindaki iligkinin 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bagimh sadakatini

degisken miisteri aciklamada miisteri

memnuniyetinin dnemli bir faktor oldugunu bu modelden anlamak miimkiindiir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisinin tespiti i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 31°de sunulmustur.



Tablo 31. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisine Iliskin Regresyon

Tablosu
Anlamlilik
Model B Std. Hata | Beta t (p)
Sabit 0,529 0,106 4,988 0,000
Lol Misteri | o200 | 5007 |0.764]26.440| 0,000%
Memnuniyeti
*p<0,05

Tablo 31’e gore miisteri memnuniyet degiskeninin katsayisi 0,711; denklemin
sabit degeri ise 0,529°dur. Bu degerleri Y = bX + a denklemine yerlestirdigimizde

karsimiza;
Y =0,711X + 0,529

esitligini elde ederiz. Bu esitlik bize miisteri memnuniyetinin alacagi degerlerin

miisteri sadakatini nasil etkiledigini gostermektedir.

Analiz sonuglart incelendiginde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir, R=0,764; R2=0,584: F(1;498)=
699,069; p<0,05. Miisteri sadakatine iligskin toplam varyansin %58,4’ {inlin miisteri
memnuniyeti ile agiklandigi ifade edilebilir. Bu durumda “Miisteri Memnuniyetinin

Miisteri Sadakatine pozitif yonde bir etkisi vardir.” (H10) hipotezi kabul edilmistir.

“Basit Regresyon Analizi” kapsaminda ilk olarak miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati iizerindeki etkisi ele alindiktan sonra, miisteriyi elde tutmanin miisteri
sadakatine etkisi incelenmis ve sonucglar Tablo 32, Tablo 33 ve Tablo 34’de

sunulmustur.

Tablo 32. Miisteriyi Elde Tutmamn Miisteri Sadakatine Etkisine Yonelik Model Ozeti

Model R R? | Diizeltilmis R? Tahminin Standart
Hatasi
1 0,692 0,478 0,477 0,593

Tablo 32°de Model 6zeti tablosundaki R? siitunundaki degerlerden bagimsiz
degisken durumundaki “Misteriyi Elde Tutmanin” bagimli degisken durumundaki

“Miisteri Sadakati” degiskenine ait varyans1 % 47,8 oraninda agikladigi, diger bir ifade



ile miisteri sadakatinin % 47,8 ’inin miisteriyi elde tutmaya bagli oldugu

anlasilmaktadir.

Miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine etkisinin tespit edilebilmesi i¢in

yapilan ANOVA testinin sonuglar1 Tablo 33°de sunulmustur.

Tablo 33. Miisteriyi Elde Tutmanin Miisteri Sadakatine Etkisine Yonelik ANOVA

Tablosu
Model Karelerin Serbestli_k Karelerin = Anlamhhk
Toplamm | Derecesi | Ortalamasi (p)
Regresyon 161,134 1 161,134 | 456,773 | 0,000*
Atik 175,678 498 0,353
Toplam 336,812 499

*p<0,05

Tablo 33’e gére ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger s6z konusu
degiskenler arasindaki iligskinin 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bagimli degisken miisteri sadakatini agiklamada miisteriyi elde

tutmanin énemli bir faktdr oldugunu bu modelden anlamak miimkiindiir.

Miisteriyi elde tutmanmn miisteri sadakatine etkisinin tespiti i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 34’de sunulmustur.

Tablo 34. Miisteriyi Elde Tutmamn Miisteri Sadakatine Etkisine Iliskin Regresyon

Tablosu
Anlamhhk

Model B Std. Hata | Beta t (p)
Sabit | 0,536 0,130 4,119 0,000

1 | Misteriyi
Elde 0,867 0,041 ]0,692|21,372| 0,000*
Tutma

*p<0,05

Tablo 34’e gore miisteriyi elde tutma degiskeninin katsayis1 0,867, denklemin
sabit degeri ise 0,536’dur. Bu degerleri Y = bX + a denklemine yerlestirdigimizde

karsimiza;

Y =0,867X + 0,536



esitligini elde ederiz. Bu esitlik bize miisteriyi elde tutmanin alacagi degerlerin miisteri

sadakatini nasil etkiledigini gostermektedir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati
arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir, R=0,692; R2=0,478: F(1;498)=
456,773; p<0,05. Miisteri sadakatine iliskin toplam varyansin %47,8” inin misteri
memnuniyeti ile agiklandigi ifade edilebilir. Bu durumda “Miisteriyi elde tutmanin

Miisteri Sadakatine pozitif yonde bir etkisi vardir.” (H11) hipotezi kabul edilmistir.

Son olarak “Coklu Regresyon Analizi” kapsaminda miisteri memnuniyeti ve
miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine etkisi ele alinmis ve sonuglar Tablo 35,

Tablo 36 ve Tablo 37’de sunulmustur.

Tablo 35. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutmamn Miisteri Sadakatine
Etkisine Yonelik Model Ozeti

Model R R? | Diizeltilmis R Tahminin Standart
Hatas1
1 0,809 | 0,654 0,653 0,484

Tablo 35°de Model 6zeti tablosundaki R? siitunundaki degerlerden bagimsiz
degiskenler durumundaki “Misteri Memnuniyeti” ve “Misteriyi elde tutmanin”
bagimli degisken durumundaki “Miisteri Sadakati” degiskenine ait varyansi % 65,4
oraninda acikladigi, diger bir ifade ile miisteri sadakatinin % 65,4 “liniin miisteri

memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmaya bagli oldugu anlagilmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine etkisinin

tespit edilebilmesi i¢in yapilan ANOVA testinin sonuglar1 Tablo 36’da sunulmustur.

Tablo 36. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutmamn Miisteri Sadakatine
Etkisine Yonelik ANOVA Tablosu

Model Karelerin Serbestli_k Karelerin = Anlamhhk
Toplamm | Derecesi | Ortalamasi (p)
Regresyon 220,268 2 110,134 | 469,663 0,000*
Atik 116,544 497 0,234
Toplam 336,812 499

*p<0,05




Tablo 36’ya gore ANOVA tablosunun anlamlilik stitunundaki deger s6z konusu
degiskenler arasindaki iligkinin 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bagimli degisken miisteri sadakatini agiklamada miisteri memnuniyeti
ve miisteriyi elde tutmanmn 6nemli bir faktér oldugunu bu modelden anlamak

mimkindiir.

Miisteri Memnuiyeti ve miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakatine etkisinin

tespiti i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 37°de sunulmustur.

Tablo 37. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutmanin Miisteri Sadakatine
Etkisine Iligkin Regresyon Tablosu

Anlamhhk

Model B Std. Hata | Beta t (p)
Sabit -0,040 0,112 - 0,360 0,719
Miisteri *

1 | Memnuniyeti 0,507 0,032 |0,545| 15,880 | 0,000
Miisteriyi *

Elde Tutma 0,431 0,043 {0,344 10,027 | 0,000

*p<0,05

Tablo 37’e gore miisteri memnuniyeti degiskenin katsayis1 0,057 ve miisteriyi
elde tutma degiskeninin katsayis1 0,867 olarak gergeklesmis, denklemin sabit degeri
ise -0,040’dir. Bu degerleri Y = bX + b2X2 + a denklemine yerlestirdigimizde

karsimiza;
Y =0,507X + 0,431X2 - 0,040

esitligini elde ederiz. Bu esitlik bize miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanin

alacagi degerlerin miisteri sadakatini nasil etkiledigini gostermektedir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tutma ve
miisteri sadakati arasinda yaklasik %81 oraninda dogru yonlii anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir, R=0,809; R?=0,654; F(2;497)= 469,663; p<0,05. Miisteri sadakatine
iliskin toplam varyansin %65,4 ‘liniin miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma
ile agiklandig1 ifade edilebilir. Bu durumda “Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde
Tutmanin Misteri Sadakatine pozitif yonde bir etkisi vardir.” (H12) hipotezi kabul

edilmistir.



SONUC VE ONERILER

Giliniimilizde gerek yasanan teknolojik gelismelere gerek ise kiiresellesmedeki
hiza yetismek, yetismeye caligmak isletmeler i¢in kaciilmaz bir hal almistir.
Miisteriler arttk o eski miisteriler degil, “Ne {iiretirsem satarim” anlayisi yerini
“Miisteriler ne isterse onu satarim” anlayisina birakmistir. Miisterilere bu derecede
Onem verilmeye baslamasi onlarin tatmin olma diizeylerini her gecen yiikseltmektedir.
Miisteri kolay tatmin olmamakta, hep daha fazlasi istemekte ve firmalar miisteri
ihtiyaglarina  yamit  veremediklerinde  kolaylikla  isletme  degisikligine
gidebilmektedirler. Artik miisteriler her ne zaman isterlerse satin aldiklar1 ya da almay1
planladiklar1 mallarin ikamesine kolaylikla ulasabilmektedir. Bu denli hassasiyete
sahip miisterilerin sadakatini kazanmak cok zor kaybetmek ise oldukg¢a kolaydir.
Isletmeler i¢in sahip olduklar1 miisterilerin sayis1 onemlidir. Fakat yeni miisteriler
edinip isletme karliligin1 kolaylikla arttirmay1 hedefleyen bazi isletmeler var olan
miisterilerini koruyarak maliyet kiilfetini azaltma yoluyla da kar edebileceklerini goz
ard1 etmektedirler. Bu yiizden sadece yeni miisteri kazanmaya odaklanmis isletmelerin
uzun vadede ayakta kalabilmesi oldukga giictiir. Rekabet yogun bir pazarin i¢inde
miisterilerini koruyamayan isletmelerin yeni miisteriler kazanmasi da miimkiin
degildir. Miisterini elde tutmayi basarabilen isletmeler, var olan miisterilerinin daha
fazla satin almasini saglayabilirler. Boylelikle var olan miisterileri elde tutmak i¢in
daha fazla harcama yapmak gerekmez, iistelik isletmeden duyduklart memnuniyeti es,
dost ve yakinlarina kars1 dile getiren miisteriler, herhangi bir maliyet gerektirmeksizin
yeni misterilerin isletmeye kazandirilmasini saglayabilir. Bu agilardan bakildiginda
miisteri sadakatine giden yolun ¢ok uzun ve zorlu oldugu fakat imkéansiz olmadigi
sOylenebilir. Miisteri sadakatine giden ilk yol miisteriyi memnun etmekten gecer fakat
memnun olmus her miisteri sadik olmayabilir. Bununla birlikte, memnun olmayan
misterilerin de isletmeleri tercih etmeye devam ettikleri goriilebilmektedir. Fakat
giinlimiiz misterilerinin sadakat diizeyleri gelisen teknoloji, rekabet kosullar1 ve
sosyal ¢evrenin de etkisi ile ¢cok biiyiik degisiklikler gosterebilmektedir. Dolayisiyla

tek basina memnuniyet, miisteri sadakatini kazanmakta yeterli gelmemektedir.



Isletmeyi daha once tercih etmemis ya da tercih etmeyi diisinmeyen bir
misteride farkindalik olusturmak i¢in iyi bir miisteri edinme programi gelistirmek
yeterli degildir, sadece miisteri kazanmaya degil kazanilan miisterileri korumaya
yonelik de programlarin gelistirilerek uygulanmasi gerekmektedir. Literatiirde pek ¢cok
miisteri memnuniyeti Ve miisteri sadakati gelistirme programlari vardir fakat misteriyi
elde tutma programlari i¢in ayni seyi sdylemek miimkiin degildir. Her sektordeki
isletmenin kendi isletme politikasina uygun bir miisteriyi elde tutma programi
gelistirmesi gerekmektedir. Mevcut olan modeller aymi sektérde de olsa farkhi
demografik o6zelliklere sahip kitlelerde ayni sonuglari vermemektedir. Dolayisiyla
misterilerinin sadakatlerini kazanmay1 arzulayan igletmelerin oncelikle miisterilerini
memnun etmeleri daha sonra ise miisterilerini elde tutmak igin hitap ettikleri miisteri
profillerine uygun program gelistirmeleri ve programlarin takibini gerceklestirmeleri

gerekmektedir.

Bu c¢alismada sehirlerarasi yolcu tagimaciligi yapan turizm isletmeleri ¢alisma
alam olarak belirlenmis ve evren olarak Afyon Kocatepe Universitesi dgrencileri
secilmigtir. Sehirleraras1 seyahat firmalarin calismaya konu olmasimin ilk sebebi
Tiirkiye’de ulasimin en ¢ok karayollarindan saglaniyor olmasidir. Bununla birlikte
rekabet yogun bir sektdor olmasi ve siirekli yeniligi, degisen miisteri istek ve
ithtiyaglarmi da takip etmeyi gerektirdigi i¢in bu alanda arastirma yapilmistir.
Aragtirma evreninin Afyon Kocatepe Universitesi dgrencileri olarak belirlenmesi ise
Afyonkarahisar’in konumu geregi Tiirkiye’nin pek ¢ok bolgesinden gelen iiniversite
ogrencilerinin ikamet ettikleri sehirlere belirli siklikta seyahat ettiklerinin diistilmesi

sonucu gerceklesmistir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde miisterilerin demografik bilgilerine ait veriler elde
edilmis, yiizde ve frekans dagilimlart alinarak yorumlanmistir. Arastirmaya katilan
500 6grencinin %52’sini bayanlar %48’ini ise baylar olusturmaktadir. Arastirmaya en
yogun katilim 21-22 yas aralifinda (%51) gerceklesmis olup ailelerin gelir diizeyi ise
daha ¢ok 1001-2000 TL (%34) ve 2000-3001 TL (%34) diizeylerinde gergeklesmistir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %42°si Kamil Kog¢ Turizmi, %31°1 Pamukkale Turizmi,
%131 Anadolu Ulagimi, %4’°{i Metro Turizmi ve %10°u diger firmalar1 seyahatlerinde
tercih etmektedirler. Arastirmaya katilanlarin %47°s1 yilda 10 veya daha fazla kez

seyahat etme sikliginda iken yalnizca %30°u yilda tercih ettigi firmayla 10 veya daha



fazla kez seyahat etmektedir. Bu tercih etme oranindaki azalis miisterilerin aldigi
hizmetle ilgili memnuniyetsizlik duydugu noktalarin var oldugu ya da firmalarin

miisterilerine verdikleri degeri yeteri kadar gosteremedikleri anlamlarina gelmektedir.

Aragtirmada daha sonra ankette 5°1i Likert dlgegine gore yer verilen ifadelerin
(5 en yiiksek 1 en diisiik) tercih edilen firmalara gore yorumlarina yer verilmistir.
Arastirmaya katilanlarin memnuniyet ifadelerine verdikleri en yiiksek ortalamalarin
Anadolu Ulasim’ 1 ve Pamukkale Turizm’ in yolcularma ait oldugu en diisiik
ortalamanin ise Metro Turizm’ in yolcularina ait oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu
calismada memnuniyeti en yiiksek diizeyde gerceklesenlerin Anadolu Ulasim’ n ve
Pamukkale Turizm’ in yolcular1 oldugu sdylenebilir. Miisteriyi elde tutma ifadelerine
verilen en yiiksek ortalamalar Anadolu Ulagim’ i ve Pamukkale Turizm’ in
yolcularinda gergeklesirken, Metro Turizm’ i tercih eden yolcularda en diisiik oranda
gerceklestigi  goriilebilmektedir. Dolayisiyla miisteriyi elde tutma ifadelerine en
olumlu yaklasanlarin Anadolu Ulasim’ 1 ve Pamukkale Turizm’ i tercih eden yolcular
oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin miisteri sadakati ifadelerine verdikleri en yiiksek
ortalamalarin ise Anadolu Ulagim’ i ve Pamukkale Turizm’ in yolcularina ait oldugu
en diisiik ortalamanin ise Metro Turizm’ in yolcularina ait oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla bu c¢aligmada sadakati en olumlu diizeyde gerceklesenlerin Anadolu
Ulasim’ 1 ve Pamukkale Turizm’ in yolcular1 oldugu sdylenebilir. Arastirmaya
katilan tiim 6grencilerin verdikleri ifadeler dogrultusunda aragtirmaya dahil olan tiim
firmalar kapsaminda miisteri memnuniyeti ifadelerine olumlu bir yaklasim soz
konusuyken, elde tutma ve sadakat ifadelerine kismen olumlu bir yaklasim s6z

konusudur.

Arastirmanin ilerleyen asamalarinda demografik degiskenlerin miisteri sadakati
ile aralarinda anlamli bir farklilik olup olmadigi bagimsiz orneklem ve varyans
analizleri ile incelenmis olup yalnizca firma tercihi, yilda seyahat siklig1 ve firma ile
yilda seyahat siklig1 degiskenlerinin miisteri sadakati ile aralarinda anlamli bir fark
(p<0,05) oldugu saptanmistir. Anadolu Ulasim’ 1 ve Pamukkale Turizm’i tercih
edenlerin sadakat diizeyleri Kamil Kog¢ Turizm, Metro Turizm ve Diger Firmalar’ 1
tercih edenlere gore daha yiiksek oranlarda ger¢eklesmistir. Yilda 10 veya daha fazla
kez seyahat edenlerin ise miisteri sadakatine iliskin olumlu goriislere sahip oldugu

tespit edilmistir. Bunula birlikte tercih ettigi firma ile yilda 10 kez veya daha fazla



seyahat edenlerin yilda 10 kez veya daha fazla kez seyahat edenlere gore daha yiiksek

diizeyde miisteri sadakatine iligkin olumlu goriislere sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmada bir diger analize (Ki-Kare) ise tercih edilen firma ile seyahat etme
sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadigmin tespitinde yer verilmistir.
Yalnizca yilda seyahat etme sikligi ile tercih edilen firma ile yilda seyahat etme siklig1
arasinda anlamli bir fark (p<0,05) gozlenmis olup, yilda seyahat etme siklig1 10 veya
daha fazla ve yilda seyahat etme siklig1 6-9 kez olanlarin her ikisinde yaklasik olarak
%35 oraninda sapmalar gergeklesmistir. Yilda 10 veya daha fazla kez seyahat
edenlerin %65°1 yilda firma ile 10 veya daha fazla kez seyahat etmekte geriye kalan
%35°1 ise farkli firmalar tercih etmektedir. Benzer sekilde yilda 6-9 kez seyahat
edenlerin yaklasik %651 y1lda firmay1 6-9 kez tercih ederken geriye kalan %35°1 farkli

firmalar tercih etmektedir.

Aragtirmanin son kisminda dncelikle ankette yer alan miisteri memnuniyeti,
misteriyi elde tutma ve miisteri sadakati ifadelerinin ayr1 ayr1 ortalamalar1 alinarak
biri bagimli (miisteri sadakati) ikisi bagimsiz (miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde
tutma) olmak fizere li¢ degisken elde edilmis olup, daha sonra korelasyon analizi
yardimiyla degiskenler arasindaki iligkinin durumu incelenmis, buna ilaveten
degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve siddeti tespit edilmek istenmistir. Korelasyon
analizi sonucu miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasinda ¢ok giiclii pozitif
dogrusal bir iliski oldugu saptanmistir. Ote yandan, miisteriyi elde tutmanin miisteri
sadakati ile arasinda gii¢lii pozitif dogrusal bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Dolayisiyla firmalardaki yoneticilerin, miisterilerinin sadakatini kazanmaya yonelik
olarak memnuniyet diizeylerini en {ist seviyeye tagima cabas1 gostermeleri, miisteriyi
elde tutma uygulamalarini ise gézden gegirip gerekli iyilestirmeleri yaparak bir an
once uygulama asamasina gegmeleri gerekmektedir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve
miisteriyi elde tutma arasinda da giiglii pozitif dogrusal bir iliski oldugu
gozlemlenmistir. Bu durum ise arastirmada bahsedildigi iizere miisterileri ne kadar
memnun edersek onlar1 o oranda isletme sinirlarinda tutabilecegimiz goriisiini

dogrulamaktadir.



En son asamada ise, arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskinin
matematiksel esitlik ile anlatilmasi amaciyla regresyon analizleri gergeklestirilmistir.
Bir bagimhi bir bagimsiz degisken arasindaki iliskinin analizi (Basit Regresyon
Analizi) gergeklestirilmis ardindan bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken ile
aralarindaki iliskinin analizi (Coklu Regresyon Analizi) ger¢eklestirilmistir. Yapilan
analizler neticesinde miisteri memnuniyeti degiskeninin miisteri sadakati
degiskenindeki degisimin tek basina yaklasik %58’ini ac¢iklarken, miisteriyi elde tutma
degiskeninin miisteri sadakati degiskenindeki degisimin tek basina yaklagik %48’ini
aciklamakta oldugu saptanmistir. Miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma
degiskenlerinin ise birlikte miisteri sadakati degiskenindeki degisimin yaklasik
%65’ini acikladigi tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgular neticesinde miisteri
memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanin miisteri sadakati tizerinde etkisi oldugu

hipotezi dogrulanmaktadir.

Tiim bu analizlerin sonucunda isletmeler icin miisteri memnuniyetinin,
miisteriyi elde tutma programlarinin da yardimiyla birlikte miisteri sadakatine dnemli
bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Arastirma verilerinden agikca goriiliiyor ki Kamil
Kog¢ Turizm en ¢ok tercih edilen firma olmasina ragmen Anadolu Ulasim’ a ve
Pamukkale Turizm’ e yonelik miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tutma ve misteri
sadakati bulgular1 daha olumlu ger¢eklesmistir. Bir diger dnemli nokta bu iki firmaya
ait bulgularin istatistiksel olarak karsiliklarinin hemen hemen her analizde birbirine
¢ok yakin ger¢eklesmis olmasidir. Elde edilen bulgularda Metro Turizm’ i tercih eden
ogrencilerin hem firmaya karsi olumsuz goriislerinin oldugu hem de sadakat
diizeylerinin ¢ok diisiik oranlarda gergeklestigi saptanmistir. Arastirmada dikkat ¢ceken
noktalardan birisi de ankete katilanlarin, genel olarak tercih ettikleri firmalardan
memnun olsalar bile firmalara karsi fiyat hassasiyeti gelistirdikleri ger¢egidir. Firmaya
kars1 olumlu gortisleri olan 6grencilerin ¢ok biiytik bir kismi, fiyat artirimi yapildig
takdirde yine de firmayi tercih etmeyecekleri goriisiinde bulunmuslardir. Miisteriyi
elde tutma ifadeleri arasinda yer alan “Bu firmanin isteklerimi sormast bu firmay1
tercih etmemi saglar” ifadesine, arastirmaya konu olan firmalarinin kullanicilar
tarafindan olumlu goriis belirtilmistir. Bu ifadeye verilen olumlu cevaplar neticesinde,
firmay1 tercih etmeye devam edecek Ogrencilerin firmalarin goriislerine onem

vermesini bekledikleri goriilmektedir. Bu noktada firmalarin gerek giiniimiiz sosyal



mecralarinda gerekse hizmetin gerceklesmesinden once, sonra ya da gerceklesme
asamasinda miisterilerine verdikleri degeri gostermeleri ve miisterilerin isteklerine
muhakkak cevap vermeleri onlarin gelecekte de firmayi tercih etmelerinde etkili

olacaktir.

Boylelikle bu ¢alismada literatiire ve sektorde yer alan ydneticilere yardimci
olacak wverilere ulagilmistir. Gelecekte bu alanda ¢alisma yapmak isteyen
arastirmacilar maliyet kisiti ile karsilasmadiklar1 takdirde c¢alisma alanim
genisletebilirler.  Bununla birlikte seyahat isletmelerini  kendi aralarinda
simiflandirilarak her kategorideki sehirlerarasi seyahat isletmesi i¢in ayni sayida
miisteri arastirma evrenine dahil edilerek daha kapsamli verilere ulasilabilir. Ote
yandan katilimcilarin daha fazla demografik bilgisi arastirmaya dahil edilebilir. Bunun
yaninda katilimcilara kendilerine ait araclarinin olup olmadigi da anket sorularina
eklenerek, aragtirma verilerinin gesitliligi arttirilabilir. Ayrica, sadece tek bir firmanin
kullanicilart lizerinde yapilacak g¢alismalar firmalara ve aragtirmacilara daha net
sonuglar saglayacaktir. Sonug olarak bu arastirmada seyahat firmalar1 lizerine genel
bir bakis saglanmis, bilgilerin en olumlu gerceklestigi firmalar 6n plana ¢ikmustir.
Arastirma kapsaminda sinirl sayidaki 6grenciler tarafindan 16 firma ismi verildigi goz
ontinde bulunduruldugunda, her firmaya ait istatistiksel olarak anlamli ve gegerli
bilgiler vermek miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle arastirma sonuglarina gore
genelleme yapilmamasi gerekmektedir. Fakat bu kisitlara ragmen arastirmanin
misteriler, yOneticiler ve arasgtirmacilar i¢in de yararli bilgiler saglayacag:

disiiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Sehirlerarasi seyahat firmalarini kullanan 6grencilerin miisteri memnuniyeti ve
misteriyi elde tutuma goriislerinin misteri sadakatine etkisini belirlemeye yonelik

anket formu

Sayin Katilimci;

Bu anket sehirlerarasi seyahat firmalarin1 kullanan Afyon Kocatepe
Universitesi dgrencilerinin miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma goriislerinin
miisteri sadakatine etkisini belirlemeye yonelik olarak Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans programinda
stirdiiriilen tez ¢alismasinin arastirma boliimii icin hazirlanmistir. Vereceginiz bilgiler
yiiksek lisans tez ¢aligmasinin amaci disinda kullanilmayacaktir. Degerli vaktinizi

ayirip bu arastirmaya yaptiginiz katkilardan dolayr simdiden tesekkiir ederiz.

Cemal GUMUS Dog. Dr. Yusuf KARACA

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez danigsmani



I. BOLUM

1) Cinsiyetiniz nedir?
( )Bay ( )Bayan

2) Hangi Yas Grubundasimz?
( )20yasalt ( )21-22 ( )23-24 ( )25+

3) Ailenizin toplam aylik geliri ne kadardir?
( )1000 TLdenaz ( )1001-2000TL ( )2001-3000TL ( )3001-4000 TL

() 4001-5000 TL () 5000 TL’den fazla

4) Ne siklikta otobiis firmalariyla sehirlerarasi seyahat edersiniz?
( )Yida1-5Kez ( )Yilda6-9Kez ( ) Yilda 10 veya daha fazla kez

5) Sehirlerarasi seyahatlerinizde ilk tercih ettiginiz (Bundan sonra da
tercih etmeye devam edeceginizi diisiindiigiiniiz) otobiis firmasi hangisidir?

() Anadolu Ulasim ( ) Pamukkale Turizm ( ) Kamil Kog¢ Turizm

( )Metro Turizm ( ) Varan Turizm ( ) Ulusoy Turizm ( ) Niliifer Turizm

6) Bu firmayla ne siklikta sehirlerarasi seyahat edersiniz?
( )Yidal-5Kez ( )Yilda6-9Kez ( ) Yilda 10 veya daha fazla kez



II. BOLUM

Asagidaki sorulara yukarida sectiginiz otobiis firmasi iizerinden

degerlendirme yaparak ilgili kutucuga “X” isareti koyunuz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum;

2. Katilmyyorum;

Kesinlikle Katilmiyorum

=
=}
1
)
=
3. Kararsizim; £ E
£| g| E »
4. Katilyyorum; 5| E| 5| o
z| S| 8| =
5. Kesinlikle Katiliyyorum. E § 2=
S 5| 5| %
M| M| M| X
MUSTERI MEMNUNIYETI
1 | Bu firmayi tercih ederek dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum. 1123
2 | Bu firmanin sundugu hizmetlerden tamamiyla memnunum. 1123 )|4]|5
3 | Bufirmada sunulan hizmetlerden dolayi, yakin zamanda bu firmayla 11213415
tekrar seyahate ¢ikacagim.
4 | Bu firmada sunulan hizmetlerden dolayi, seyahatlerimi bu firma 11213 41]s
aracilifiyla yaparim.
5 | Bu firmayi es, dost ve yakinlarima tavsiye ederim. 1123 )|4]|5
MUSTERIiYi ELDE TUTMA
5 Uyelik programi kapsaminda puan toplayabildigim i¢in bu firmanin tlalalals
stirekli miisterisiyim.
Calisanlarin bana ismimle hitap etmesi bu firmay siirekli tercih etmemi
7 1 (2|3 ]4]|5
saglar.
8 7/24 miisteri hizmetlerine ulasabildigim i¢in her zaman bu firmay1 tercih |3
1 415
edecegim.
Bu firma oneri, istek ve sikayetlerime hizli yanit vermese de tercih
9 ) 1 (2|3 ]4]|5
etmeye devam edecegim.
Bu firma 6zel giinlerimde beni hatirlamast siirekli bu firmayi tercih
10 ] 112 |3 |4]5
etmemi saglar.
1 Kampanyalar yapmasa ve promosyon kuponlari dagitmasa da bu firmay1 tlalalals
kullanmaya devam edecegim.
12 | Bu firmanin sagladig hizmetler sayesinde kendimi degerli hissediyorum. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Biriktigim puanlarla bilet satin alabildigim i¢in rakip firmalar1
13 1(2|3]4]|5
kullanmay1 diistinmiiyorum.
Bu firmanin Sosyal medya uygulamalarii(Facebook, Twitter, Mobil
14 1(2|3]4]|5

uygulama) takip ediyorum..




Bu firma seyahat ettigim her yolculuk sirasinda bana kendimi 6zel

L 1123415
hissettirir.
Bu firmanin siirekli miisterisi olabilmem i¢in bana 6zel ayricaliklar

16 112 |3 |4]5
taninmasint beklerim.

17 | Bu firmanin isteklerimi sormasi bu firmay siirekli tercih etmemi saglar. 1 (2|3 ]4]|5

18 | Bu firma beni kaybetmeyi géze alamaz. 1 (2|3 ]4]|5
Bu firmanin zaman zaman beni 6diillendirmesi bu firmay1 siirekli tercih

19 112 |3 |4]5
etmemi saglar.

20 | Bu firmayi ¢alisanlarindan memnun oldugum i¢in tercih ediyorum. 1123 )|4]|5
MUSTERI SADAKATI

21 | Bir sonraki seyahatimde bu firma ilk tercihim olacaktir. 112 |3]4]|5
Es, dost ve yakinlarimi bu firmay1 tercih etmeleri konusunda ikna

22 112 |3 |4]5
etmeye caligirim.

23 | Fiyat artirimi1 yapsa da bu firmayi tercih ederim. 112 |3]4]|5
Rakipleri fiyat avantaj1 saglasa da bu firmayi1 kullanmaya devam

o pleri iy 1 sag y Y 123|445
edecegim.

25 | Bu firmanin miisterisi olmaya devam edecegim. 112 |3|4]|5

26 | Bu firma benim iyi bir arkadagim gibidir. 1123 )|4]|5

27 | Onerimi isteyen herkese bu firmayi kesinlikle éneririm. 1123 )|4]|5

28 | Bu firma her zaman benim ilk tercihim olacaktir. 112 |3 |4]5




