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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

ILISKISEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATI YARATMADAKI
ETKIiSi: BIR HAVA YOLU TASIMA ISLETMESINDEKI UYGULAMANIN
INCELENMESI

Nilhan KILIC

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Pazarlama Programi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte diinya gittik¢e kiiciilmiis, tiiketiciler
daha bilingli hale gelmis, farkh cografi pazarlar kavram ortadan kalkmus,
diinya, uzak noktalardaki isletmelerin bile birbirine rakip olabildigi tek ve
biiyiik bir pazara doniismiistiir. Boyle bir ortamda, tiiketicileri is iliskisi icinde
bulunduklar isletmelere sadik hale getirebilmek son derece giiclesmistir. Artik
sadece Kkaliteli mal ve hizmet iiretmek, pazardaki varhklarim uzun yillar
siirdiirmek isteyen isletmeler icin yetersiz kalmaktadir. Miisteriler, kendilerine
birey olarak deger verilen is iliskileri icinde yer almayi istemektedirler.

Giiniimiizde, geleneksel pazarlama yerini miisteriler ile giivene dayal,
uzun donemli ve kalicr iliskiler kurma temeline dayanan iliskisel pazarlama
yaklasimina birakmaya baslamistir. Miisteriyi tiim faaliyetlerinin odak
noktasina yerlestiren bu yeni paradigma, varhgmm ve karhhgm uzun yillar
siirdiirmek isteyen tiim isletmeler icin en onemli rekabet arac¢larindan birisi
halini almistir. Gerek iiretim gerekse hizmet isletmelerinde, iliskisel
pazarlamanin ortak hedefi, miisteri degerini arttirmak, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini yaratmaktir. Yeni miisteriler elde etmenin var olanlar elde
tutmaktan daha maliyetli oldugunun bilincine varan isletmeler olusturduklar:
sadakat programlan aracihigiyla sik satin alim yapan miisterilerini indirimler,
iicretsiz iiriinler ile ddiillendirme yoluna gitmektedirler. Ayrica, taklit edilmesi
giic sosyal baglar gelistirerek iliskisel pazarlamanin hedefi olan uzun vadeli
miisteri iliskilerinin kurulmasim saglamaktadirlar.

Kiiresellesmenin de etkisiyle, rekabetin gittikce arttig1 21. yiizyilda
isletmelere artan satislar, azalan maliyetler, miisterilerin yasam boyu degeri ve
miisteri sadakati saglama gibi sayisiz fayda saglayan iliskisel pazarlama
yaklasimi, miisteriler icin ise karar alma siirecinde kolayhk, azalan risk,
ekonomik avantajlar gibi pek cok fonksiyonel ve sosyal fayda saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati,
Sadakat Programlari
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ABSTRACT
Master Thesis

IMPACT OF RELATIONSHIP MARKETING ON CREATION OF
CUSTOMER LOYALTY: STUDY OF AN APPLICATION IN AN AIR
TRANSPORT COMPANY

Nilhan KILIC

Dokuz Eylul University
Institue of Social Sciences
Department of Business Administration
Marketing Program

The world got more and more small, customers became more conscious,
different geographical markets concept disappeared and the world turned out
to be a single and great market where enterprises can rival to each other. It has
become rather difficult to orient customers to be loyal to enterprises with which
they are in business relation. To manufacture only high quality goods and
render reliable services is no more sufficient for enterprises aiming to be
present on the market for so many years. Customers wish to be in business
relations valuating them as individuals.

Traditional marketing has started to give place nowadays to relationship
marketing, based on reliability and creating long-term and permanent relations.
This new paradigm which places the customer on focus point of all activities has
become one of important competition tool for enterprises willing to preserve
their existence and profitability for many years. Common objective for
relationship marketing either on manufacture or service enterprises is to create
customer satisfaction and customer loyalty. Enterprises who comprehended the
extra cost of obtaining new customers when compared to preserve existing ones
recompense their frequently buying customers with discounts and free products.
They moreover provide the establishment of long-term customer relations by
developing social relations which can difficultly be imitated.

Relationship marketing approach which provides to enterprises
countless advantages such as increasing sales, decreasing costs, life-time value of
customers and customer loyalty; in 21* century where competition is increasing
more and more due globalization too, provides many functional and social
benefits for customers such as facility during decision making process,
decreasing risk and economical advantages.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty,
Loyalty Programmes
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GIRiS

80’11 yillarla birlikte literatiirdeki yerini alan iliskisel pazarlama, 90’11 y1llarla
birlikte pek c¢ok sektdrde uygulama alani bulmaya baglamistir. Yeni miisteriler
bulmaya ek olarak var olan miisterilerle olan iligkileri gelistirmeyi ve uzun dénem
devam ettirmeyi hedef alan iligkisel pazarlamanin ilk Ornekleri hizmet
isletmelerinde goriilmistiir. Serbest piyasa ekonomilerinde rekabet iistiinliigii elde
etmek isteyen hizmet isletmeleri, miisterileri ile yakin iliskiler gelistirmenin énemini
kavramigs ve bu nedenle iliskisel pazarlama faaliyetlerinin ilk uygulayicilar
olmuglardir. Hizmetlerin soyut olma 6zelliginden dolayi, kalitelerinin ancak satin
alim sonrasinda algilanabilmesi, miisterilerin satin alma karar1 verme siirecinde
isletmeye giliven duymalarim1 zorunlu hale getirmektedir. Miisterinin isletmeye
giiven duymasi, algilanan riskin azalmasi ve miisteri memnuniyetinin artmast
sonuglarint beraberinde getirir. Miisterileriyle yakin iligkiler gelistirerek onlarin
giivenini kazanan isletmelerin miisteri sadakati saglama yolunda 6nemli adimlar
attiklar1 sOylenebilir. Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren igletmeler misterileri ile
giivene dayali, uzun siireli iligskiler kurmaz ve miisteri isteklerini, faaliyetlerinin

odagina tasimazlarsa rekabete dayanamaz ve yok olmaya mahk(m olurlar.

Hedefi miisteri sadakati saglamak olan iligskisel pazarlama, bilisim
teknolojilerinden en fazla yararlanan pazarlama stratejisidir. Teknoloji, iliskisel
pazarlama taraflarimmin birbirileriyle etkilesimini saglayan en Onemli aragtir.
Miisterileri ile yakin iligkiler kurmak isteyen isletmeler, onlar1 daha yakindan
tantyabilmek i¢in miisteri bilgilerini i¢eren veri tabanlarindan, bu veri tabanlarindaki
bilgileri isleyebilecek teknolojik donanimdan, CRM programlarindan yararlanir.
Daha yakindan taninan her bir miisteri, isletmenin gelecekteki pazarlama planina
rehberlik ederek, isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler
iiretmesini, dolayist ile de miisteri memnuniyetini artirip, miisteri sadakati

saglamasini kolaylastirir.

Isletmeye yeni miisteriler cekmenin disinda, mevcut miisterileri de korumayi

hedefleyen iliskisel pazarlama, bu amacin1 gergeklestirmek icin, sadik miisterilerini



odiillendirme temeline dayanan cesitli tesvik programlarindan yararlanir. “Sadakat
programlar1” da denilen bu programlar ile isletme ile olan iligkisini uzun siiredir
devam ettiren miisterilerin isletmeye olan baghliklar1 ¢esitli sekillerde
odiillendirilerek iliskinin devamliligi korunmaya calisilir. Perakende igletmelerinin
uyguladiklar1 “Sik kullanict programlar1”, havayolu isletmelerinin uyguladiklari “sik
ucan yolcu programlar1” gibi sadakat programlari miisteri sadakati saglamak icin

uygulanan etkili iligkisel pazarlama uygulamalarindandir.

Iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati yaratmadaki etkisini belirlemeye
yonelik olarak hazirlanan bu c¢aligma ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde,
iligkisel pazarlama kavrami ayrintili olarak ele alinmus, iliskisel pazarlamanin 6nemi,
geleneksel pazarlama anlayisindan farklari, igletmelere ve miisterilere yonelik
amagclar1 ve faydalarma yer verilmistir. Iliskisel pazarlama yaklasimmim modern
pazarlama yontemleri ile baglantis1 incelenmis, miisteri iliskileri yonetimi (MIY),
veri tabanli pazarlama, frekans pazarlamasi, kuliip pazarlama, birebir pazarlama ve
dogrudan pazarlama kavramlarimin iliskisel pazarlama ile benzerlik ve farklilik

tagtyan yonleri lizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde, miisteri sadakati kavramsal olarak incelenmis, miisteri
sadakatine giden yolda Onem teskil eden miisteri memnuniyeti kavrami
aciklanmigtir. Miisteri sadakatinin Onemi, isletmelere ve miisterilere sagladigi
faydalar agiklanmis, miisteri sadakati gelistirme siireci ayrintili sekilde ele alinmistir.
Miisteri sadakati cesitleri, diizeyleri ve miisteri sadakati saglama araci olarak
sadakat programlar1 incelenmistir. Ayrica, miisteri sadakati saglamada etkili olan

iligkisel pazarlama degiskenlerine yer verilmistir.

Son olarak ii¢iincii boliimde ise, iliskisel pazarlama yoluyla miisteri sadakati
saglanmasma yonelik olarak uygulanan, THY sik ucan yolcu programimin Elite
miisterileri ile bir alan arastirmasi gergeklestirilmis, elde edilen bulgularin analizi,

degerlendirilmesi ve sektore yonelik Onerilere yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA

1.1.ILISKIiSEL PAZARLAMA KAVRAMI

1960’11 yillardaki seri iiretim yapisini, 1970’lerde iirlin gesitlemeleri ve
segmentasyonlar izlemigtir. 1980’lerin basinda; miisteri gruplarimin kiictilmesi ve
her grubun yagsam tarzina, satin alma aliskanliklarina, istek ve ihtiyaglarina gore
yeni pazarlama planlar1 ve buna paralel olarak da iletisim planlar1 yapilmaya
baslanmas1 s6z konusu olmustur. Baska bir ifade ile tiiketiciler, artik yalnizca
reklam mesajlar1 ile ulagilip etkilenemeyecek kadar kompleks ve yogun bir yasam
tarzina sahip olmuslardir. 1980°1i yillarda miisteri bazli diisiinceler, pazarlama
planlarinda etkili olmaya baslamistir (Bozkurt, 2006: 21-22). Pazarlama anlayisinda
yasanan bu degisimler, son yillarda Tiirk¢e’deki karsiligimi “iliskisel pazarlama /
iliski pazarlamasi” olarak bulan “relationship marketing” kavraminin ortaya

¢ikmasinda etkili olmustur.

Iliskisel pazarlama kavranu ilk ortaya ¢iktig1 1980°li yillardan itibaren, farkli
isimlerce, farkli sekillerde tanimlanmistir. Hizmet igletmeleri icin iliskisel pazarlama
tanimini ilk ortaya atan kisi, Leonard L. Berry’dir. Berry’e (1983: 25) gore iliskisel
pazarlama, “miisterileri isletmeye c¢ekmek, iligkileri siirdiirmek ve —coklu hizmet
isletmelerinde- miisteri iliskilerini artirmaktir.” Iliskisel pazarlamada énemli olan,
yeni miisterilerin kazanilmasindan ¢ok mevcut miisterileri koruyarak, onlar

isletmeye sadik birer miisteri haline getirmektir.

Literatiir incelendiginde iliskisel pazarlama kavramina dar ve genis olmak
tizere iki farkli perspektiften bakildigi goriilmektedir. Dar perspektiften iliskisel
pazarlama, sadece miisteri iligkileri iizerine odaklanirken, genis perspektiften
iliskisel pazarlama ise isletmelerin tiim paydaslar ile olan iligkileri ile ilgilenir.
Ornegin, Gummeson (1994: 6), iliskisel pazarlama taniminda “satict ve miisteri

arasindaki uzun donemli etkilesime dayanan iliski ve karliliga” vurgu yaparken,



Gronroos (1996: 7), iliskisel pazarlama kavramimi daha da genisleterek,
“miisterilerle ve diger paydaslarla iliskileri tanimlamak, kurmak, siirdiirmek ve
artirmak yoluyla karlilik saglamak” seklinde tanimlamistir. Bu yeni tanimla birlikte
iligkisel pazarlama alict ve saticidan olusan ¢ift tarafli siire¢ anlayisindan farkli
olarak, firma calisanlari, dagitim kanali iiyeleri, rakipler ve tedarikgileri de

kapsayan ¢ok boyutlu bir yapiya biiriinmektedir.

Morgan ve Hunt (1994: 22) iliskisel pazarlamayi, “tiim pazarlama
faaliyetlerinin, basarili iliskisel degisimlerin kurulmasi, gelistirilmesi ve

stirdiiriilmesine yonelik olarak yonetilmesi” seklinde ifade etmislerdir.

Gordon’a (1998: 9) gore, “iligkisel pazarlama, bireysel miisteriler ile yeni
degerler tanimlama ve yaratma, daha sonra da hayat boyu ortaklik i¢inde bunun
yararlarin1 paylagma siirecidir.” Satict ile secilmis miisteriler arasinda siirekli

isbirliginin anlasilmasi, odaklanilmasi ve yonetilmesini kapsar.

Sheth ve Parvatiyar (2000: 9) iliskisel pazarlamayi, “mevcut ve son kullanici
miisterilerle ortak ekonomik deger yaratarak veya artirarak maliyetleri diisiiren,
isbirlik¢i ve ortak g¢aba ve programlarla devam eden bir siirectir.” seklinde

tanimlamisglardir.

Bruhn’a (2003: 11) gore iliskisel pazarlama analiz, planlama, gergeklestirme
ve baglatma, sabitleme, pekistirme gibi aksiyonlar1 ve sirket paydaslar1 —o6zellikle
miisteriler- ile olan is iliskilerini yeniden baglatma gibi dl¢iilerin kontroliinii ve ortak

deger yaratimini kapsar.

Tek’e (2005: 20-21) gore, “iligkisel pazarlama miisteri odakli yaklagimin ve
modern pazarlama felsefesinin 6nemli araclarindan biridir”. Miisterilerle kurulan
uzun vadeli iligkileri uzun vadeli tatmine, tatmin olmus miisterileri de sadik

miisterilere donlistiirmeyi amaclar.



Literatiirde iliskisel pazarlamanin tanimi konusunda bir goriis birligine
varilamasa da, tiim tanimlarda ortak olan nokta isletme ve alicilar arasindaki bir
iliskinin varligindan s6z edilmesidir. Bu iliski, uzun bir doneme yayilmis ve taraflar

arasinda kalici iliskilerin kuruldugu bir yap1 goriiniimiindedir.

Bazi yazarlar iliski pazarlamasimi tanimlamak i¢in iligki pazarlamasinin ne
olmadig1 iizerinde yogunlasmislardir. Ornegin Pruden’e (1995: 30) gore, iliskisel
pazarlama frekans pazarlamasindan elde tutmak istedigi miisteri grubu bakimindan
farklilik gosterir. Frekans pazarlamasi, sadece isletme icin en degerli miisterileri
odiillendirerek uzun donemli kazang elde etmeyi hedeflerken, iliskisel pazarlama
biitiin  miisterilerini  misteri  baghiligt merdiveninin  zirvesine ¢ikarmay1
hedeflemektedir. Copulsky ve Wolf’e (1990: 16-19) gore, iliskisel pazarlamanin
dogrudan pazarlamadan ayrildigr nokta; dogrudan pazarlamanin satisin hemen
gerceklesmesi yollarin1 aramasi ile iligskisel pazarlamanin miisterilerle iliskinin

olusturulmasi ve gelistirilmesine de odaklanmasidir (Barutcu, 2002: 103).

Gordon (1998: 18-21) da, iligskisel pazarlamanin ne oldugunu agikladiktan

sonra ne olmadigi1 konusuna deginmis ve bunlar1 bes baslik altinda toplamistir;

Pazarlama

IS

Mliskisel satis

c. Veri tabanl pazarlama

o

Sadakat pazarlamasi

e. Ortaklik

Pazarlama, onceden belli kriterlere gore belirlenmis pazar segmentlerine
yonelik olarak faaliyet gosterirken, iliskisel pazarlama ise, bireysel miisterileri ile
deger yaratmaktadir (Gordon, 1998: 18-19). Bir baska deyisle, iliskisel pazarlama
her bir miisteriye tek bir pazar segmenti gibi davranma yonelimli bir perspektif

olarak diistiniilebilir (Giiven, 2007: 33).



Iliskisel satis, iliskisel pazarlamanin bir unsuru olmakla beraber, iliskisel
pazarlama kavramimin yerine kullanilamamaktadir. Iliskisel pazarlama, ¢ogunlukla
miisteri sadakati saglamak ve siirekli alimi tesvik etmek i¢in daha genis bir orgiitsel
cabaya gereksinim duyarken, iliskisel satis, satis personelinin davranislarina
odaklanir (Foster ve Cadogan, 2000: 185). iliskisel pazarlamada tek basina satic1 ya
da aliciya degil, tiim siirece odaklanilmaktadir ve basari icin isletme igindeki tiim

birimlerin destegi gerekmektedir.

Veri tabanli pazarlama, miisterilerle daha yakin iliskiler kurabilmek ve
onlarin ne istediklerini daha iyi anlayabilmek ic¢in onlarla ilgili demografik,
psikografik ve satin alma davraniglar1 gibi bilgilerin i¢inde bulundugu miisteri veri
tabanlarinin olusturulmasini gerekli kilar. Kotler ve Armstrong (2006: 505), miisteri
veri tabanini “bireysel misteriler ya da muhtemel misteriler ile ilgili cografik,
demografik, psikografik ve davranigsal verilerin kapsamli bi¢imde organize edildigi
yiginlar” olarak tanimlamaktadir ve “veri tabanlari, potansiyel miisterilerin yerlerini
belirlemek, iiriin ve hizmetleri hedeflenen miisterilerin 6zel ihtiyaclarma gore
uyarlamak ve wuzun donemli miisteri iliskilerini siirdiirmek amaglar1 igin

kullanilabilir”.

Ornegin, North West Havayollari sunumlarmi  miisterilere  gore
uyarlayabilmek ve bos ucuslarini doldurabilmek i¢in miisteri bilgilerini
kullanmaktadir. Buna gore, kayak seyahatine giden yiiksek puan sahibi yolcularinm
tanimlayip, onlara diisiik fiyath 6zel kayak seyahati ile beraber 10.000 puan hediye
sunmaktadir. Bu program sadece miisteri sadakati saglamaya degil, ayn1 zamanda
ucaklar1 doldurmaya da yaramaktadir (Linton, 1995: 46). Veri tabanli pazarlama,
iliskisel pazarlama uygulamalarinin basarisi i¢in gerekli 6n kosullardan biri olsa da,

tiimiiyle iliskisel pazarlama kavramina karsilik geldigi sdylenemez.

Iliskisel pazarlamanm esas amaci uzun dénemli miisteri iliskileri sonucu,
misteri baghiligi yaratmaktir. Bu nedenle, miisterilerin satin alma sikligin1 ve
miktarin1 artirmaya yonelik, tesvik edici 6diil programlarindan zaman zaman

yararlanilir. Bu programlarda tiiketicilerin aligveris i¢in harcadigi her miktar



karsiliginda belli oranda bir puan olusmakta, puan birikimiyle tiiketiciler c¢esitli

odiiller, indirimler elde etme olanagina kavusmaktadir (Oyman, 2002: 175).

Son yillarda sadakat pazarlamasina dogru hareket eden global bir trend
gecerli hale gelmektedir. Farkli endiistri sektorlerinde yer alan pek ¢ok firma, en iyi
misterileriyle aralarinda gii¢lii iligkiler kurma amacini gliden sadakat strateji ve
programlarini etkin kilmak, degerlendirmek ve yiiriitmek i¢in ¢aba sarf etmektedir
(Haciefendioglu, 2005: 71). Sadakat programlarinin en giizel 6rneklerine havayolu
isletmelerinde rastlayabilmek miimkiindiir. “British Airways Executive Club”
tiyelerine havayolu hizmetlerinden yararlanma sikliklarina gore c¢esitli odiiller
sunmaktadir. Program iiyelere, koltuk tercihi, otel rezervasyonu ve arag¢ kiralama,

havaalanlarinda 6zel yolcu salonlar1 gibi avantajlar saglamaktadir (Linton, 1995: 46).

Perakendecilik sektoriinde de “magaza kartlar1” araciligi ile gesitli sadakat
programlarindan yararlanilmaktadir. ABD’de siipermarketlerin yiizde 75'inin aktif
bir kart program1 bulunmaktadir. ACNielsen tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore,
ABD’de hanelerin yiizde 70'i sadakat programlarinin bir pargasi olan Kkart
sisteminden yararlanmaktadirlar. Ingiltere’de iinlii perakende zinciri Sainsbury’s,
“Customers First Club” karti sayesinde miisterilerine sundugu hizmetleri ve
avantajlart ¢esitlendirmis, boylece en yakin rakibi Tesco’nun 3 yilda elde ettigi
geliri 6 ay gibi kisa bir slirede elde ederek biiyiik bir basariya imza atmistir.
Tirkiye’de miisteri sadakatini olusturmada kullanilan magaza kart1 uygulamalarinin
daha cok organize gida perakendeciliginin gelisimi ile basladigi goriilmektedir.
Migros’un “Migros Club Card” ve “Migros Club Kredi Kart1” uygulamasi sik alan
miisteri sadakat programlarimin gidaya dayali perakendecilikteki ilk Ornekleridir.
Migros Club Card, sahiplerine belli aligveris tutarlarinda cekilisle alisveris ceki
kazanabilme, yildizli aligveris tutarlarinda cekilissiz kurasiz 6diillendirme vb.

avantajlar saglamaktadir (Demirci Orel, 2005: 1-3).

Havayolu isletmelerinin kullandiklar1 sik ugan yolcu programlari, bankalarin
kredi kart1 sahiplerine sunduklar1 avantajlar, perakendeci isletmelerin uyguladiklari

ve slirekli satin alim yapan miisterilerini tesvik etmeye yonelik olan magaza karti



uygulamalar1 birer sadakat pazarlamasi Ornegidir. Ancak tiim bunlar iligkisel

pazarlamanin sadece unsurlaridir, onun yerine kullanilamazlar (Gordon, 1998: 20).

Iliskisel pazarlama ile karistirilan bir diger kavram da “ortaklik™tir.
Pazarlamacilar, Miisteri Iliskileri Y&netimi’ne (CRM) ek olarak, Ortaklar Arasi
Iligkiler ~ Yonetimi (PRM) de  uygulamahdirlar.  Diger isletmelerin
departmanlarindaki ortaklariyla, miisterilere etkili bir deger zinciri sunmak igin
yakin sekilde calisilmalidir (Kotler ve Armstrong, 2006: 44). Gordon (1998: 20), bu
ortaklari; misteriler, tedarikgiler, kanal aracilar1 ve rakipler olarak ifade etmektedir.
Iliskisel pazarlama uygulamalarmin basarryla sonuglanabilmesi, tedarik zinciri
boyunca tiim {iyelerin ortak degerler dogrultusunda ve esgiidiim icinde hareket
edebilmesine bagldir. Kotler ve Armstrong (2006: 44), “Bir igsletmenin deger zinciri,
onun en zayif halkas1 kadar giigliidiir.” diyerek, basarinin, her boliimiin miisteri
degerini artirma konusundaki performansina ve tiim boliimlerin koordineli bigimde
calismasina bagl oldugunu belirtmistir. Ozetle, miisteriler icin deger yaratma

konusunda tiim igletme birimleri ortak bir stratejik amag etrafinda toplanabilmelidir.

1.2. ILISKIiSEL PAZARLAMA ILE GELENEKSEL
PAZARLAMANIN FARKLARI

Artan teknolojik gelisme ve rekabetin yogunlagmasi islemsel pazarlama
stratejisinin tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamada yetersiz kalmasina neden
olmustur. Isletmeler, kisa donemli kazang yerine, uzun dénemli miisteri iliskilerine
ve hizmete dayali olan iligkisel pazarlama kavraminin 6nemini anlamiglardir. Yogun
rekabet ortaminda yeni miisteri kazanmanin zorlugunu fark eden isletmeler, mevcut
miisterilerini elde tutmanin 6nemini kavramislar, bu da yeni bir paradigmanin ortaya
ctkmasina yol agmustir. Iliskisel pazarlama olarak adlandirilan bu yeni pazarlama
paradigmasinin amaci isletmelere, miisterilerine bireysel davranma yetenegi
kazandirmak ve bu suretle onlarla devam eden bir is iliskisi gelistirmektir (Giiven,

2007: 29).



[liskisel pazarlamanm bu gelisimi pazarlamanin dnermelerinde iki onemli
degisime isaret etmektedir: “rekabet ve catisma”dan “isbirligi”’ne ve “se¢im yapma
ozgiirliigii’nden “karsilikli baghiliga” (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 122). Islemsel
pazarlamada taraflar arasinda rekabet ve kisisel ¢ikarlar 6n plandayken, iliskisel
pazarlamada isbirligi 6nem kazanmaktadir. Benzer sekilde, islemsel pazarlamadaki
segme Ozgiirliigiiniin yerini iliskisel pazarlamada karsilikli baglilik almaktadir.
Boylece, daha diisik maliyet diizeyinde daha yiiksek kalite hedefi
saglanabilmektedir. Sekil 1°de islemsel ve iligkisel pazarlamanin aksiyomlar1

gosterilmektedir.

Sekil 1: Islemsel ve Iliskisel Pazarlamanin Onermeleri

Karsilikli baglilik A
Iliskisel
pazarlama
Rekabet ve C L.
catisma Isbirligi
Islemsel .
pazarlama ?eg{m yapma
Ozgirligi

Kaynak: Jagdish N. Sheth, Atul Parvatiyar (1995). The Evolution of Relationship
Marketing i¢inde: Handbook of Relationship Marketing. Sage Publications, s.122

Iliskisel pazarlamada hedef, sadece yeni miisterileri etkilemenin ve islemler
yaratmanin Otesinde, miisterileri elde tutmak ve onlarin isletmeyle daha c¢ok is

yapmalarini saglamaktir. Pazarlamacilar, siirekli daha {istiin miisteri degeri sunmak



yoluyla daha giiclii iligskiler kurmak isterler (Kotler ve Armstrong, 2006: 7).
Miisterilere saglanan gercek toplam deger, pazarlamacilarin sagladigr “imaj,
personel, servis ve fiziksel iirlinler” den olusan “toplam miisteri degeri”nden
miisterilerin bu degeri elde etmek icin harcadiklar1 “para, zaman, enerji ve
katlandiklar1 psisik maliyetler” den olusan “toplam miisteri maliyeti”’nin

cikarilmasiyla kalan degerdir (Tek, 2005: 67).

Basarili kampanyalarla isletmeler, miisterilerinin isletmeyi terk etmesini
engellerler. iliskisel pazarlamanin énemli konularindan birisi terk etme oranlarini ve
elde tutma oranlarini etkilemesidir. Bu sekilde miisterinin yasam boyu degerinin
farkinda olunmasimnin énemi artar. islem yonlii pazarlama anlayis1 satis degeri ile
ilgili olup, kar marj1 tek bir satistan kazanilirken, iligski yonli anlayis gelirler ile

ilgilidir ve karlar miisterilerle uzun siireli bir iligkiden elde edilir (Giiven, 2007: 40).

Pazarlama karmasi yonetimi ve 4P, evrensel bir pazarlama yaklagimi olarak
yolun sonuna gelmistir. Pazarlama karmasi yonetimi gibi baskin bir pazarlama
paradigmasi ve 4P modeli yenilenmeye gerek duysa da bu, P’lerin kendisinin ve
pazar boliimlendirme, gercek pazarlama anlayisi gibi yonetimsel yaklasimlarin
eskisinden daha az 6nemli olacagi anlamina gelmemektedir. Ciinkii iliskiler kendi
kendilerine isleyemez (Gronroos, 1994: 14). Bir pazar iliskisinin varligi, ikameyi

degil, degisimi temel alir (McInnes, 1964: 51-67).

Modern pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte 4P ayrimina ydnelik
elestiriler bag gostermis ve 4P zamanla yerini 4C’ye birakmaya baglamistir. 4P nin
“rtin”  lzerinde odaklanip, diger P’leri bu odak etrafinda belirlemesi, bu
gelismenin yasanmasindaki en biiyiik etkenlerden biri olmustur. Modern pazarlama
anlayisinin “miisteri odakli” yapisi, miisterilere sunulacak olan degerin, onlarin
bakis agisina gore belirlenmesi gerekliliini dogurmustur. Buna gore, iirlin “miisteri
¢Oziimleri”, fiyat “miisteriye maliyet”, dagitim “kolaylik” ve tutundurma
“miisterilerle iletisim” olarak adlandirilmistir. Bdylece, miisteri beklentilerine

yonelik olarak hazirlanan bir pazarlama sunusu, miisterilerle kurulacak uzun

donemli ve kalicr iligkilerin de ilk basamagini olusturmaktadir.
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Islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya dogru yasanan bu degisimde,
miisteri igletmenin odak noktast konumundadir ve tiim pazarlama kararlar
miisterilerin beklentilerine gore olusturulur. Bagka bir deyisle, iliskisel pazarlama
stireglerinde miisteri ile yakin iliskiler kurularak, miisteri isletmenin en 6nemli karar

birimi olarak goriliir.

Sekil 2: Islemsel ve iliskisel pazarlamanin diyagramatik olarak farklari

ILISKISEL PAZARLAMA

ISLEMSEL ILISKIiSEL

MUSTERI
MUSTERI

Kaynak: David Gilbert (1996), “Relationship Marketing and Airline Loyalty

Schemes”, Tourism Management, vol.17, No.8, s. 577

Tek satis tlizerine kurulu olan islemsel pazarlamanin aksine iligkisel
pazarlamada amag, miisterilerle giivene dayali, uzun vadeli iliskiler gelistirmektir.
Bu amagla, isletmeye yeni miisteriler kazandirmaktan ¢ok, mevcut miisterileri
korumaya yonelik stratejiler hedef alinir. Misterilerin hizmetlerden sagladiklar

memnuniyetlerini satin alma sonrasinda da devam ettirebilmek amaciyla miisteri
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hizmetlerine yiiksek diizeyde onem verilir. Memnuniyetin, uzun donemde bagliliga

doniistiiriilmesi hedeflenmektedir.

Yeni pazarlama paradigmasi basariy1, kazang ve kayiplarda pazar payimin
artmasini dikkate alan kitle pazarlamasindan farkli olarak, uzun dénemli kazanglar
bakimindan 6l¢er. Bu 0Ol¢ii ise miisteri payidir. Dolayisiyla, kitle pazarlamasinda
basarinin Ol¢iisii pazar payi iken, yeni pazarlama paradigmasinda basarin Slgiisii
miisteri payr olmaktadir (Giiven, 2007: 29-30). Bir bagka deyisle, iligkisel
pazarlamada basar1 6l¢iisii, islemsel pazarlamada oldugu gibi daha yiiksek voliimde
satiglar yaparak kisa donemde kara ulasmak degil, miisterilerinin bagliligini

kazanmaktir.

Tablo 1’de islemsel pazarlama ile iliskisel pazarlamanin farklar

Ozetlenmistir;

Tablo 1: Islemsel ve Iliskisel Pazarlamanin Farklari

Islemsel Odak Tliskisel Odak

Tek bir satis yonelimli Miisteriyi elde tutma yonelimli

Kesintili miisteri iligkileri Siirekli miisteri iliskileri

Uriin &zelliklerine odaklanma Miisteri degerine odaklanma

Kisa donem 0lcegi Uzun doénem 0l¢egi

Miisteri iliskilerine diisiik 6nem Miisteri iliskilerine yiiksek 6nem
Miisteri  beklentilerini  karsilamaya | Miisteri  beklentilerini  karsilamaya
yonelik sinirli vaatler yonelik yliksek vaatler

Kalite, iiretim personelinin isi Kalite, tiim personelin isi

Kaynak: Adrian Payne, Martin Christopher, Moira Clark, Helen Peck (2001);
“Relationship Marketing For Competitive Advantage Winning and Keeping

Customers, Oxford:Butterworth-Heinemann, s. viii
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Iliskisel pazarlama sadece yeni bir pazarlama paradigmasi degil, ayni
zamanda pazarlama odakl1 yeni bir yonetim teorisinin de baslangicidir (Gummesson,

1994: 18).

1.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACLARI

Daha 6nce de deginildigi gibi iliskisel pazarlama, isletmeye yeni miisteriler
kazandirmanin Otesinde, mevcut miisterileri korumaya ve onlarin isletmeye olan
baglilik diizeylerini yiikseltmeye yonelik pazarlama faaliyetlerini igeren bir
yaklagimdir. Bu da, sahip olunan miisterilerle yakin ve ¢ogunlukla da bire bir

iligkilerin varligin1 gerektirmektedir.

Son yillarda giderek Onemi artan iliskisel pazarlama uygulamalarinin,

iliskinin taraflarina yonelik ayr1 ayr1 amaclari bulunmaktadir.

1.3.1. iliskisel Pazarlamanin Isletmelere Yonelik Amaclar:

Hizmetler, yapilar geregi soyut ve dokunulmaz niteliktedirler. Bu 6zellikleri
nedeniyle, hizmetlerin patenti zordur, dolayisiyla yeni hizmet kavramlar1 rahatca
taklit edilebilir (Oztiirk,2005:9). Son yillarda bunun farkma varmaya baslayan
isletmelerin sayis1 giderek artmaktadir. Bu durum onlari, her bir miisterileri ile yakin

iliski kurma ¢abalarina girmeye zorlamaktadir.

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin isletmelerce benimsenmeye baslamasimin
altinda yatan en biiyiik etken, miisteriyle iyi ve giivenilir iliskiler kurulmasi
sonucunda isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleridir. Degisim islemleri ve
sonrasindaki siire¢lerde miisterilerle yakin iligkiler kurulmasi, miisterilerin isletmeye
olan bagliliklarin1 artirirken, uzun dénemde isletmenin satiglar1 iizerinde de pozitif
bir etkiye sahip olmaktadir. Bir isletmeden ilk kez satin alim yapan bir miisteri,
aldig1 hizmetten memnun oldugu siirece aym isletmeyi daha sonraki satin
alimlarinda da tercih edecek, bu da uzun doénemde miisterinin o isletmeye

baglanmas: ile sonuglanacaktir. Isletmeye sadakat kazanan her bir miisteri de,
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isletmeye yeni miisteriler kazandirilmasi konusunda goniillii olarak faaliyet
gosterecektir. Davranigsal olarak bir firmaya sadik olan miisterilerin, rakiplere
oranla firma lehine tutumlara sahip olduklar1 sdylenebilir (Leverin ve Liljander,

2006: 234).

Ozetle, iliskisel pazarlama anlayisinin biitiin amaci; uzun vadeli miisteri
iliskilerinin devamini saglamaktir. Iliskisel pazarlama anlayisinin benimsenmesi
pazarlama anlayisinin odaksal noktalarinin misteri iligkileri olarak ve pazarlama
stireclerindeki odaksal noktalarin miisteri memnuniyeti olarak degisimine yol

acmaktadir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 260).

1.3.2. iliskisel Pazarlamanin Miisterilere Yonelik Amaclar

Iliskisel pazarlamanm odak noktalarindan biri yeni miisteriler elde etmek
iken, bir digeri mevcut miisterileri korumak ve onlar isletmeye bagli hale
getirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda misterilerle yakin iligkiler kurulmasi sonucu,
miisterilerin kendilerini iglemeye yakin hissetmesi ve sonraki alimlarinda da aym

isletmeyi tercih etmeye devam etmeleri beklenmektedir.

Yapilan arastirmalar, miisterilerin aligverislerinde sosyal baglara Snem
verdiklerini gostermistir (Giliven, 2007: 37). Miisterileriyle gii¢lii sosyal baglar
kurabilen isletmeler, miisteri sadakati saglama konusunda 6nemli bir adim atmakta
ve miisterilerini yeni satin alma noktalar1 aramak i¢in harcayacaklar1 zaman ve

maliyetten kurtarmaktadir.
Aldiklar1 hizmetten tatmin olmus miisterilerin isletmeye sagladiklar1 kar ve

firmaya bagliliklar1 sonucunda alic1 ve satici arasinda ortak bir degerin olusmasi da

sOz konusu olabilmektedir.

14



1.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN ONEMIi

Rekabetin gitgide yogunlastigi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin hizla
degisim gosterdigi glinlimiizde miisterileri kitlesel pazarlama anlayislar ile tatmin
etmek de her gecen giin daha olasiliksiz hale gelmektedir. Giiniimiiz toplumlarinda
yasanan bu degisim pazarlama felsefelerinde de koklii degisimlerin yaganmasini
tetiklemekte, bu da beraberinde her bir miisterinin ihtiyaglarina cevap verecek ayri
iirtin ve hizmetlerin tretilmesini zorunlu kilmaktadir. Ekonomik ve toplumsal
hayatta yasanan tiim bu gelismeler, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin siirekli takibi
icin teknolojinin de destegini iceren “interaktif pazarlama”, “network (ag)
pazarlamasi1”, “bire bir pazarlama”, “veri tabanli pazarlama”, “frekans pazarlamas1”,
“miisteri iliskileri yonetimi (MIY)” gibi yeni pazarlama yaklasimlarmin ortaya
c¢ikmasina neden olmustur. Temeli benzer esaslara dayanan bu pazarlama
yaklagimlarimin her biri iliskisel pazarlama uygulamalarinda isletmelere O6nemli

faydalar saglamakta ve miisteri bagliligina giden yolda onemli bir mihenk tas1

konumundadir.

Tim isletmeler i¢in kullanilabilecek iliskisel pazarlama uygulamalari,
ozellikle de taklitlerinin daha kolay olmasi nedeniyle hizmet iireten isletmelerin

devamliligin1 saglayabilmek i¢in hayati 6neme sahiptir.

Iliskisel pazarlama savunucularindan Buttle (1996), Peppers ve Rogers
(1995) ve Bitner (1995) iliskisel pazarlamanin 6neminin artmasinin nedenlerini

cesitli faktorlerle iliskilendirmislerdir (Kandampully ve Duddy,1999b:319);

e Kiiresel ve yogun rekabet sartlarinda artis

e Daha talepkar ve bilgili miisteriler

o Tiiketici piyasalarinda artan boliinme

e Hizla degisen miisteri satin alma modelleri

o Kalite standartlarinda siirekli yiikselme

o Siirekli rekabet avantaj1 yaratmada tek basina kalitenin yetersiz olusu

e Neredeyse tiim mal ve hizmetlerde teknolojinin etkisi
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Geleneksel pazarlamaya gilivensizlik (6rnegin, reklam etkinliklerinin

azalmasi)

Berry’e  (1983) gore, hizmet isletmelerinde iligkisel pazarlama

uygulamalarindan asagidaki durumlarda yararlanilabilir;

Misteriler hizmete siirekli ya da periyodik araliklarla gereksinim
duydugunda, cenaze hizmetleri yerine telefon hizmetleri gibi.

Hizmetin miisterisi, hizmet saglayicisini segme kontroliinii elinde
bulundurdugunda; havaalan1 bekleme hattindaki ilk taksiye binmenin
aksine bir kuru temizlemeci ya da dis hekimi se¢ebilmek gibi.

Hizmet saglayicisinin alternatifleri bulunup, miisterinin birinden
digerine gecis yapmasi yaygin oldugunda; tek bir kamu hizmet
isletmesinden elektrik satin almak yerine c¢esitli restoran ya da

havayolu isletmelerinin miisterisi olmak gibi.

Benzer bi¢cimde Linton (1995:45) da iliskisel pazarlama programlarinin

asagidaki senaryolarda 6nem kazandigin1 vurgulamistir;

Miisteriler hizmeti diizenli sekilde kullantyor ve pazar rekabetgidir.
Program rakiplerden 6nemli sekilde farklilagmaktadir.

Program, diizenli ve yliksek miktarda alim yapanlara 6diil sunar.
Miisteriler bu tesvik programlarindan ek odiiller elde etmek i¢in iiriin
ya da hizmeti daha sik kullanabilirler.

Tesvik ya da odilin kendisi, yliksek seviye miisteri hizmetinin
gosterilmesi i¢in firsat saglar. Ornegin, bir sik otel kullanic1 programu,
misteriye Onceden rezervasyon, hizli resepsiyon ve gezginlerin
hayatini kolaylastiracak bir dizi bilgi verir.

Sirketler kendileriyle benzer hizmet sunan ancak miisteri hizmet
politikasi olmayan diger sirketlerle rekabet halindedirler.

Program, {iriin ya da hizmet sunumunun tamamlayic1 bir pargasidir.
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Iliskisel pazarlama faaliyetlerini iige ayirabiliriz; “tiiketicileri etkilemeye
yonelik olanlar”, “miisterileri elde tutmaya ve baglilik yaratmaya yonelik olanlar”
ve “iligkileri siirdiirmeye yonelik olanlar” (Izquierdo, Cilan, Gutiérrez, 2005: 235).
Eger mevcut miisterilerin elde tutulmasi yeni miisterileri kazanmaktan daha karli ise
firma, mevcut miisterilerinin tatmini saglamak i¢in indirimler, ticretsiz liriinler ya da
sadakat kartlar1 gibi tesvik edici ddiiller sunma yoluna gidebilir. Iliskilerin uzun siire
devam ettirilebilmesi isletmelerin miisterilerine verdikleri sozleri tutmalarina
baglidir. Bir iligkinin siirdiiriilebilmesi i¢in bu sozler tutulmali, iliskinin genislemesi

i¢in ise bir dnceki sozler tutuldugu siirece yeni sozler verilmeye devam edilmelidir

(Gronroos,1990: 85).

1.5. ILISKISEL PAZARLAMANIN FAYDALARI

Gronroos (1990), Fin arastirmaci Calonious (1986;1988) tarafindan
vurgulanan, bir iligkide taraflarin birbirlerine verdikleri ve pazarlama literatiiriine
girmis “sézler”i 6zetlemistir. Buna gore, miisteri iligkilerini baslatmak ve stirdiirmek
icin satict; mallar, hizmetler ya da mal ve hizmet sistemleri, finansal ¢dziimler,
materyal yonetimi, bilgi transferi, sosyal temaslar ve bir dizi gelecek taahhiidii gibi
sozler vermektedir. Diger yandan, alic1 da kendi taahbhiitlerini saticiya iletir. Iliskinin
devamliligi ve gelistirilmesi i¢in verilen s6zlerin her iki tarafca da yerine getirilmesi,

daha sonrasinda taraflara ortak faydalar saglamaktadir.

1.5.1. Iliskisel Pazarlamanin isletmelere Sagladigi Faydalar

Bilimsel olmayan yaygin bir kaniya gore; isletmeye yeni bir miisteri ¢ekmek,
mevcut bir miisteriye satis yapmaktan alt1 kat daha maliyetli iken, tatmin olmamis
bir miisteriyi isletmeye geri kazandirmak ise iki kat daha maliyetlidir. Misteriler bir
kez kazanilip, igletmenin verdigi hizmetleri kullanmay1 6grenmeye basladiktan
sonra hizmetlerle ilgili sorunlar ve problemleri gittikce azalacak bu da isletmenin

sorun ¢6zme maliyetlerini azaltacak (Barutcu, 2002: 113), karliligin1 artiracaktir.
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Miisteri karliligindaki artisin nedeni, sadece miisterilerin daha fazla satin
almas1 degildir. Ayrica, miisteri elde etmenin daha diisiik maliyetli olmasi ve
dengeli bir is hacmi olusturmak icin ¢ok fazla miisteri elde etmenin gerekli
olmamasi, mevcut miisteriler daha fazla tepki verici olduklarindan satislarin

maliyetinin azalmasi séz konusudur (Oztiirk, 2005: 182).

Iliskisel pazarlamanin isletmelere sagladig1 en 6nemli iki fayda, pazarlama
verimliligini ve pazarlama etkinligini artirmasidir. Misterilerin ihtiyag¢lariin,
onlarin pazarlama siireclerine dahil edilerek karsilanmasi pazarlama verimligini
artirirken, kurulan yakin iligkiler sonucu bireysel miisteri ihtiyaglarini karsilamaya

yonelik pazarlama programlarinin gelistirilmesi ile de pazarlama etkinligi artirilmis

olur (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 255-271).

Iliskisel pazarlama isletmelere, miisteriler arasinda daha yiiksek baglilik
gelistirme, yenilik¢i ¢oziimleri tesvik eden bir ¢evre, yeni fikirlerin test edilebilecegi
bagislayici bir ortam gibi sayisiz 6nemli fayda sunma potansiyeline sahiptir (Gordon,

1998: 80).

Artan miisteri baghligi, miisterilerin isletmeye karsi rasyonel ve duygusal
baglar gelistirmesini saglar. Kurulan baglar, miisterilerin fiyata kars1 olan duyarlilig
tizerinde azaltici bir etkiye sahiptir. Miisterilerle kurulan sicak iliskiler onlarin daha
diisiik fiyath iiriin ya da hizmet arayiglarina girmesini engelleyecegi i¢in bu durum
isletmenin lehine bir rekabet avantaji yaratacaktir. Isletmeye bagli hale gelen

miisterilere ¢capraz satis yapma olanagi da bu sekilde artacaktir.

[liskisel pazarlamanin isletmelere sagladigi bir diger fayda ise, artan miisteri
sadakatinin artan c¢alisan sadakatine yol agmasidir. Tatmin olan miisteriler ¢alisanlar

arasinda is tatmini saglayarak, ¢alisanlarin yaptiklari ise daha ¢ok motive olmasinda

etkili olmaktadir (Unal, 2003: 15).
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Zeithaml ve Bitner’a (1996:174-176) gore, iliskisel pazarlamay1
benimsemenin isletmelere sundugu faydalar bes Onemli bashk altinda

toplanmaktadir. Bunlar (Kandampully ve Duddy, 1999: 319);

e Artan satislar

e Azalan maliyetler

e Agizdan agza pazarlama nedeniyle iicretsiz reklam
e Calisanlan elde tutma

e Miisterilerin yagsam boyu degeri

1.5.2. iliskisel Pazarlamanin Miisterilere Sagladig Faydalar

Miisteri acisindan da bir isletmeyle uzun donemli iliskiler kurmak miisterinin
kendisini 1yi hissetmesini saglar ve yasam kalitesine katkida bulunur. Saglik, egitim
ve yasal konulardaki karmasik hizmetlerde; sa¢ kesimi, kisisel bakim gibi kisinin
kendisine iligkin hizmetlerde ya da sigorta gibi miisterinin 6énemli miktarda para
yatirmasini gerektiren hizmetlerde misteri, giiven olusturmus ve tutarli bir hizmet

kalitesi sunan hizmet iliskisinden rahatlik hissedecektir (Oztiirk, 2005: 184).

Miisterilerin igletmelerle kurulan yakin iligkilerden elde ettikleri faydalar,
daha ¢ok giiven duyma, algilanan riskin azalmasi, ekonomik avantajlar, karar alma
siirecinin basitlesmesi ve etkinliginde artig, sosyal faydalar ve uyum gosterme gibi
noktalarda toplanmaktadir. Beatty vd. (1996), Dwyer vd. (1987), Gwinner vd.
(1998) ve Reynolds ve Beatty’nin (1999) c¢alismalarina gore, miisterilerin
isletmelerle kurduklari iligkilerden elde ettikleri faydalari; fonksiyonel ve sosyal

faydalar olarak siniflandirmak miimkiindiir.

Fonksiyonel faydalar, zaman tasarrufu, uygunluk, en iyi satin alma kararinin
verilmesi iken; sosyal faydalar, iliskiden duyulan memnuniyet ve rahatlik — girketin
calisanlarindan ya da onlarin yakin iligkilerinden duyulan mutluluk, iyi arkadag
olma, calisanlarla iyi zaman geg¢irme- gibi faydalar1 icermektedir (Navarro, Iglesias,

Torres, 2004: 427-428).
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Fonksiyonel faydalar daha ¢ok iliskinin miisteri acgisindan islevselligi ile
ilgili iken, sosyal faydalar daha ¢ok iliski kalitesi ile ilgilidir. Iliski kalitesinin
yiiksek olmasi, miisterilerin satin alma siirecinden duyduklar1 tatminin diizeyini
artiracak bu da, misteri bagliligim1 artirma konusunda o©nemli bir adimi

olusturacaktir.

1.6. ILISKISEL PAZARLAMA YAKLASIMININ MODERN
PAZARLAMA YONTEMLERI iLE BAGLANTISI

1.6.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) - Customer Relationship
Management (CRM)

Iliskisel pazarlamanin esas amaci yeni miisteri elde etmekten gok, varolan
miisterilerin isletme ile olan iliskilerinin gelistirerek siirdiiriilmesi ve onlarin
isletmeye olan baghliklarinin artirilmasidir. Bir bagka deyisle, miisteri ile bastan
sona kadar beraber kalma felsefesidir. Isletmelerin bu amaca ulasabilmesi igin
miisterilerini yakindan tanimalari, onlarin istek ve ihtiya¢larin1 6nceden belirleyerek,

deger sunumlarin1 bu kriterlere gore gergeklestirmeleri gerekmektedir.

Isletmeler, temel iiriin ve destekleyici hizmetlerinin stratejik yonetimini ve
pazarlamasini sistematik bicimde yenileyerek ya da diizelterek anahtar miisterileri
ile iligkilerini kurmak ve devam ettirmek i¢in etkin bir siire¢ gelistirebilirler. Daha
derin ve giiclii miisteri iliskileri kuran bu isletmeler, miisterilerinin islemlerini
korumak i¢in en iyi sansa sahiptirler. Birgok isletme birka¢ Onemli pazar
hedefleyerek bu pazarlara rakiplerinden daha iyi hizmet sunmaya konsantre olur

(Zineldin, 2005: 332).

[liskisel pazarlama ile MIY kavramlar1 arasindaki farki inceleyen Ryal ve
Payne (2001), MIY’in daha taktiksel bir fikirle kullanildiginy, iliskisel pazarlamanin
daha yiiksek seviyeli diisiinmeye bagli, miisterilerle olan iligkileri stratejik bakimdan

yonetme ve gii¢lii bir miisteri baglhilig1 odag: felsefesini yaratmakla ilgili oldugunu
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vurgulamaktadir (Caligkan, 2008: 40-41). Bir baska deyisle iliskisel pazarlama,

MIY’i de kapsayan daha genis bir kavram ve yonetim felsefesidir.

Ingilizce’de “Customer Relationship Marketing (CRM)” olarak adlandirilan
MIY, bir isletmenin karliligini, gelirini ve en énemlisi miisterisinin memnuniyetini
en Ust noktada saglayabilmek i¢in gelistirdigi is stratejisi olarak tanimlanabilir
(Yereli, 2001: 30). Bir baska tanima gore MIY, isletmelerin bireysel miisterilerine
daha iyi hizmet sunabilmek icin pazarlama, satig ve hizmet fonksiyonlarini bir araya

getirmeleridir (Kopf, 2000: 53).

MIY, miisteri baghligni saglamaya yonelik, miisteri esasli bilgilerin
toplanmast ve bu bilgilerin firmanin pazarlama hedeflerine uygun bicimde
kullanilmasidir. Yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisterilerle iliskileri

siirdiirmek, MIY'in temel hedefidir (Girginer ve Y1lmaz, 2007: 62-63).

Bu uygulama sayesinde, bir isletme i¢in en karli ve esas olan miisteri profili
belirlenerek, bu kitlenin isletmenin elinde tutulmasi igin, miisteri ile ilgili bilgiler
toplanarak, istenen degisiklikler yapilarak, {iriin ya da hizmet ¢esitliligi ve fiyat
esnekligi saglanmaya calisilir. Burada amag, isletme icin miisteri odakli bir

stratejinin olusturulmasidir (Yereli, 2001: 30).

Ideal bir MIY sisteminin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Yereli, 2001: 34);

e Miisterilere istedikleri erisim ortamini kullanma olanagini vermesi,

e Her miisterinin ge¢gmisteki isletme ile olan temasinin hatirlanip taninmasi,

e Tiim bu etkilesim ve iletisimin bir otomasyon zinciri halinde olusturulmasi,

e Isletme i¢i farkli boliimlerin bu otomasyon zincirine uygun hale getirilip
birbirleriyle koordineli halde ¢aligmast,

e Kullanilan etkilesim ve uygulamalarin igletmenin ana, nihai hedefleri ile

uygun diisecek bir sekilde gerceklestirilmesi.
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Payne ve Frow’a (2005) gdre MIY programlari {i¢ ana bdliimden olusur;
stratejik, operasyonel, analitik. Stratejik MIY, strateji gelistirme ve deger yaratma
stireglerini icerir ve “Nasil bir is yapiyoruz?”, “Hangi miisterilere hizmet ediyoruz?”,
“Bu miisteriler i¢in nasil deger yaratir ve onlara nasil ulastirir1z?” gibi sorulara yanit
arar. Operasyonel MIY, islem yapilan miisteriler ve orgiitlerle iletisim kurulan sanal
ve fiziksel kanallarin ydnetimine odaklanir. Analitik MIY ise, miisteri bilgilerini

gelistirme ve kullanmaya odaklanir ( Iriana ve Buttle, 2006: 25).

Bir baska goriise gdre, operasyonel MIY, miisterilerle temas noktalarmnin
telefon, magaza, internet, cagri merkezi vb. ve buralarda bilgi alip vermenin
yonetimini iceren 6n ofis uygulamalarindan olusurken; analitik MIY, operasyonel

3

boliimden, daha baska noktalardan ve “veri madenciligi”nden toplanan bilgilerin
analiz edilip, tekrar, operasyonel boliim basta olmak iizere, tiim ilgili departmanlara

gerekli bilgilerin hazirlanip, ulastirildig1 boliimdiir (Tek, 2006:292).

Miisteri iliskileri yonetimi programlarinin (MIY) amaclar1 sunlardir (Tek,

2006: 293);

e Mevcut miisterileri elde tutmak, kacirmamak, kaybetmemek, ihanet
oranlarimi diistirmek ve bunun i¢in de iyi (sadik) ve kotii miisterileri tanimak,
tyileri odiillendirmek

e  Yeni miisteri elde etmek

e  Mevcut miisterilerin clizdan payini artirmak

e Kaybedilen miisterileri geri kazanmak

Coroglu (2002), bu amaglarin gergeklestirilmesi icin izlenmesi gereken dort
basamakli bir siire¢ oldugunu ifade etmistir. Siirecte dncelikle isletme i¢in en karli
olan “miisterinin se¢ilmesi” gerekmektedir. ikinci adim olan “miisteri edinme”de,
secilen miisterilere en etkili yoldan satis gergeklestirebilmenin yollar1 aranirken,
“miisteri koruma” asamasinda, miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamaya

yonelik caligmalar gerceklestirilir. Son asama olan “miisteri derinlestirme”de ise
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kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karlilifinin uzun siire korunmasi ve miisteri

harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken adimlar atilir (Yurdakul,2002:5).

Kaybedilen miisterilerin isletmeye geri kazandirilmas: gii¢ gibi goriinse de,
ozellikle birim degeri yiiksek ve/veya sik satin aliman iriin ve hizmetlerin
miisterilerine yonelik olarak gelistirilen “Kaybedilen Miisteriyi Geri Kazanma
Programlar1” (Reacquisition Programs) bu tiir kayiplar1 bir dl¢iide giderebilir veya
zarart minimuma indirebilir. Bu tip programlar araciligi ile, isletmeden alim
yapmay1 birakmig olan miisterilerle irtibata gegilerek, isletmeyi terk etme nedenleri

arastirilir ve miisteriyi yeniden kazanmak igin ¢esitli iletisim stratejileri gelistirilir.

Miisterileri daha iyi anlamak icin MIY’i kullanan sirketler daha yiiksek
diizeyde miisteri hizmetleri sunabilir ve daha derin miisteri iliskileri gelistirebilirler.
Isletmeler, yiiksek degerli miisterileri belirlemek, onlar1 daha etkili sekilde
hedeflemek, isletmenin iriinlerini capraz satisla pazarlamak ve kisisel miisteri
ihtiyaclarina gore uyarlanmis teklifler yaratmak i¢in MIY’den yararlanabilirler

(Kotler ve Armstrong, 2006: 119).

MIY’in isletmelerin pazarlama faaliyetlerine katkilarda bulundugu cesitli
aragtirmalarla ortaya konmustur. Yapilan bir aragtirmaya gére CRM’in terk eden
misterilerin geri kazanilmasinda % 10 ila % 20 arasinda katki sagladig
belirlenmistir. MIY’in yeni miisteri bulmaya katkis1 % 3 ila % 4, capraz satis
yapmaya katkis1 ise % 2 ila % 3 arasinda degisim gostermektedir (Yurdakul,
2002:7).

MIY, sadece miisteri bilgilerinin toplanmasinda degil, ayn1 zamanda
bilgilerin korunmasi ve islenmesinde de bazi maliyet ve riskleri tasimaktadir. MIY
cabalarinin tahminen yaris1 ya da daha fazlasi amacina ulagma konusunda
basarisizlikla sonuglanmaktadir. MIY bagarisizliklarinin  en  yaygin nedeni
isletmelerin MIY’i sadece bir teknoloji ve yazilim ¢oziimii olarak gdrmeleridir
(Kotler ve Armstong, 2006: 121). Teknoloji MiY’in anahtarlarindan biri olarak

goriilmelidir. Ancak MIY sadece bir bilisim projesi olarak algilanmamalidir.
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Bilisime gerekenden daha fazla yogunlasan projelerde MIY, ofis isletim ve idare
sistemleri ile sinirli kalmaktadir. Oysa MIY’in hedefi daha fazla miisteri
memnuniyetidir. Teknoloji, sistemin teknik acidan iyi islemesinden bagka bir

fonksiyona sahip olmamalidir (Ozkan, 2005: 93).

Birgok isletmenin MIY stratejilerinden yararlanma konusunda isteksiz
olmasinin bir diger 6nemli nedeni de, bu uygulamalarin isletmeye getirdigi ek
maliyetlerdir. Kopf a (2000: 52-53) gére, MIY maliyetleri; personel, yerlesim yeri
ve teknoloji kalemlerinden olusmaktadir. Bircok MIY stratejisi, miisterilere 7/24
cevap verebilecek ¢agri merkezlerine ve bu merkezlerde gorevlendirilecek insan
kaynagina ihtiyagc duymaktadir. Giiniimiizde “sesli yanit sistemleri” (IVR),
“otomatik cagri dagiticilart” (ACD) gibi teknolojik yeniliklere ragmen, c¢agri
merkezlerinin en 6nemli kaynaklari hala “insan”dir. istihdam edilen personelin
yerlestirilecegi lokasyon ve bu lokasyonda ihtiyag¢ duyulan ekipman, cagri
merkezlerinin biitcelerinde ikinci 6nemli kalemi olusturmaktadir. Son olarak, ¢agri
merkezlerinde kullanilacak teknoloji de MIY uygulamalarinin  maliyetlerini

artirmaktadir.

MIY uygulamalarinin basariyla sonuglanabilmesi ilk olarak, isletmelerin
tirtin odakl1 yapilarindan siyrilip miisteri odakli anlayisi benimsemelerini gerektirir.
Isletmenin dnceden tanimlanmis stratejilerine, amag ve hedeflerine ters diismeyecek
MIY uygulamalar1 iist yonetimin destegini aldig1 siirece firma icindeki diger
calisanlarca da benimsenecek ve isletmelere bekledikleri degeri kazandiracaktir.
MIY yatirimlarinin geri déniis oranlar1 hakkinda fikir sahibi olunmasi da, ydnetici

ve ¢alisanlart bu uygulamalar konusunda tesvik edici bir rol oynamaktadir.

Basarili bir MIY yonetiminin vazgecilmez kosulu; isletme yonetiminin
gdziinde her bir miisterinin ayr1 ayr1 onem kazanmasidir. Bu uygulamanin temelinde,
dogru {iriiniin ve/veya hizmetin, dogru miisteriye, dogru zaman ve maliyetle

sunulabilmesi yatmaktadir. (Yereli, 2001: 33).
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Teknolojideki gelismeler miisteri iligkileri yonetimi iginde “elektronik
ortamda miisteri iliskileri yonetimi (E-CRM)” kavramini da getirmistir. E-CRM,
internete erisim araclarinin artmasi sonucu artan miisteri gereksinimleri, istekleri ve
beklentilerini  karsilamak amaciyla sirketlerin, miisteri iligkileri yOnetimini
ortaminda etkilesimli ve gercek zamanli olarak dinamik bir sekilde gergeklestirme

faaliyetlerini ifade etmektedir (Caliskan, 2008: 42).

Sayilan tiim yararlarina ragmen giiniimiizde halen MIY programlarinin
uygulamada ¢ok iyi isleyemedigi goriilmektedir. Girginer ve Yilmaz (2007: 77-78)
tarafindan Eskisehir Organize Sanayi Bolgesi’nde (EOSB) faaliyet gosteren
isletmelerin MIY uygulamalarma bakis acilarini belirlemek amaciyla yapilan
aragtirmanin sonuglarina gore, MIY uygulamalariin hizmet sektériinde ve biiyiik
Olgekli isletmelerde agirlikli uygulama alani bulacagi kanisinin yaygin oldugu,
iiretim agirlikli sektdrlerde faaliyet gosteren isletmelerin MIY uygulamalari
konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklari, mevcut yapinin korunmasi isteginin, bu
uygulamalarin ¢ok maliyet getirecegi inancinin MIY uygulamalar1 6niinde engel
olusturdugu, isletmelerin miisteri iliskileri konusunda igbirliginden kagindiklar

belirlenmistir.

Diinyada MIY uygulamalarinin siklikla kullanildig1 sektorler; ulasim, zincir
oteller, araba kiralama sirketleri, tiikketici kredisi ve kredi kart1 firmalari, havayollari,
perakendecilik, otomotiv, dayanikli tiiketim mallari, altyapr ve telekomiinikasyon
hizmetleridir (Foss ve Stone, 2001: 351-505). Tiirkiye’de MIY’i bir pazarlama
stratejisi olarak gorlip uygulayan firmalar daha ¢ok, finans, otomotiv, perakende,
internet, medya, insaat, gida, saglik, turizm, eglence, egitim sektorlerinde yer

almaktadir (Yurdakul, 2002:8).
1.6.2. Veri Tabanh Pazarlama
Kiiresellesmenin etkisiyle cografi sinirlarin ortadan kalkmasi, bir isletmenin

diinyanin dort bir yanindan farkli dil ve kiiltlirde miisterilere sahip olmasini

saglarken, bu denli heterojen bir miisteri kitlesinin yakindan taninmasi ve
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ihtiyaclariin belirlenmesi de giin gectikce zorlasmaktadir. Demografik ¢esitliligin
artis géstermesi, miisterileri belirli ortak ozellikler altinda gruplandiracak teknolojik
sistemlerin varligma duyulan ihtiyaci da beraberinde getirmistir. Iste, miisterileri
demografik, psikografik, satin alma davranislart gibi ¢esitli ozelliklerine gore

siiflandirmaya yarayan bu sistemler “miisteri veri tabani” olarak adlandirilir.

Bir miisteri veri tabani, bilgiden c¢ok daha fazlasini igerir. Tiiketici
pazarlarinda miisteri veri tabanlari, miisterinin yas, gelir, aile bireyleri, dogum giinii
gibi demografik bilgilerinin yani sira miisterinin aktiviteleri, ilgileri, diisiinceleri
gibi psikografik 6zelliklerini ve ge¢mis satin alma bilgileri, tercihleri gibi satin alma
davranislarini da igerir (Kotler ve Armstrong, 2006: 506). Linton’a (1995: 48) gore
de, miisteri veri tabanlarinda, miisterinin yasi, medeni durumu, ¢ocuklari, ev sahibi
olma durumu gibi kisisel detaylar ve isletmeden daha once almis oldugu {iriin ve
hizmetler ile isletmenin sundugu iiriin ve hizmet tekliflerine vermis oldugu yanitlar
gibi birtakim bilgiler bulunur. Miisteriler hakkindaki tiim bu verilere, miisteri iiyelik
kartlarindan, magaza kredi kartlarindan, musteri kuliiplerinden, POS verilerinden,
anketlerden ulasilabilir veya profesyonel veri bankalarindan satin alinarak

toplanabilir.

Sirketlerin, veritabani ile miisterilerini / potansiyel miisterilerini kategorilere
ayirmasinin en bilylik avantaji; pazara yeni bir {irlin / hizmet sunmadan 6nce, bu
hedef kitle {izerinde aragtirma veya test yaparak yeni iriinle / hizmetle ilgili
tepkilerinin ne olacagini 6lcebilmeleridir. Bu arastirma sonucunda, eger iirlinde,
hizmette veya iletisim mesajinda herhangi bir hata veya eksiklik olursa, bunu

diizeltme sansi1 olur (Bozkurt, 2006: 172).

Literatiirde veri tabanli pazarlamaya yonelik iki farkli bakis acis1 gdze
carpmaktadir. Bunlardan ilki veri tabanli pazarlamayir bir strateji olarak
degerlendirirken, bir digeri ise veri tabanli pazarlamanin taktiksel bir ara¢ oldugu
gorlisiinii  savunmaktadir. Stratejik degerlendirmede, veri tabanlar1 sirketlerin
pazarlama aktivitelerinin merkezinde yer alir. Veri tabanlar isletme stratejisinin

0ziini olustururken, miisteri hizmetleri, miisteri merkezli kalite ve miisteri odagi da
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diger unsurlarii olusturur. Veri tabanli pazarlamanin taktiksel bir ara¢ olarak
degerlendirildigi diger yaklasim ise, miisterileri gruplara ayirmaya ve kisisel
profillerini incelemeye olanak tanir. Boylece, tutundurma ¢alismalart miisteriye gore
kisisellestirilebilir. Bu yaklasim, isletmeler veri tabanlarini satis aracit olarak
kullanmaya bagladig1 giinden bu yana daha yaygin olarak benimsenmistir ( Cooke,

1994: 4).

Veri tabanli pazarlamay1 taktiksel bir ara¢ olarak benimseyen isletmeler icin,
Miisteri fliskileri Yonetimi (MIY) bir yonetim stratejisi, veri tabani ise bu stratejinin
gerceklestirilmesi i¢in kullanilan bir taktik ara¢ niteligindedir. Miisteri veri
tabanlarinda toplanan ge¢mis satis bilgileri (satin alinan {riinler, satin alma siklig1
ve miktart vb.), miisterinin gelecekteki satiglarini Onceden tahminlemek ve

miisteriye, beklentilerinin 6tesinde bir hizmet sunmak i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

Veri tabanli pazarlamanin temel amaci, firma ile miisteriler arasinda artan bir
baglilik ve bununla birlikte artacak satis rakamlari ile sonuglanacak bir bag
olusturmaktir. Miisterileri tanimak, kisisel hizmet vermek, miisterilere 6zel ilgi
gostererek karsilikli bir iletisim kurmak i¢in, modern bir veri tabani1 kullanmak,
miisterilerin ve ailelerin tercihleri ve aligveris bilgilerini saklamak miimkiindiir
(Caliskan, 2008: 30). Miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkindaki bu bilgiler
sirketin, var olan ve gelecekteki projelerine ve pazarlama planina rehberlik etmekte
ve bu projelerin bagsartya ulagmasini saglayarak sirketin kar yapmasim

garantilemektedir (Bozkurt, 2006: 175).

Miisteri iliskileri, birkag¢ bilgi ve gegmis verinin toplanmasindan daha fazla
sey lzerine kuruludur. Aksi takdirde, sadece veri toplamak ve veri bankalarinda
depolamak isletme kaynaklarinin bosa harcanmasi anlamina gelir (Cannon, 2002:
43). Toplanan bilgilerin kullanilabilir hale gelebilmesi, onlarin incelenmesi ve
islenmesini gerektirir. Tiim bu islemler istatistiki uygulamalar1 da icermektedir. Iste,
miisteriler ile ilgili olarak toplanan genis veri yiginlarinin i¢inden ise yarar nitelikte
olanlarimin arastirilmasi ve kullanilabilir duruma getirilmesi siireci de veri

madenciligi (data minning) olarak adlandirilir.

27



Gordon’a (1998: 196) gore veri madenciligi “ oncelikli olarak, depolanmis
verilerin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan davraniglarin, egilimlerin ve konularin
bilinmeyen oOriintiilerini agiga ¢ikarmak icin bilisim teknolojilerinin —donanim ve
yazilim - kullanilmas: siireci” olarak tanimlanirken, Kotler ve Armstrong’a (2006:
119) gore, veri depolama ile bir araya getirilen veriler, veri madenciligi teknikleri ile
yiginlar arasindan miisteriler ile ilgili dikkate deger bulgular1 kesfetmeye yarar. Bu

tarz veri sistemleri isletmelere biiyiik bir rekabet¢i avantaj saglar.

Bazi hallerde isletmeler, pazarlama iletisimlerini ve programlarini
iyilestirmek icin ellerinde zaten bulunan bilgilerden bile yeterince
yararlanamamaktadirlar. Ornegin, miisteri tarafindan doldurulan garanti Kartlari,
dosyalanip rafa kaldirilmakta ve miisteri profillemesi i¢in yagamsal dnemde bir veri
olarak asla kullanilmamaktadir. Oysa, veri madenciligi yoluyla, daha iyi pazarlama
kararlar1 alabilmek icin trendler, iligkiler ve diger ipuclar1 yakalanmaya c¢aligilir.
Ormnegin, yogun kullanicilarin, ortalama miisterilerden daha az siklikta, ama daha
biiyiik miktarlarda satin aldiklar1 bu yolla belirlenmistir. Isletmeler, miisteri ve
misteri adaylarina iligkin veri tabani madenini kazip, analiz ettikten sonra,
kisisellestirilmis marka mesajlar1 igeren pazarlama iletisim c¢abalar1 tasarimlayip,

uygulamaya koymalidirlar (Tek, 2006: 288).

Giliniimiizde karar verme slirecine ihtiya¢ duyulan pek c¢ok alanda veri
madenciliginden yararlanilabilmektedir. Ozellikle de pazarlama, bankacilik ve
sigortacilik sektorlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Pazarlama alaninda veri
madenciligi asagidaki amaclar1 gergeklestirmek tizere kullanilabilir (Yaralioglu,

www.deu.edu.tr/userweb/k.yaralioglu/dosyalar/ver mad.doc );

e Miisterilerin satin alma Oriintiilerinin belirlenmesi,

e Miisterilerin demografik 6zellikleri arasindaki baglantilarin bulunmasi,
e Posta kampanyalarinda cevap verme oraninin artirilmasi,

e Mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni miisterilerin kazanilmast,

e Pazar sepeti analizi,
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e Miisteri iligkileri yonetimi,
e Miisteri degerlendirmesi,

e Satis tahmini,

Amerikan Express’in eski bagkan1 James V. Putten’e gore, en iyi miisteriler
perakende sektoriinde digerlerinden 16 kat fazla harcama yapiyorlar. Restoranlarda
digerlerine gore 13 kat fazla harciyor. Havayollari isinde ise en iyiler digerlerinden
12 kat fazla harcama gergeklestiriyorlar (Capital, Ocak 2002). Veri tabanli
pazarlama ile cesitli segmentlere ayrilmis miisteriler arasindan isletme i¢in en
degerli olanlarinin belirlenmesi miimkiindiir. RFM analizi (Hughes, 1996: 157;
Kahan, 1998: 492; Bozkurt, 2006: 172) yardimiyla, miisterilerin isletmeyi en son ne
zaman ziyaret ettikleri (Recency - R), satin alma sikliklar1 (Frequency - F) ve
harcama tutarlar1 (Monetary Value - M) hakkinda bilgi sahibi olunarak, isletme i¢in
en degerli bulunan miisterilere yonelik kisisellestirilmis iletisim sunulabilir. Bu
sayede, her miisteriyi ayr1 bir birey olarak ele almak ve kisisel ihtiyaglarina uygun

iiriin ve hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini artirmak miimkiin olur.

Migros, 1998 yilinda yiiriirliige koydugu Migros Club Card uygulamasi ile
miisterilerini mercek altina almistir. Sirket, RFM (Recency-Frequency-Monetary)
analizleriyle miisterilerin aligveris egilimlerini yakindan izlemekte ve ¢esitli puan
kategorilerine gore gruplandirmaktadir. Buna gore, A grubu miisteriler, tiim segment
miisterilerinin toplam harcamalarinin yilizde 14’lnii ger¢eklestirmekte ve biitiin
Migros Club iiyelerinin harcama ortalamasinin 9 kati harcama yapmaktadirlar.
Dolayisiyla bu grup, Migros’un en degerli alict kitlesini olusturmaktadir. Magaza
icindeki kiosklar, call center, SMS, web sitesi gibi modern iletisim kanallar
araciligiyla bu miisterilerin tercihleri yakindan izlenip, onlarin istekleri
dogrultusunda kampanyalar tasarlanmakta ve yenilikler bu kanallardan

sunulmaktadir (Capital, Ocak 2002).

Isletme icin en degerli miisterilerin belirlenmesi igin gecerli olan bir diger

yontem ise “Anahtar Miisteri Yonetimi (Key Account Management)” dir. Key
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Account Management’in literatiirde, “Biiylik Miisterilerin Yonetimi” ya da “Kilit

Miisterilerin Yonetimi” isimleriyle anildig1 da goriilmektedir.

Italyan ekonomist Vilfredo Pareto, 19. yiizy1l sonunda yaptig1 gdzlemlerine
dayanarak “80:20 kuralin1” ekonomi ve is hayatina hediye etmistir. Pareto Ilkesi
geregi “anahtar miisteri” olarak ifade edilen miisteri grubu, satis ve karlarin % 80’ini
saglayan % 20’lik bir miisteri kesimini ifade eder. Bagka bir ifadeyle, sirket
miisterilerinin sadece % 20’lik bolimi, isletmeye toplam gelir ve karlarinin %
80’inini kazandirmaktadir. Dolayisiyla sirketler, biiyiik kazang getiren bu miisterileri
kaybetmek istememekte ve onlara gerekli yatirnmlar1 yapmaktan kaginmamaktadir.
Ancak, Cannon ve Sheth’e (1994:598) gore, gilinlimiizde ¢ok sayida sirket i¢in 80:20
kurali gecerliligini yitirmistir. Artik % 5’in de altinda miisteri, iglerin % 90’1indan

fazlasini saglamaktadir.

Gorildiigii gibi firmanin biitlin  miisterilerini elde tutmayr amaglamasi
gereksiz ve basartya ulagmayacak bir ¢abadir. Etkin bir miisteri iligkisi stratejisi
olusturmanin temelinde pazar bdoliimlendirme kavrami yer alir. Firmanin
miisterilerini, firmaya olan getirilerine (degerlerine) gore gruplara ayirmasi ve onlari
firmadan beklentilerine goére birbirlerinden farklilastirarak cabalarini en fazla
getiriyi saglayan birka¢ grup iizerinde yogunlastirmasi daha dogru bir yaklagimdir
(Ozkan Ozdemir, 2007: 29). Yani, miisteriler degerlerine gore siralanir,
gereksinmelerine gore farklilastirilir (Ozkan, 2005: 96). Peppers vd. (1997)
miisterileri yasam boyu degerlerine gore asagidaki kategorilere ayirmislardir (Kirim,

2001: 164);
e En Degerli Miisteriler (Most Valuable Customers): Yasam boyu degeri
en yiiksek olan miisterilerdir. Isletmenin esas stratejik amaci bu miisterileri

elde tutmak ve miisteri payini arttirmak olmalidir.

e En Biiyiiyebilecek Miisteriler (Most Growable Customers): Bu grubun

yasam boyu degerleri ilk gruptan daha diisiiktiir, ancak biiylime
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potansiyelleri daha yiiksektir. Bu grubun daha degerli hale getirilmesi i¢in

calisiilmalidir.

e Sifirin Altindaki Miisteriler (Below Zero Customers): Hi¢c karli
olmayacak miisteri grubunu ifade etmektedir. Bu gruptakilerin tamami su
anda kar getirmedigi gibi potansiyel degerleri de sifirin altindadir. Bu grubu
degerli hale getirmek icin ¢alismalar yapilmasi ya da miisteri portfGyilinden

cikarilmalar1 gerekmektedir.

Cannon ve Narayandas’a (2000: 409-412) gore anahtar miisteri yonetimi
(AMY) geleneksel satis paradigmasindan bazi farkliliklar géstermektedir. AMY ’nin
ilk farki anahtar miisteri grubuna sundugu iiriinlerde ortaya ¢ikmaktadir. AMY de,
geleneksel satistan farkli olarak, anahtar miisterilere, temel {iriiniin yani sira diger
miisterilere saglanmayan ek hizmetler ve destekler verilmektedir. Geleneksel satis
yonetimi karliligin artirilmasina odaklanirken, AMY ¢ok yonlii amaglara sahiptir.
AMY ’nin toplam sirket maliyetlerini diislirmek, saticinin satis ve hizmet maliyetleri
(Kalwani ve Narayandas, 1995) ile alicinin islem maliyetlerini diistirmek,
belirsizligi azaltmak, iliskilerdeki karsilikli bagimlili§i yonetmek gibi amaglar
vardir. Cilinkii geleneksel satistaki asimetrik bagimlilik, AMY’de yerini yiiksek
diizeyde ve karsilikli bagimliliga birakmistir. Anahtar miisteri iligkileri tipik olarak,
uzun siireli, yiiksek miktarda karsilikli bagimlilik iceren ve iki tarafin da yiiksek
diizeylerde talep taahhiidiiniin oldugu iligkilerdir. Bu bagimlilik taraflar
birbirlerinin ¢ikarlarina ters diismeyecek bicimde hareket etmeye tesvik etmektedir.
Jobber ve Lancaster’a (2003: 147) gore de, anahtar miisteri yonetiminin geleneksel

satigtan farklar1 Tablo 2’deki gibi 6zetlenebilir.
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Tablo 2: Gelencksel Satis ve Anahtar Miisteri Yonetiminin Farklar1

Anahtar Miisteri
Geleneksel Satig Yonetimi
Genel Amaclar | Satis Imtiyazli alic1 durumu
Soru sorma, hedeflere gére muamele | Gliven kurma, miikemmel
Satis Becerileri ve satis1 kapama hizmet saglama
Uzun, daha yogun karsilikl
Iliskinin Niteligi | Kisa, periyodik etkilesim
Satis Personelinin
Hedefleri Kapal1 satis {liskisel yonetim
Satis Giiciiniin Her miisteri basina bir yada iki satis
Niteligi personeli Birgok satis personeli

Kaynak: David Jobber and Geoff Lancaster (2003), “Selling and Sales

Management”, Sixth Edition, Prentice Hall/Financal Times, s.147

Isletmeler igin miisteri bilgilerinin toplanmasi, iliskiye daha fazla deger
katmak (Gordon, 1998: 214) ve uzun donemde miisteri baglilig1 yaratmak icin ne
kadar onemliyse, miisteriler de kendilerine daha iyi ve kisisellestirilmis hizmet
sunulacagina inandiklar1 siirece, kisisel bilgilerini hizmet aldiklar1 isletmelerle
paylasma konusunda o kadar goniillii davranacaklardir. ABD’de yapilan bir
arastirmanin sonuclarina gore, toplumun % 34’lik kesimi is iligkileri iginde
bulundugu firmayla paylastig1 kisisel bilgilerinin bagka firmalara satilacagindan
endise duymaktadir (Setlow, 2002: 11). Bu noktada 6nemli olan, miisterilerin kisisel
bilgilerinin kendilerinden izinsiz ve bagka amaglarla kullanilmayacagi konusunda
firmaya giiven duymasi gerektigidir. Miisteriden gizli atilan her adim, isletmeye
duyulan giivensizligi artiracak ve miisteri iliskilerine zarar verecektir. Bir bagka
deyisle, gizlilik ve miisteri izinleri, miisteri giiveninin temel taglarini olusturur. En

onemlisi de, giiven, siirdiiriilebilir iligkilerin temel tagidir (Cannon, 2002: 42).
Gordon’a (1998: 216) gore, miisterilerin, kisisel bilgilerini ellerinde

bulunduran isletmelerin veri tabanlarin1 gormek istemeleri yasal haklaridir.

Miisterilerin, isletmenin kendi verileri ile ilgili hatalar yapmis olabileceginden ya da
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bilgilerinin kotli amaglar i¢in kullanilacagindan endise ettikleri durumlarda,
isletmeler miisterilerinin kendi dosyalarin1 gérmesine izin vermeli ve bu durumu
miisterileriyle birlikte hemen ele almalilardir. Aksi takdirde, korkular1 giderilmeyen
misterilerin, isletmenin miisteri iliskileri politikalarina biiyiik zararlar verecegi
aciktir. Ayrica, sirketler veri tabanlarimi heniiz olustururken miisterilerine, sz
konusu bilgilere neden ihtiyag duyduklarmi ve bu bilgileri ne amaglara

kullanacaklarini acikca belirtmelilerdir.

Isletmeler igin kalic1 rekabet avantaji “miisteri bagliligr”dir. Bu uygulamalar
ise baghligi artirmada sadece bir aragtir (Tek ve Ozgiil, 2005:76). Miisteri veri
taban1 olusturma ve veri tabanli pazarlama uygulamalarini benimsemenin

isletmelere sagladig1 faydalar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ozkan, 2005: 98);

e En fazla getiriyi saglayacak miisterilerin belirlenmesine ve firma ile

miisteri iliskilerinin izlenmesine olanak tanir.

e Firmanin yeni miisteriler kazanmasina olanak tanir. Firmanin
tirliniinii ve kullanan miisterilerini tanimasi, ne tiir bir hedef miisteri
kitlesi oldugunu belirlemesine ve pazarlama faaliyetlerini onlara

yonlendirmesine olanak tanir.

e Degisik pazar dilimleri ile iletisim kurma olanagi saglar. Kullanim
siklig1 diistik olan tiiketicilere satin alma sikliklarini artiric1 yonde
mesajlar gonderilirken, sadik tiiketicilere marka bagimlilig: ile ilgili

mesajlar gonderilir.
e Satis sonrast memnuniyetin desteklenmesine olanak tanir. Miisterinin
triin ile ilgili fikir ve Onerilerinin alinmasi ile servis bakim gibi

miisteri hizmetleri hakkinda bilgilendirilmesini saglar.

e Firma ile miisteri arasinda bireysel diizeyde bir iletisim oldugu i¢in

rakiplerin firma pazarlama ¢abalar1 hakkinda bilgi edinmesi zorlasir.
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Veritabanli pazarlamanin diinyadaki Onciisii Amerikan Havayollari’nin
basar1 ile uyguladigi Amerikan Havayollar1 Avantaj Kuliip Karti (American
Airlines” Advantage Club)’dir. Bu kart ile havayolu firmasi miisteri sadakati
programi uygulayarak, miisterileri kendi firmasina baglamaya calismaktadir. Bu kart
ile havayolu firmasi miisterilerine bedava bilet imkani sunmaktadir. Amerikan
Havayollari, veritabaninda bulunan miisterilerine firma hakkindaki biitiin bilgileri,
firmanin sundugu avantajlar1 en ¢abuk iletisim araci olan internet ile miisterilerine
iletmektedir. (Schoenbachler vd., 1997:7). Diinyada ve Tirkiye’de teknolojik
gelismeler ilerlemeye devam ettikge veri tabanli pazarlama da kendine daha fazla
sektorde uygulama alanlar1 bulmaya devam edecektir. Capital dergisinin Temmuz /
2006 tarihli arastirmasina gére Tiirkiye’de MIY ve veri tabanli pazarlamay: en iyi
uygulayan sirketler; Axa Oyak, Borusan Makine, Boyner, Digiturk, Eczacibasi
Intema, Garanti Bankasi, Hillside, HSBC, Migros, Siemens, Temsa, Trakmak,

Vakko, Yap1 Kredi Bankasi olarak belirlenmistir (Tek, 2006: 290).

1.6.3. Frekans Pazarlamasi

Gilinlimiizde pek c¢ok lider firma miisteri sadakat programlar1 gelistirmektedir.
Miisterilere siirekli olarak yiliksek deger ve memnuniyet sunmanin Gtesinde,
miisterilerle daha giicli baglar kurmak i¢in pazarlamacilar belli pazarlama
araclarindan yararlanmaktadirlar. Ornegin, pek ¢ok firma frekans pazarlamasi
programlar1 araciligiyla, sik ya da biiylik miktarlarda alim yapan miisterilerini
odiillendirmektedir. Havayollar1 stk ucan yolcu programlart (frequent flyer
programs) sunarken, oteller sik sik gelen konuklarini daha iyi odalarda agirlamakta,
siipermarketler ¢ok 6nemli miisterilerine 6zel indirimler sunmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 14). Baska deyisle, frekans pazarlamasi ile, sik ve / veya diizenli
satin alim yapan miisterilerin odiillendirilmesi ve bu sayede rakip isletmelerin
miisteri c¢almalart konusunda bir tehdit wunsuru olmaktan ¢ikarilmasi

amaglanmaktadir.
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Tipk: Miisteri Iliskileri Yénetimi (MIY) ve veri tabanli pazarlamada oldugu
gibi, frekans pazarlamasi da birtakim teknoloji yatirimlarimi gerektirmektedir.
Miisterileri yakindan tanimak, dolayist ile onlara daha iyi hizmet sunabilmek icin
miisteri bilgilerini igeren veri tabanlari kullanilmahidir. Veri tabanlarinda tutulan
bilgiler, miisterilerin daha sonraki ziyaretlerinde kendi begenileri dogrultusunda
hizmet almalarim1 saglarken, isletmelere de gii¢lii miisteri iliskileri ve kolay taklit
edilemeyecek bir rekabet avantaji saglar. Tek ve Ozgiil’e (2005: 27) gore de veri
tabanlari, isletmelere miisterileri tanimaktan daha fazla olanaklar saglar.
“Miisterilerine 6zel 6diil programlariyla (frekans pazarlamasi) siirprizler yapabilen
ve onlar1 beklentilerinin 6tesinde tatmin eden isletmelerin bu miisterileri uzun siire

elde tutma olasilig1 da ytiksektir.”

Literatiirde zaman zaman sik kullanic1 programlarinin sadakat programlari
ile es anlaml olarak kullanildiklar1 goériilmektedir (Oyman, 2002: 175; Yurdakul,
2006:15). Temelde her ikisi de siirekli ve / veya sik satin alim yapan miisterileri
odiillendirme anlayisina sahip olsalar da birtakim noktalarda ayrigtiklar
goriilmektedir. Sik kullanict programlari, en degerli miisterilerin aligveris sikliklarini
artirmay1 amaglarken, sadakat programlari i¢in bu, “arac¢” niteligi tasimakta, esas
ama¢ marka olusturmak seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Sik  kullanici
programlarinda bu amaca ulasmak i¢in miisterileri tesvik edici Odiillerden
yararlanilirken, sadakat programlarinda herhangi bir indirim ya da odiillendirme
uygulamasina gitmeden kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunmak yoluyla amaclar
gergeklestirilmeye calisilir. Sadakat programlarinda basari 6l¢iitii artan satiglar degil,
miisterilerle kurulan duygusal baglardir. Asagidaki tablo 3 sik kullanici programlari

ile sadakat programlar1 arasindaki temel farkliliklar1 gostermektedir.
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Tablo 3: Sadakat ve Sik Kullanic1 Programlari

Sik Kullanicr Programlar Sadakat Programlari
Amagclar Satis, kar ve aligveris siklig1 Satis, kar ve marka
olusturmak olusturmak
Strateji Tekrarlanan alisverislere tesvik | Ozel marka iliskileri
eden sunumlarda bulunmak olusturmak
Odak noktasi Davranig ve karlilik béliimlerine | Bireylerin duygusal ve
odaklanmak gercekei ihtiyag ve
degerlerine odaklanmak
Taktikler Boliimlendirilmis odiiller; Miisteri farkindaligt;
- Satin alma durumu - Bireysel deger ve
- Bedava/indirimli iirlin ozellikler
- Zincirleme {iriin indirimleri | - Erisim se¢enekleri
- Miller veya puanlar kullanma, igletme
- Deger katilmis ayricaliklar ici bilgiler
- Menii odiilleri temelinde hizmet
etme
- Deger katilmis
ayricaliklar
- Duygusal olarak
odiillendirme
- Kisisellestirilmis

sunum ve mesajlar

Degerlendirme Aligverigler Yasam boyu miisteri
olciisii Satis artist degeri
Maliyet yapist Tutumsal degisim

Duygusal yansimalar

Kaynak: Stowe Shoemaker ve Robert C. Lewis (1999), “Customer Loyalty: The
Future of Hospitality Marketing”, International Journal of Hospitality Management,
cilt:18, say1:4, s. 345-370

Barlow’a (1999: 14) gdre, yirmi birinci ylizyilda frekans pazarlamasi1 6nemli

Olciide degisiklik gosterecek, uygulamasi daha ucuz ve 6ncekinden daha esnek hale

gelecektir. Birinci nesil frekans pazarlamasi programlari, biiyiik hacimde verileri
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tutmak ve analizini gergeklestirmek iizere biiylik bilgisayar sistemlerini gerekli
kilarken, ikinci nesil programlar pazarlamacilarin verileri aninda islemesine ve
miisteri ihtiyaglarinin tahminlenip zamaninda giderilmesine olanak tanir. Ayrica,
miisteri tabanlarindaki bilgiler, en karli misterilere sunulacak 6diil ve faydalarin

kisisellestirilmesi olanagini1 da saglamaktadir.

Iliskisel pazarlama programlarmin bir 6rnegi olan frekans pazarlamasi,
oteller, havayollari, ara¢ kiralama, kredi kart1 ve telefon isletmeleri gibi pek ¢ok
hizmet isletmesi tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (Long vd., 2006: 3).
Bugiin diinya genelinde 100°den fazla havayolu sirketinin otel zincirleri, araba
kiralama sirketleri ve kredi karti saglayicilar gibi farkli hizmet isletmeleri ile
kapsamli ortakliklart bulunmaktadir (Foss ve Stone, 2001: 379-380). Tiirkiye’de de
havayolu isletmelerinin ¢ogunlukla bankalarla isbirligi igerisinde oldugu ve kart
sahibi miisterilerine ¢esitli ayricaliklar tanmidigi goriilmektedir. Tiirk Hava Yollari
(THY) Garanti Bankasi ile ortak olarak sagladigi “Miles&Smiles” programiyla Star
Alliance iiyesi 21 havayolu sirketi ile yapilan tiim uguslardan mil kazandirmakta ve
bu milleri Shop&Miles kredi kartiyla yapilan aligverislerden kazanilan millerle
birlestirerek miisterilerine ugus smifin1 yilikseltmekten iicretsiz ucak biletine kadar
birgok 6diil sunmaktadir (www.thy.com). Atlas Jet, Akbank ile ortak yiiriittiigii “Jet
Mil” Sadakat programi uygulamalarinda miisterilerine Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti’nde ve Istanbul’da anlasmali oldugu cesitli otellerde konaklama imkani
sunmanin yani sira , Europecar’dan arag kiralama hizmeti ve North Shield Pub’larda
indirim firsatlar1 sunmaktadir (www.jetmil.com). Pegasus ve Izair ise HSBC
Advantage Card ile yaptiklar1 ortaklik geregi “Pegasus Card” sahiplerine yaptiklar
aligverislerde taksit avantajina ek olarak, ¢ilingir servisi, eve doktor ve ambulans
gonderimi, evde meydana gelen bir hasar sebebiyle konaklama masraflarinin
karsilanmasi ve zarar géren konutun giivenliginin 6zel glivenlik gorevlisi tarafindan

saglanmasi gibi ayricalikli hizmetler sunmaktadir (www.flypgs.com).
Havayollarinin belki de en basarili pazarlama araci olan sik ugan yolcu

programlar1 (Wells, 1994: 307, Gilbert, 1996: 579) frekans pazarlamasinin basarili

orneklerinden biri olup ilk olarak 1981 yilinda American Airlines tarafindan
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uygulamaya konmustur (Lacey ve Sneath, 2006: 459, Long vd., 2006: 3, Oyman,
2002: 176, Gilbert, 1996: 578). ABD’de 70’li yillarin son ¢eyreginde yiiriirliige
giren serbestlesme yasasi geregi pazar paylarini kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya
kalan havayolu firmalar1 sadik miisterilere sahip olmak ig¢in biiyiikk rekabete
girmislerdir. American Airlines, “AAdvantage” adi verilen programla, miisterilerine
gittikleri mesafeye gore kazandiklari puanlarla {icretsiz bilet kazanma imkani
sunarak sektordeki diger firmalarin tepkisini ¢ekse de, uygulamanin baglilik yaratma
konusundaki etkilerini fark eden bu firmalar da ¢ok gegmeden benzeri uygulamalari

yirtirliige koymuslardir.

Miisteri sadakatinin odiillendirilmesi temeline dayanan “Sik Ucan Yolcu
Programlar1” (frequent flyers programs) 6zellikle is amaciyla sik sik seyahat eden
yolcularini igletmeye bagl hale getirmek isteyen havayolu igletmeleri i¢in énemli
bir rekabet aracidir ve “iligkisel pazarlamada anahtar rol oynar (Zins, 2001: 289)” .
Program cercevesinde, yolcular ugtuklart mil oraninda puanlar kazanmakta ve
puanlarin1 bedava ugus, erken rezervasyon, ucus sinifini yiikseltme, koltuk se¢imi,
VIP bekleme salonlari, konaklama, arag kiralama, vale hizmeti gibi hizmetleri
almak icin kullanabilmektedirler. Odiillerin baglilik yaratmada tesvik edici bir rol
istlendigi uygulamada esas amag, “kemiklesmis yolcu ile doluluk oranlarin1 en zor

ekonomik donemlerde bile yiiksek tutmaktir (Cebeci, 1999)”.

Toh, Browne ve Hu (1996) tarafindan yapilan aragtirmaya gore, sik ucan
yolcu programlarina iiyelik durumu is amacgli seyahat eden yolcularin havayolu
secimini etkilemektedir (Long vd., 2006: 4). Havayolu isletmelerinin uyguladiklar
stk ugan yolcu programlarinda sunulan odiillerin miisteri bagliligina olan etkisini
belirlemek iizere, Atalik (2003: 226-231) tarafindan “THY Elite Flyer” iiyesi 2000
kisi ile yapilan aragtirmanin sonuglarina gore de, sunulan cazip ddiillerin havayolu
ucus tercihlerini etkileyen Onemli bir gii¢ oldugu ortaya c¢ikmistir. Buna gore,
yolcularin 6nemli bir boliimiiniin sunulan hizmetin kalitesinden memnun olsalar
dahi, daha cazip odiillerin varliginda baska havayolu isletmelerinin sik ugan yolcu

programlarina yonelebilecekleri goriilmiistiir. Bu da frekans pazarlamasinin énemli
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bir uygulama tiirli olan sik ucan yolcu programlarinin giiciinii acik¢a gozler oniine

sermektedir.

Bu tarz programlarda sunulan {riinler misterileri tekrar satin alma
konusunda tegvik edici bir rol oynasa da unutulmamasi gereken nokta, tekrarlanan
satin alimlarin miisteri sadakatinin tek 6l¢iitii olmadigidir. Uye - havayolu iliskileri
daha genis bir kavramdir ve farkl faktorlerin de degerlendirmede dikkate alinmast

gerekir (Whyte, 2004: 280).

2002 wyili fitibariyle ucus hizmetlerine yonelik programlardan diinya
genelinde 89 milyon kisinin yararlandig: tespit edilmis olup, katilim her yil % 11
oraninda artmaktadir (Unal, 2003: 83). Bu kisilerin 74 milyonu ABD’de
yasamaktadir ve bu programlarda biriken ugus milinin 14 trilyona ulagtigi tahmin
edilmektedir. Her bir milin 0,01 USD ile 0,1 USD arasinda degistigi diisliniiliirse bu

rezervin parasal degerinin 700 milyar dolara ulastigi goriilmektedir (Tan, Capital-

Aralik 2005).

1.6.4. Kuliip Pazarlama

Son yillarda popilaritesi gittikge artan miisteri kuliipleri, iliskisel
pazarlamanin en etkili yontemlerinden biridir ve miisterilerle iligkilerin
kuvvetlendirilmesine yardimci olur. Akilli magaza kartlarindan ya da diger sik
kullanict programlarindan elde edilen miisteri verileri gelecekte hedeflenen
pazarlama aktivitelerinin planlanmasina rehberlik eder (Linton, 1995: 49, Slight,

1995: 20).

Isletmelerin miisteri kuliipleri kurmasinin cesitli nedenleri bulunmaktadir.

Bunlar (Linton, 1995: 49);
e Rekabetci bir pazarda miisteri bagliligini giivenceye almak

e Miisterilerle ortaklik kurmak,

e Isletme farkindaligini artirmak,
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e Miisterilerle kurulan iletisimin kalitesini artirmak,

e Miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlamak, olarak siralanabilir.

Miisteri kuliipleri isteyen herkesin katilabildigi “agik kuliipler” seklinde
olabilecegi gibi, kuliibe katilimin belli bir iiyelik iicretini gerektirdigi ve belirli
tiyelik kosullar1 tasiyan “sinirli kuliipler” seklinde de karsimiza cikabilir. Acik
kuliipler, sik kullanict programlari ve benzeri 6diil programlarinin kullanimi kadar
eski olmakla beraber genig bir veri tabanina sahip olmak isteyen isletmelerce tercih
edilir. Sinirli kuliipler spesifik bir miisteri kesimine odaklanma firsat1 verdiginden
isletme ile miisteri arasinda duygusal baglar yaratma konusunda daha etkilidir.
Volkaswagen’in ABD’de miisterileri i¢in uyguladigi “VW Club”, smirli kuliip
formatinin basarili bir 6rnegini olusturmaktadir. Buna gore, 25 $’lik iiyelik iicretini
O0deyen miisterilere Volkswagen World adli bir dergi, t-shirt, yol haritasi, ¢ikartma,
telefon karti, yolculuk ve dinlenme esnasinda kullanilabilecek 6zel indirim
tekliflerinden olusan bir hediye paketi verilir. Uyeler ayrica, kendi VW’lerinin
Oniinde c¢ekilmig bir adet resimleriyle bagvurarak kuliibiin visa kartina sahip
olabilmekte ve yerel bayilerin servis ticretlerinden de ¢esitli indirim avantajlar1 elde
edebilmektedirler ( Murphy, 1997: 8). Miisterilere sunulan tiim bu ayricaliklar
onlarin isletme ile olan duygusal baglarmi gelistirirken, isletmeye de higbir rakip

tarafindan taklit edilemeyecek bir rekabet avantaji sunmaktadir.

Unlii spor iiriinleri markas1 Reebok’in kurdugu “Club Reebok™, spor
ayakkab1 giyen c¢ocuklart hedeflemekte ve kampanyasinda NBA yildizlarindan
Shaquille O’Neal’a yer vermektedir. Shaq, kuliiblin goéz Oniindeki tyesidir ve
cocuklara ona arkadaslar1 kadar yakin olabilme sansin1 vermektedir. Aslinda amag
oldukca basit; ¢ocuklar bir dahaki sefere spor ayakkabi almaya gittiklerinde
Reebok’in genis iirlin yelpazesi i¢inden se¢im yapacak, diger markalar

degerlendirmeye dahi almayacaktir (Butscher, 1996: 9).
Benzer miisteri kuliibi uygulamalarina son yillarda Tiirkiye’de de

rastlanmaktadir. Uygulamalar, miisterilerin “bir gruba ait olma” ihtiyacindan

hareketle miisteri baglilig1 yaratma konusunda 6nemli adimlar atmaktadir. Vodafone
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Tirkiye’nin “Cep Aile” programi ¢ercevesinde, kullanicilar sectikleri on Vodafone
numarasi ile gériismelerinden 6zel indirimler kazanmakta, iicretsiz mesajlagsmaktadir.
Belli zamanlarda tiim iiyelere, abonelik yilina gére kademeli olarak artan oranda
ticretsiz dakika ve SMS &diilleri verilmekte, bdylece miisterileriyle iligkilerinin uzun

yillar devam etmesi saglanmaya calisilmaktadir.

Oyman’a (2002: 177) gore, kuliipler araciligiyla isletmeler {iiyeleriyle
finansal, duygusal veya sosyal baglar kurabilirler. Bir kuliipte daha ¢ok indirimlerle
ya da hediyelerle dncelikle finansal bir bag kurmaya agirlik verilirken, bir digerinde
paylasma, arkadaglik, aidiyet gibi duygulara odaklanilarak sosyal ya da duygusal bir
bag kurma onem kazanabilir. Ancak finansal yararlar rakiplerce kolaylikla taklit
edilebilirken, duygusal bir bag kurmak her zaman 6zgiin, taklidi gii¢c bir uygulama
olacaktir. Bu nedenle, kuliipler iiyeleriyle duygusal iliskiler gelistirmeye calisirlar.
Somut yararlar rakipler tarafindan kolayca taklit edilebilseler de, duygusal baglar

essizdir (Butccher, 1996: 9).

Miisteri kuliiplerinin miisteriyi elde tutma etkisi; miisteri etkilesimi etkisi,
miisteri bilgisi etkisi ve miisteri yarar etkisi yoluyla basarilabilir. Miisteri etkilesimi
etkisi, kuliipler yoluyla miisteri ve isletmenin karsilasma sikliginin artmasiyla
saglanirken, miisteri bilgisi etkisi, ¢esitli misteri etkilesimleri sirasinda miisterilerle
ilgili bilgilerin veri tabanlarinda toplanmasiyla elde edilir. Miisterinin {iyelik i¢in
gontlli olmasi, kendisine acik bigimde avantaj sunulmasina baglidir. Buna da,
miisteri yarari etkisi adi verilir. Misteri yarar1 etkisinin, miisteriyi elde tutma
tizerine dogrudan etkisi vardir. Miisteri kuliip liyeliginden elde ettigi avantajlardan
hognutsa ve isletmeye baglilik konusunda goniillii ise bu durum gergeklesir. Dolayli
etki ise, bilgi etkisinin bir sonucudur ve miisterilerden elde edilen bilgilerin, onlara
kisisellestirilmis iiriin / hizmet sunumlarinda kullanilmasiyla olusur. Buradaki
baglilik, misterilerin kuliip 1ile ilgili deneyimlerinin kendileri tarafindan
degerlendirilmesi sonucu olusmadigi i¢in dogrudan etkiden s6z edemeyiz. Miisteri
etkilesimi etkisinin ise, miisteriyi elde tutma iizerine hem dolayli hem de dogrudan
etkisi bulunmaktadir. Ciinkii, miisteri etkilesimleri bir yandan miisteri bilgilerini

ulagsmay1 kolaylastirirken diger yandan, miisteri tarafindan kuliip hizmetlerinin bir
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pargasi olarak kabul edilmektedir (Stauss vd., 2001: 8-10). Asagidaki sekil, miisteri
kuliiplerinin iligkisel pazarlamanin esas amaglarindan olan “miisterileri elde tutma”

tizerindeki etkisini gostermektedir.

Sekil 3: Miisteri Kuliibii Elde Tutma Zinciri
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Kaynak: Bernd Stauss, Klaus Chojnacki, Alexander Decker, Frank Hoffmann
(2001), “Retention Effect of A Customer Club”, International Journal of Service
Industry Management, vol.12, No.1, s.10

1.6.5. Birebir Pazarlama

Veri tabanli pazarlama ile birebir pazarlama arasindaki temel farklilik, veri

tabanli pazarlama yapan firmalarin iiriine odaklanmasidir. Uriinle ise baslanir ve o
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triinle ilgili miisteri aranir. Birebir pazarlama yapan bir firma ise miisteriye
odaklanir. Firma miisteriye ne istedigini sorar ve miisteri isteklerine gore
davranislarini degistirir (Ozkan, 2005: 99). Baska bir deyisle, birebir pazarlamanin
amaci irettigimiz mal ve hizmetlere daha fazla miisteri bulmak yerine, ihtiyaglarim
daha iyi 6grendigimiz miisteri i¢in daha fazla ve uygun mal ve hizmet sunmaktir

(Kirim, 2001: 178-179).

Kotler ve Armstrong (2006: 213) tarafindan bireysel pazarlama (individual
marketing) veya kitlesel 6zellestirme (mass customization) olarak da tanimlanan
birebir pazarlama, tirlinlerin ve pazarlama programlarinin, bireysel miisterilerin istek
ve tercihlerine gore uyarlandigi, “isletme ile miisteri arasinda satig Oncesi ve satis
sonras1 eylemleri kapsayan uzun dénemli bir iligkidir (Hamsioglu, 2002: 155)”. Tek
ve Ozgiil’e (2005: 50) gore ise birebir pazarlama, “veri tabanlar1 yoluyla miisteri
adaylar1 ve miisterilerle tek tek etkilesime girerek kisiye 6zel pazarlama iletisimleri
ve karmalar1 hazirlanmasidir”. Tanimdan da anlasilacagi gibi, veri tabanlar1 birebir
pazarlama faaliyetlerinin basartya ulasabilmesinde stratejik oneme sahip araglar

niteligindedir.

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelisme ve dlg¢eklendirilebilir veri ambarlart ve
veri madenciligi {irlinlerine ulasilabilirlik nedeniyle, kitlesel pazarlarda miisteri
bilgilerine daha diisik maliyetlerle ulasabilmek miimkiindiir. Pazarlamacilar,
bireysel miisterilerle ¢evrimici etkilesimleri ve veritabanlarin1 kullanmak yoluyla
kitle pazarlarindaki her bir miisterinin ihtiyaglarini gidermeyi hedeflemektedirler
(Parvatiyar ve Sheth, 2000: 20). Telefon, e-posta ve World Wide Web (www) gibi
medya araglar, tiiketicilerin sirketlere istek ve sikayetlerini iletebildikleri, birebir
pazarlama calismalarina yon veren uygulamalardir (Bhattacharya ve Bolton, 2000:

330).

Birebir pazarlama iletisimi, biitiin diger pazarlama karmasinin stratejilerini,
hedef kitlesini ve mesajin1 belirleyebilme 6zelligine sahiptir. Sirketler, ellerinde var
olan miisterileri veya potansiyel miisterileri hakkinda bilgi sahibi olmadig siirece,

diger biitiin pazarlama karmasi elemanlar1 i¢in, basarili ve dogru kararlar alamaz.
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Birebir pazarlama, Ozellikle var olan veya potansiyel miisterilere ulagsmak igin

dogrudan pazarlama aktivitelerini kullanir (Bozkurt, 2006:163).

Sekil 4: Birebir Pazarlama iletisimi Ag

Miisteriler Potansiyel Miisteriler

Birebir Pazarlama

A 4

Dogrudan Pazarlama

\ 4 A 4

Marka Sadakati Marka Degeri Yaratma

Kaynak: Izzet Bozkurt (2006), “iletisim Odakli Pazarlama - tiiketiciden miisteri
yaratmak”, MediaCat, s. 164

Glniimiizde trend, kitlesel reklam ve satig gelistirme yoluyla marka ve
magaza sadakati yaratmaktan, miisterilerle dogrudan birebir iliskilerin
gelistirilmesine dogru degisim gostermektedir. Bu iliskisel pazarlama programlari,
stk kullanicilart tesvik, tercihli miisteri programlari, satis sonrasi destek, iligkisel
veri tabanlarmin kullanimi, kitlesel Ozellestirme, sirket kararlarina tiiketicilerin
katilimi1 gibi uygulamalar kapsamaktadir. Genellikle, tiiketiciler de pazarlamacilarla
bu tarz iliskilere goniillidiirler. Bunun kaniti da, havayollar1 ve konaklama
isletmelerinin sik kullanici programlarma iiyeliklerin artis gostermesi, magaza

tiyelik kartlariin kullanimi, direkt danigsma hatlar1 ve ireticiler tarafindan kurulan
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miisteri hizmetleri hatlarina gelen kayitlar olarak gosterilebilir (Sheth ve Parvatiyar,

1995: 197-198).

Kitlesellikten —uzak birebir pazarlama uygulamalar1 isletmelerce
benimsendik¢e, miisteri veri tabanlarindaki bilgilerin kullanilma amaglar1 ve
bicimleri de etik tartismalara konu olmaya devam edecektir. Leverin’e (1998: 50-51)
gore, kisisellestirilmis iletisimle desteklenen birebir pazarlama, tiiketici
davraniglarint  sadakatle sonuclanacak bigcimde degistirmede etkin bir rol
oynamaktadir. Ancak burada onemli olan, kullanilan veri tabani programlarinin,
miisteri bilgilerinin gizliligi ve giivenligi konusunda yiiksek hassasiyet gostermesi

gerektigidir.

1.6.6. Dogrudan Pazarlama

Son yillarda degisen pazar kosullar1 altinda tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarima cevap vermek, tiiketicileri zamanlarimi daha etkin kullanmaya,
isletmeleri de daha hizli olmaya yoneltmistir. Bu da, zaman ve mekandan bagimsiz
bir pazarlama tiirii olan dogrudan pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.

Diinyada kataloglar iizerinden satisla baslayan dogrudan pazarlama
faaliyetleri, dogrudan postalama, tele-pazarlama, televizyon {izerinden
gerceklestirilen pazarlama teknikleri ve kiosklarin kullanimi  gibi  ¢esitli
uygulamalar1 icermektedir. Giliniimiizde de bilgisayar kullaniminin artmasi ve
internetin gelismesi ile birlikte, kataloglarin internet ortamina taginmasi ve e-
postalar araciligiyla pazarlama da dogrudan pazarlama uygulamalarinin kapsamina

girmistir.

Dogrudan pazarlama literatiirde farkli isimler tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmistir. Jobber ve Lancaster’a gore (2003) dogrudan pazarlama, “miisterileri
kazanmak ve elde tutmak amaciyla, onlarla aracilar olmadan iletisim kurmak™tir.

Kotler’a gore (1972) dogrudan pazarlama; “Uretici ile satic1 arasinda hicbir aracinin
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yer almadigi, dolaysiz satisin gergeklestigi bir pazarlama kanalidir.” Bu kanalda

iirlin ve hizmetler tiiketicilere kitle iletisim araglar1 vasitasiyla iletilir.

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin belirledigi tanima gore ise
dogrudan pazarlama; “Herhangi bir yerden Ol¢iilebilir bir tepkiye ve / veya faaliyete
neden olmak veya miisterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile bir veya daha fazla

reklam aracini dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama sistemidir”.

[liskisel pazarlama, dogrudan pazarlamadan siirekli ve ¢ift yonlii bir iletigimi
(interaktif) gerektirmesi yoniinden ayrilir. Iki yaklasim da gelismis veri tabanm
teknolojisi  gerektirirken;  dogrudan  pazarlama  potansiyel  miisterilerin
farklilagtirllmamig bir grubuna tek yonlii bilgi dagitiminda bulundugu i¢in, davranis
degisimi iizerine etkisi daha azdir. Dogrudan pazarlamacilar, operasyonlarini birebir
pazarlama tekniklerini icerecek sekilde genisletmektedirler (Levins, 1998: 45).
Internet, kredi kart1 ve e-posta, dogrudan pazarlama aktiviteleri ve birebir pazarlama
iletisimini birbirine baglayan ve ikisinin de 6nemini artiran faktorlerdir (Bozkurt,

2006: 171).

Diger taraftan, iliskisel pazarlama miisterilerle kurulan her bir etkilesimde
anlamli bir “deger” saglamak {izere tasarimlanmistir. Bu deger, katilimcilara
kendileri ile ilgili bilgilerin anlamli ve zamaninda olacak bicimde saglanmasi
yoluyla basarilir. Bu da, uyarlanmis ya da kisisellestirilmis iletisim ve katilimcilar

hakkinda bilgilerin 6grenildigi bir sistem anlamina gelir (Levins, 1998: 45).

Tiiketici pazarlarinin kitlesellikten uzaklagarak kiiciik pazar boliimlerine
ayrilmasi, geleneksel kanallarla tiiketicilerle iletisim kurmay1 zorlastirmaya
baslamistir. Kitle iletisim ¢abalariyla bu tiiketicilere ulagsmak gii¢clesmektedir. Oysa
ki dogrudan pazarlama, kisiye 6zel mesajlarin taginmasina olanak taniyan teknikleri

biinyesinde barindirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007: 306-307).
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Veri tabanh pazarlama ile dogrudan pazarlama arasinda biiylik bir benzerlik
bulunmaktadir. Bugiiniin dogrudan pazarlamacilar1 veri tabanlarini, stratejilerinin

hayati bir unsuru olarak gérmektedirler (Cooke, 1994: 4).

Dogrudan pazarlama araciligi ile tiiketicilerle daha uzun siireli ve yakin
iliskiler kurmak miimkiindiir. Clinkii dogrudan pazarlama geleneksel pazarlamaya
gbre daha sinirlandirilmis bir miisteri grubuna hitap ettigi icin, bu miisteri grubuna
ait demografik bilgiler ve satin alma davranislar1 bir veri tabaninda depolanabilir.
Boylece isletme, kendi {iriin ya da hizmetine karsi ilgilenim diizeyi yiiksek olan

tiikketici gruplarina ulagabilmektedir.

Dogrudan pazarlama siireci; amaclarin belirlenmesi, veri tabani olusturma,
strateji  gelistirme, uygulama ve tepkilere yanit verme, dogrudan pazarlama
etkinliklerini degerlendirme olmak iizere bes asamadan olusmaktadir. Isletmelerin
dogrudan pazarlama uygulamalar1 i¢in belirledigi amaglardan en Onemlisi, tipki
iligskisel pazarlamada oldugu gibi mevcut miisterileri korumaktir. Pareto ilkesi geregi,
satiglarin %80’1, miisterilerin %20’sinden saglandigina gore, isletmeler icin bu en
degerli miisteri grubunu tespit etmeye yarayacak miisteri veri tabanlarinin
olusturulmasi da son derece onem tasimaktadir. Ciinkii bir isletmenin hitap ettigi
bireysel tiiketicilere ulasabilmesi de onlar1 demografik 6zelliklerine ve satin alma
davranislarina gore grupladigi bir veri tabanma sahip olmasini gerektirir. Ugiincii
asamada, dogrudan pazarlamanin ilk asamasinda belirlenen amaclara ulasabilmek
icin cesitli stratejiler gelistirilir. Bu stratejiler, iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin
misteri istek ve ihtiyaglarina gore belirlenmesi, iletilecek mesajlarin
kisisellestirilmesi ve kullanilacak medyanin se¢imi basamaklarindan olugmaktadir.
Bir sonraki asamada, ilk {i¢ asamada elde edilen bilgiler gézden gecirilir ve
uygulama siireci baslatilir. Tepkiler, hedef alinan miisterilerin etkinlige verdigi
karsihikla ilgilidir. Isletmeye diisen gdrev ise, miisterilerin bu tepkilerine karsilik
gelen yanitlar1 vermektir. Son asamada ise, potansiyel gelirler hesaplanir ve

faaliyetlerin kontrolii ger¢eklestirilir (Odabas1 ve Oyman, 2007: 317-324).
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IKiINCi BOLUM

MUSTERI SADAKATI

2.1. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Literatiirde, miisteri sadakati, miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri
memnuniyeti siklikla birbirlerinin yerine kullanilan kavramlar olarak karsimiza

ciksa da esasen belli noktalarda birbirlerinden farklilastiklar1 gériilmektedir.

2.1.1. Miisteri Memnuniyeti

Yapilan literatiir taramasinda, Ingilizce “customer satisfaction” teriminin
karsilig1 olarak dilimizde “miisteri tatmini” ve “ miisteri memnuniyeti” olarak iki
farkli kavramin kullanilmakta oldugu goriilmiistiir. Herhangi bir kavram kargasasina
neden olmamak adma bu caligmada “customer satisfaction” in karsiligi olarak

“miisteri memnuniyeti” terimi kullanilacaktir.

Isletmeler i¢in en énemli amaglarin basinda sadik bir miisteri kitlesine sahip
olarak uzun yillar faaliyetlerini devam ettirebilmek gelmektedir. Miisteri sadakatine
giden yolun miisteri memnuniyetinden gectiginin kesfedilmesiyle birlikte, miisteri
memnuniyetini artirmaya yonelik cabalarda da Onemli bir artis gozlenmistir.
Gilintimiizde pek ¢ok arastirma miisteri memnuniyeti ile sadakat arasinda yiiksek bir
korelasyon oldugunu gozler Oniine sermektedir (Athanassopoulos vd., 2001;
Hallowell, 1996; Silvestro ve Cross, 2000; Leverin ve Liljander;2006). Bu yiiksek
korelasyon ve iliskiye ragmen, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iligki
asimetriktir. Miisteri memnuniyetsizligi, miisterinin baska bir isletmeye gideceginin
garantisi iken, miisteri memnuniyeti, sadakati garanti edememektedir (Mittal ve
Lassar, 1998: 183). Isletmeye sadik miisteriler cogunlukla memnun miisterilerden
olugsa da, miisteri memnuniyeti her zaman miisteri sadakatine doniismemektedir

(Oliver, 1999: 33 ; Bowen ve Shoemaker, 1998). Ingiltere’deki Ogilvy Centre’in
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yaptig1 bir arastirmanin sonuclarina gore, otomotiv sektoriindeki tiiketicilerin % 85’1
aldiklar1 markadan memnun olmasina ragmen, bu miisterilerin sadece % 40’1 tekrar
ayni markay1 satin almaktadir (Oyman, 2002: 171). Tablo 4, miisteri memnuniyet

diizeylerinin, miisteri sadakati ve davranisi lizerindeki etkilerini gostermektedir.

Tablo 4. Miisteri memnuniyetinin sadakat ve miisteri davranigina etkisi

Memnuniyet Sadakat Davrams
Sadik miisteri | Yiksek Yiiksek Kalic1 ve destekleyici
Kacan miisteri | Diisiik-Orta Diisiik-Orta | Mutsuz ve ayrilmaya hazir
Paral asker Yiiksek Diisiik-Orta | Gelir ve gider, sorumsuz
Esir miisteri Diisiik-Orta Yiiksek Degistiremez, tuzaga
diismiis

Kaynak: Thomas O. Jones ve W. Earl Sasser Jr (1995), “Why Satisfied Customer

Defect”, Harvard Business Review, November- December, s. 97

Miisteri memnuniyetinin her zaman yiiksek sadakatin gostergesi olmadigini
Ozetleyici nitelik tasiyan tablo 4’te de goriildigl iizere, sadik miisteri grubu,
isletmeye ve isletmenin sunmus oldugu tirtinlere tam sadakat gosteren miisterilerden
olusur. Aldiklar1 hizmetten yiiksek derecede memnuniyet duyan bu tarz miisteriler,
isletmeler i¢in hizmet vermesi en kolay olan miisteri grubudur. Ote yandan,
memnuniyet diizeyi diigiik-orta olan kagan miisterilerin sadakat diizeyleri de diisiik-
orta seviyededir. Isletmelerin yapabilecekleri en biiyiik hata, bu miisteri grubunun
isletmeyi terk etmesine izin vermektir. Ciinkii bu grubun biiyik cogunlugu,
ihtiyaclarinin daha iyi karsilanmasi ve problemlerine gereken dikkatin gdsterilmesi
halinde yiiksek memnuniyet duyan miisterilere donistiiriilebilir. Parali asker miisteri
grubu ise, ne kadar memnun edilirse edilsin c¢esitli nedenlerle diisiik sadakat
gosteren tiiketicilerden olusur. Sadakat gdstermemelerinin, diisiik fiyat1 arama,
diirtiisel satin alma davraniglar1 gosterme, moda egilimlerini takip etme gibi farklh
nedenleri bulunmaktadir. Bu grubu memnun etmek i¢in ¢ok caba harcanmasi

gerekse de, onlar iliskinin kara doniismesi i¢in gereken siire kadar tutulamazlar. Esir
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miisteri grubu da, memnuniyet diizeyi ¢ok yiiksek olmasa da isletmeye yiiksek
oranda sadakat gosteren miisterilerden olusur. Tuzaga diisiiriilmiis olsalar da her
zaman sikayet etmeye hazirdilar ve kendilerine 6zel hizmet verilmesini isterler. Bu
nedenlerle isletmelerin morali lizerinde negatif bir etkiye sahiptirler (Jones ve Sasser,

1995: 96-97).

Memnuniyet, miisterilerin beklenen ve gercek performans arasindaki farklara
yonelik olarak tliketim sonrasi verdikler duygusal yanittir. Bazen de, herhangi bir
kiyaslama olmaksizin tiiketim sonucu ortaya ¢ikabilmektedir (Bennett ve Rundle-
Thiele, 2004: 515). “Hizmet YoOnetimi” literatiirinde miisteri memnuniyeti,
miisterinin 6dedigi bedel karsiligi, bir islem ya da iliski sonucunda algiladig1 deger
ile islem Oncesinde bekledigi deger arasindaki farktir (Hallowell, 1996: 28).
Miisterinin islemler sonucunda algiladigi deger ve hizmet kalitesi, islemler
oncesinde olusan beklentilerini karsiliyor ya da asiyorsa, miisteri memnuniyetinin
varligindan s6z edilebilir. Yani satin aliman bir mal ya da hizmetin miisteri
beklentilerini karsilama derecesi miisteri memnuniyeti olarak adlandirilir. Buna
karsin, iliski i¢inde bulundugu isletmeden almis oldugu hizmetten “memnun” olan
miisterilerle “cok memnun” olan miisterilerin sadakatle sonuglanan davranislari
incelendiginde, oOzellikle birim degeri yiiksek olan {iriinlere duyulan tam
memnuniyetten az bir sapmanin bile sadakatte biiyiik azalmalara neden olabilecegi
goriilmistir. “Ciinkii, cok degerli iiriinlerin tiiketicileri en kii¢iik kusuru bile hos

gormek istemezler” (Tek, 2006: 297-298).

Bir miisterinin iirlin veya hizmet hakkindaki algisi, kendi deneyimlerinden,
yasadig1 sosyo-ekonomik ve kiiltiirel ¢evreden, deger yargilarindan, egitiminden,
inanc¢larindan, psikolojisinden ve g¢esitli iletisim kanallar1 yardimiyla edindigi
bilgilerden yararlanarak olusturdugu Onsel tutumlardan etkilenerek olusur. Bu
nedenle ayni iirlin veya hizmet hakkinda farkli miisteriler benzer algilamalara sahip
olabilecekleri gibi farkli algilara da sahip olabilirler (Yilmaz ve Catalbas, 2007: 84-
85). Okumus ve Asil (2007: 169-171) tarafindan yiiriitilen ‘“havayolu
tasimaciliginda yerli ve yabanci yolcularin memnuniyet diizeylerine gore

beklentilerinin incelenmesi” konulu c¢alismanin sonuglarina gore, tiliketicilerin
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beklentilerinde ortaya c¢ikan farkliliklar bireysel farkliliklardan kaynaklanabildigi
gibi, bireyin icinde yasadigt  toplumun farkli  Ozelliklerinden de
kaynaklanabilmektedir. Icinde bulunulan sosyo-kiiltiirel yap1 tiiketicilerin
beklentilerini  farklilagtirabilmektedir. Bu nedenle, havayolu isletmelerinin,
miisterilerinin beklentilerini, algilarini, havayolu hizmeti kullanim aligkanliklarini

ve sosyo-demografik 6zelliklerini iyi tespit etmeleri gerekmektedir.

Miisteri sadakatinin anahtari, miisteriyi tatmin etmektir. Tatmin olmus bir
miisteri; aligverisini uzun siire devam ettirir, igletme yeni hizmetler irettikge ve
mevcut hizmetleri gelistirdikge daha fazla satin alir, isletme ve isletmenin
hizmetlerinden 6vgii ile bahseder, isletmenin hizmetleriyle rekabet eden markalara
ve onlarla ilgili reklamlara aldiris etmez ve fiyat lizerinde ¢ok durmaz, isletmeye
hizmetler hakkinda oneriler sunar (Tifek¢i ve Tiifekei, 2006: 175-176). Anderson
vd. (1994), miisteri memnuniyetinin igletmelerin gelecek karliligina etki ettigini ve
firmalarin, endiistrilerin ve ulusal ekonomilerin performans 6l¢iimiinde hayati bir
Ooneme sahip oldugunu ileri slirmiiglerdir. Ancak, tatmin olmus miisteri her zaman
ayni isletmeden tekrar satin alim yapmayabilir (Mittal ve Lassar, 1998: 178). Bazi
durumlarda miisteri beklentilerine cevap verecek rakip isletmelerin bulunmamasi
gibi nedenlerden dolay1 da miisteriler tekrar satin alim yapmak i¢in ayni isletmeyi
tercih edebilirler. Yani, miisteri memnuniyeti sadakati saglamada tek basina yeterli
degildir. “Bu nedenle, sadakat olusturma yolunda miisteri memnuniyeti tek amag

olmamalidir” (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004: 514).

Miisteri memnuniyeti iizerinde etkili olan bir diger unsur da, miisterinin
isletme calisanlarindan duydugu memnuniyettir. Ozelikle hizmet isletmelerinde
sunulan  rlinlin ~ “soyut” bir kavram olmasi, onun kalitesi hakkinda
degerlendirmelerin yapilmasini1 zorlastirmakta ve miisterilerin isletmeye yonelik
diisiinceleri hizmet karsilasmalar1 sirasinda etkilesim i¢inde olduklari personel
tarafindan etkilenmektedir. Baska bir deyisle, miisterinin temas ic¢inde oldugu
isletme calisanlarindan duydugu memnuniyet, isletmeden duydugu memnuniyeti

etkilemektedir (Crosby ve Stephens, 1987: 405).
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2.1.2. Miisteri Sadakati

Tiirk Dil Kurumu’na gore sadakat, “igten baglilik” olarak tanimlanmaktadir.
Jones ve Sasser (1995: 94) miisteri sadakatini, bir sirketin ¢aligsanlarina, iirlinlerine
ya da hizmetlerine yonelik sevgi ya da baglilik duygusu olarak tanimlamiglardir.
Farkli bir ifadeyle, miisteri sadakati “tekrarlanan satin alma davranisi” olarak da

tanimlanabilir.

Miisteri sadakati, pazarlama literatiiriinde davranis ve tutum faktorleriyle
aciklanmaktadir. Davranigsal dilizeyde miisteri sadakati degerlendirmelerinde,
tekrarlanan satin alma davraniglar1 sadakatin objektif belirleyicisi iken, tutumsal
diizeyde degerlendirildiginde, sadakatin belirleyicisi miisteri memnuniyeti (tatmin)
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak, sadece davranis ya da sadece tutum faktoriiyle
aciklamaya calismak sadakatin anlasilirligin1 sinirlamaktadir. Yapilmasi gereken,
sadakati gorece tutum ve tekrarlanan satin alma davranisinin arasindaki iliskiye gore
ele almaktir. Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistirilen bu yaklagimin gorece tutum
Olclitli, satin alma karar1 esnasinda bireyin markalar arasindaki farkliliklara iliskin
algilamalarindan etkilenirken, tekrarlanan satin alma davranisi 6l¢iitii, satin almanin
parasal degeri, siklig1, son satin alma zamani, biitce i¢indeki pay1 gibi geleneksel

faktorler tarafindan belirlenir (Oyman, 2002: 170-173).

Keiningham ve arkadaslar1 (2006: 208-209), siirekli tekrarlanan satisin her
zaman sadakatle dogru orantili olmayabilecegini vurgulayip, davranigsal sadakat
Olciitlerinin yetersiz kalabilecegi durumlar1 agiklamiglardir. Degisimin maliyetinin
yluksek olmasi, yani, miisterilerin bagliliklarindan vazge¢meleri durumunda
katlanmak zorunda kalacaklar1 ekonomik giderler ve zaman kaybindan dolay1
tekrarlanan satin alimlar gergeklesebilir. Yeni iirliniin, kullanilmakta olan iirlin kadar
iyl performans gosterip gostermeyecegi ya da vaat edilen oOzellikleri karsilayip
karsilamayacagi ile ilgili olarak duyulan endiseler, yani risk algisi, yiiksek olacagi
icin miisteriler marka degistirmeye goniilsiiz olabilir. Riski azaltmak ig¢in tiiketiciler,

farkli kategori yelpazesinde c¢oklu iligkiler kurarak ekonomik ¢ikarlarim
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gozetebilirler. Bu nedenle, alternatiflerin oldugu ortamlarda farkli isletmelerden
satin alma yoluna gidebilirler. Bunlara ek olarak, baz tiiketiciler de ¢esit arayisinda
olmanin, farkli tedarik¢iler deneyerek coklu is iliskileri gelistirmekle elde edilen

psikolojik faydalarindan keyif alirlar.

Oliver (1999: 34) miisteri sadakatini davranigsal ve tutumsal Olgiitleri
beraber ele alarak aciklamistir. Ona gore miisteri sadakati, miisteri tercihlerinde
degisikliklere neden olabilecek durumlarin ve pazarlama cabalarinin varligina
ragmen, tercih edilen iiriin ya da hizmetin gelecekte de tekrar tekrar satin alinmasi

konusunda miisterilerin gosterdigi derin adanmisglik durumudur.

Miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 veya benzer mallar1 tekrar satin
alma hacmi olarak tanimlanirken, sadik miisteriler ise, bir markay1 yeniden satin
alan ve bu markayla ilgili bilgi aramayanlardir (Coban, 2005: 297). Bu, diger
markalarin verecegi keyiften (veya istiraptan) feragat etmek anlamina geldigi gibi,
bagli olunan markanin satig fiyatini, her ne kadar olursa olsun, herhangi bir deger

karsilagtirmasi yapmaksizin 6demek anlamini da tasir (Keiningham vd., 2006:192).

Miisteri memnuniyeti bir tutum iken, sadakat, tekrar satin alimla sonuglanan
bir davranistir (Goodwin ve Ball, 1999:27). Dick ve Basu (1994:99-114)
tekrarlanan satin alma davraniginin tam olarak miisteri sadakati olmadigina, miisteri
sadakatinin bir marka, mal, hizmet veya magazaya yonelik olumlu tutum ve siirekli
miisteri olma davraniglar1 arasindaki iliski olarak bakilmasi gerektigine isaret

etmislerdir (Barutgu, 2002: 37).

Miisteri sadakati yaratmak tiim isletmeler i¢in nihai amactir ve bu amaca
ulagsma yolunda iliskisel pazarlama, birebir pazarlama, miisteri merkezli pazarlama

stratejileri gibi araglardan yararlanilir (Duffy, 1998: 435).
Pazarin, tiiketicilerin {iriin markasi (Tide), magaza markas1 (Wal-Mart) ve

isletme ismi (Ford) gibi degiskenlere gosterdigi sadakat derecelerine gore

boliimlenmesi “sadakat statiisii (durumu)” olarak adlandirilir (Kotler ve Armstrong,
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2006: 204). Alicilar, sadakat derecelerine gore gruplandirilabilirler. Bazi tiiketiciler
tamamen sadiktir ve her zaman ayni markay1 satin alirlarken, bazilar iki ti¢ farkh
markaya sadakat gosterebilmektedirler. Buna karsin, bazi tiiketiciler de hi¢ bir
markaya sadakat gostermeyip, degisen durumlara gore (ihtiyag, fiyat vb.) her

seferinde farkli markalari tercih edebilmektedirler.

Tiiketicilerin baz1 markalara sadakat gostermeleri bu markalarla kurduklar
iliskilerden kaynaklanabilmektedir ve bazi siniflara ayrilabilir (Keiningham vd.,

2006: 209-210);

o Kisisel kimlik: Bu iliski tiiri, markanin, tiiketici kimligini 6nemli

derecede yansitmasi ile ilgilidir.

e Birbirine bagimli olma: Bu iliski tiirli, markanin, tiiketicinin giinliik

yasantisina ne derece yerlesmis oldugunu ifade eder.

e Nostalji: Bu iliski, tiiketicinin, markaya c¢ocukluk anilar1 gibi

gecmisle olan baglantilar1 sebebiyle olmasi durumudur.

e Aidiyet: Bu iliski tiirli, olas1 istenmeyen durumlara ragmen,
tiiketicinin kendisini, iliskinin devam etmesine adamis olmasi olarak

ifade edilebilir.
o Sevgi/ tutku: Bu tir duygular uyandiran markalarm yeri
doldurulamaz olduguna ve hayranlik yarattigma inanilir. (Harley

Davidson motosiklet sahipleri gibi)

e Yakinlik: Bu iligki, markaya duyulan derin bir yakinlik ve onun bir

arkadas oldugu izlenimi ile ifade edilir.
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2.1.3. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Faydalar

Son yillarda gerek hizmet isletmeleri gerekse perakendeci kuruluglarda
miisteri sadakati saglamak nihai ve temel isletme amaclarindan biri olmustur. Yeni
misteri kazanmanin mevcut miisteriye hizmet vermekten 5 kat daha maliyetli
oldugu yoniindeki yaygin kanm1 g6z Oniinde bulunduruldugunda, isletmelerin sahip
olduklart mevcut miisteri kitlelerinin sadakatini kazanmalarinin ekonomik ve

finansal 6nemi daha da ortaya ¢ikmaktadir.

Duffy (1998:435), son yillarda miisteri sadakatine artan oranda Onem
verilmesini ¢esitli nedenlere baglamistir. Ona gore, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde kullandiklar1 medya seceneklerinin artmasi, yeni miisterileri bulmay1
ve elde tutmay1 zorlastirmaktadir. Bunun da 6tesinde, isgiicline katilim oranlarinin
giin gectikge artmasi ve miisterilerin mesgul olmalar1 kendilerine iletilen pazarlama
mesajlarini degerlendirmeye vakit bulamamalari sonucunu dogurmaktadir. Bir baska
deyisle, yeni miisteri elde etmek i¢in sarf edilen ¢abalarin sonugsuz kalmasi pek ¢ok
durumda olas1 goriilmektedir. Tiim bunlar, isletmeleri mevcut miisterilerine daha

fazla yatirim yaparak, onlarin sadakatini saglamaya yoneltmektedir.

Mevcut miisteriler, isletmelerin en Onemli varliklaridir ve unutulmamasi
gerekir ki bu miisteriler, rakip isletmelerin de potansiyel miisterilerini
olusturmaktadir (Dalkili¢, 2006: 55). Bu da isletmeler arasindaki kiyasiya rekabeti
tetikleyen onemli bir unsurdur. Aldig1 hizmetten memnun olmayan miisterinin iliski
icinde oldugu isletmeyi terk etme olasiliginin bulunmasi, isletmeleri rakiplerinden
daha kaliteli bir hizmet vermeye zorunlu kilmaktadir. Jones ve Sasser’in (1995: 89)
belirttigi gibi bir pazarda rekabet ne kadar ¢oksa, miisteri memnuniyet diizeyi de o
kadar yiiksek olacaktir. Ciinkii isletmelerin, rakiplerinden daha iyi hizmet verme
cabasi ic¢inde olmasindan kazangli ¢ikacak olan, her zaman, miisterilerdir.
Kandampully (1998:431) de tiim rekabet ¢abalarinin miisteri sadakatini saglamaya

yonelik oldugunu belirtmistir.
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2.1.3.1. Miisteri Sadakati Saglamanin isletmeler i¢in Faydalar

Sadakatin, tutumsal ve davranigsal olmak iizere iki ayr1 6lgekte ele alindigina
daha oOnceki boliimlerde deginilmisti. Tutumsal sadakat ise, biligsel, duygusal ve
davranigsal sadakat bilesenlerine ayrilir. Biligsel bilesen, dogru ya da gercek
olmasina bagli olmaksizin, kisinin bir nesneye yonelik diislince, bilgi ve inanglarini
olusturur. Tiiketicinin, iiriin ve marka Ozellikleri, magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki inanglari, biligsel bilesen 1s1ginda degerlendirilir. Duygusal bilesen,
kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileri ve duygularimi igerirken, nesneyi
olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirmesi ile iliskilidir. Bir davranis egilimini
yansitan davranigsal bilesen ise, biligsel ve duygusal bilesenlere uygun olarak
hareket etme egilimini yansitir. Tiiketici davraniglart agisindan degerlendirildiginde,
once bilissel bilesenin, ardindan duygusal bilesenin ve son olarak da davranigsal

bilesenin devreye girdigi varsayilmaktadir (Odabagi ve Barig, 2006: 158-163).

Sekil 5: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM
i BILISSEL i—b Farkinda olma/ Ilgi/ Bilgi/ Anlama — DUSUN
i i v
! DUYGUSAL —— llgi/ Arzu/ Sevme/ Tercih/ Inang —> HIiSSET
i i v
. DAVRANISSAL —» Eylem/ Deneme/ Benimseme — YAP
i (Eylem)

Kaynak: David Pickton ve Amanda Broderick (2001), “Integrated Marketing
Communications”, Harlow: Financial Times / Prentice Hall, s.468’den aktaran

Odabas1 ve Baris, 2006, s.161
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Hizmet aldig1 isletmeye duygusal bilesen diizeyinde baglilik gosteren
miisterinin, isletmenin hatalarina karsi daha toleransli ve hosgoriilii yaklasacagi
diistintilebilir. Aldig1 hizmetten mutluluk duyan miisteriler isletmeye kars1 duygusal
bir yakinlik kursalar bile sadakati saglamak icin daha fazlas1i gerekmektedir.
Miisterileri duygusal bilesenden davramigsal bilesene tasiyan yolda Harry
Beckwith’in 6nerilerine kulak vermek gerekir. Becwith’e gore (Marketing Tiirkiye,
1 Mart 2005: 47), isletmeler, miisterilerine kendilerini 6nemli hissettirirse, isletmeler
hata yapsa bile miisteriler mutlu olurlar. Bunun devamliligin1 saglamak igin de,
onlara kisisel olarak yazilmis notlar gondermek, onlara birey olarak yaklasip
tanimaya calismak ve hatta ¢ocuklarmin adlarini, hobilerini 6grenmek uygun
taktiksel cabalardandir. Yiksel (1997: 459), iliskisel pazarlamaya gore hizmet
karsilagsmalarinin ayni zamanda sosyal bir karsilasma oldugu gerce§inden yola
cikarak, sosyal baglarin, iligkilerin bireysellestirilmesini sagladigin1 ve hizmetin
kusurlu sunulmasi halinde bile miisterilerin hosgdriisii ile karsilagilabilecegini

savunmustur.

Miisterilerin isletmeyi daha iyi tanidik¢a, rakiplere kiyasla hizmetlerin
kalitesinden tatmin oldukg¢a, her gegen yil bir 6nceki yila gore daha fazla harcama ve
daha fazla ig yapma egiliminde olduklari, arastirmalarla ortaya konulmustur. (Atalik,
2003:219). 1999 yilinda havayolu isletmeleri arasinda yapilan bir arastirma bu
durumu dogrulayarak; miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
saglanmasinin, havayolu isletmelerinin finansal amaglarina ulagmalar1 konusunda en

onemli stratejiler olarak degerlendirildigini ortaya koymustur (Atalik, 2003: 218).

Miisteri sadakatinin 6n kosulu, miisteri memnuniyetinin saglanmasidir.
Miisteri memnuniyetinin saglanmadig1 yerde, miisteri sadakatinin varligindan s6z
edilemez. Devamli miisteri memnuniyeti, isletmelere her yil artan oranda nakit
girisi saglarken, miisterilerin isletmeyi terk etme oranlar iizerinde de azaltic1 etkiye
sahiptir. Uzun siiredir aligveris yaptig1 ve giivendigi isletme ile iligkilerini devam

ettiren miisteriler, isletmelerin satiglar1 iizerinde olumlu etkilere sahiptir.
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Yeni miisteriler ile calismaya baglamanin bir bagslangic maliyeti s6z
konusudur. Bu baslangi¢c maliyeti, hizmetin denenmesini tesvik etmek i¢in fiyatlarin
diistiriilmesi, miisterilerin 6zeliklerinin belirlenmesi veya potansiyel miisterilerin
hizmetten haberdar edilmesi maliyetlerini kapsar (Barutcu, 2002: 43). Isletmelerin
“siirekli miisterileri” ile ¢aligsmasi, isletmenin pazarlama maliyetlerini diistiren bir
stratejidir. Bireysel Ozellikleri bilinen, uzun siireli iliskiler kurulan miisterilere
hizmet vermek isletmeleri ek maliyetlerden kurtarir. Hizmetleri daha 6nceden bilen

miisteriler, isletmelerin tutundurma harcamalari tizerinde azaltict bir etkiye sahiptir.

Miisteri sadakati saglamanin isletme i¢in son derece dnemli olan bir diger
sonucu da, stratejik ortak kazanmaktir. Baska bir deyisle sadik miisteri, iiriin liretim
ve pazarlama silirecinde karsilagilan sorunlari ve beklentileri isletme yoOnetimine
bildirerek isletmeye hatalarini diizeltme firsat1 verir. Boylece, hizmet kalitesi artar

ve hatal1 {iriin iretme olasilig1 azalir (Coban, 2005: 298).

Isletmelerde “i¢ miisteri” olarak da tanmimlanabilen calisanlarn yaptiklari
isten duyduklart memnuniyet ile miisteri memnuniyeti iliskisi, tavuk - yumurta
iliskisi ile birtakim benzerlikler gostermektedir. I¢c miisteri memnuniyetinin, miisteri
memnuniyeti lizerinde etkisi olabilecegi gibi, miisteri memnuniyetinin caligan
memnuniyetine etki ettiginden de soz edilebilir. Yaptig1 isten tatmin olan, galigtig
kuruma baglilik duyan ve isini layig1 ile yerine getiren calisanlar, miisterilerine
kaliteli hizmet sunma konusunda da hevesli ve isteklidirler. Calisanlarin islerine
kars1 tasidiklart bu motivasyon duygusu, miisterilerin aldiklar1 hizmetten
memnuniyet duymasini saglayan énemli bir unsurdur. Buna karsin, Keiningham vd.
(2006: 231-232), miisteri memnuniyeti ve sadakatinin, memnun ya da sadik
calisanlarin bulunmadig:1 ortamlarda da olusabilecegi goriisiinii savunmaktadirlar.
Onlara gore, sadakate giden yolda galisanlarin moralinden daha ¢ok, kurumun,
calisanlarini, bir isi basariyla yerine getirmek icin ne kadar donanimli hale getirdigi
Oonem tagimaktadir. Bu da, ¢alisanlarin is gordiigii hizmet ortami olarak ifade edilir.

Schneider (1995), hizmet ortamini, “bir sirketin, yerinde politikalar, uygulamalar ve
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prosediirler ile kalite ve miisteri sadakati getiren davranis bigimlerini 6dillendirme,
destekleme ve bekleme sekillerine sahip olma derecesi” olarak tanimlamaktadir.
Coban’a (2005: 298) gore ise, sadik miisteriler sayesinde isletmenin i¢ pazarinin
yani ¢alisanlarinin motivasyonu artmaktadir. Ciinki miisterisi tatmin olan bir
isletme satiglarinda istikrar saglamakta, miisterilerin katilimini saglamakta ve
calisanlar ile miisteriler arasinda sosyal baglar gelistirilebilmektedir. Boyle bir
ortamda calisanlar ¢alistiklar1 kurumdan memnun kalmakta, daha verimli calismakta,
isletme imajia olumlu katkilar saglamakta ve iggoren devir orani azalarak yeni

calisanlarin isletmeye ylikleyecegi art1 maliyet unsurlar1 azalmaktadir.

Heskett vd. (1994), calisan memnuniyetinin, miisteri memnuniyetine ve
basariya yansimast durumuna “memnuniyet aynasi” adin1 vermiglerdir. Calisanlarin
igyerlerindeki moral ve motivasyon diizeylerinin miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi ile sonuclanmasina, AT&T’nin miisteri memnuniyetinden
sorumlu eski yoneticisi Ray Kordupleski su sozleri ile agiklik getirmistir: “ Anladim
ki, bir sirkette (¢alisan) hi¢ kimse bir miisteriyi tamamen memnun edemez. Ancak, o
sirkette (calisan) herhangi biri bir miisteriyi tamamen mutsuz edebilir.”

(Keiningham vd., 2006: 178-179)

Fiyatlandirma konusunda, sadik ve isletmenin devamli miisterisine hig
siiphesiz isletmeye ¢ok nadir veya bir defalik gelen miisteriye oranla daha farkli bir
tutum ve ilgi sergilenecek, 6deme kolayliklari, 6zel indirimler ve ayirt edici
imtiyazlar saglanacaktir. Saglanan bu ayricaliklar nedeniyle miisterinin stirekli
aligveris yaptig1 isletmeyi degistirmemesi tesvik edilecek bu sekilde sadakati de o
Olciide artacak ve korunacaktir (Glilgubuk, 2008: 20-21). Ancak, sadik miisteriler,
azalan fiyat duyarlilifina sahip olacaklar1 i¢in, isletmeler iirlin ve hizmetlerini
fiyatlandirmada daha esnek hareket edebileceklerdir. Miisteriler, sadece daha diisiik
fiyatlt oldugu icin iyi iliskiler i¢cinde olduklart isletmeleri terk edip sonu belli
olmayan yeni maceralara atilmaktan kacinacaklar, bu da, isletmelere daha yiiksek
fiyat talep ederek, karliliklarini artirma firsatin1 taniyacaktir. Clinkli miisteriler,

kalitesinden = memnuniyet duyduklar1  hizmeti  degistirmenin  risklerine
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katlanmaktansa, biraz daha fazla 6deme yapmaya goniillii olacaklardir. Ancak
burada unutulmamasi gereken nokta, miisterilerin isletmeye kars1 duyduklar
giivenin kotliye kullanilmasina neden olacak, somiiriicii bir fiyat politikasinin

benimsenmemesi gerektigidir.

Bilinen en eski pazarlama yontemlerinden biri olan agizdan agiza pazarlama
(AAP), bir iiriin ya da hizmet ile ilgili deneyimlerin kisiden kisiye aktarilmasi
yoluyla, bir markanin bilinirligine katki saglamaya yarar. Eski olmakla birlikte
giiniimiizde hala bircok isletmenin geleneksel pazarlama iletisimi yontemleriyle
birlikte ya da tek basina kullandig1 etkili bir mecradir. AAP’nin bu kadar etkili bir
mecra olmasinda kuskusuz kendiliginden isleyen bir mekanizma olmasi 6nemli pay
sahibidir. Baska bir deyisle, AAP isletmelerin kontrol altina alamadiklar1 bir
pazarlama iletisimi modelidir ve tarafsiz bilgilerin iletilmesine aracilik yapar.
Sozgelimi, pek ¢ok tiiketici i¢in; giivenilen, tanidik bir kisiden iiriin / hizmet ile ilgili
edinilen bilgiler, geleneksel reklamlarla iletilen mesajlardan daha biiyiik 6nem tasir
ve satin alma kararlar1 iizerinde daha biiylik etkiye sahiptir. Bu, ayn1 zamanda
isletmeler i¢in riskli bir mecradir. Ciinkii satin aldigi iiriinden ya da hizmetten
memnun olmamig bir tliketicinin yasadigi olumsuz deneyimi ¢evresindekilere

anlatmasi gibi 6nemli bir risk unsurunu da barindirmaktadir.

Adam Morgan “Biiyiik Balig1 Yutmak™ adli kitabinda, olumlu ya da olumsuz,
bir kiginin bir igletme ile yasadigi deneyimden c¢evresindeki kisilere bahsetmesini
temelde dort nedene baglamistir. Bunlardan biri, yeni bir iirlin ya da hizmetten
bahseden ilk kisi olmak ihtiyac1 anlamindaki “6viinme hakki”dir. Ikinci neden “{iriin
coskusu olarak tanimlanir ve kisinin deneyimledigi olaganiistii bir iiriin ya da
hizmetten yakinlarina séz etmesi anlamma gelmektedir. Ugiincii neden, “arzu
yaratan kimliktir. Tiiketiciler, toplum 6niinde giiclii bir kimligi ve etik anlayisi olan,
toplumsal olaylar karsisinda tavir alabilen bir markayla tanisti§inda, deneyimlerini
cevresindekilere aktarabilecektir. Kisilerin, markalar hakkinda hikayeler yaymasinin
dordiincii nedeni de, “haber degeri’dir. Marka ile ilgili, sasirtici, sira dis1 ya da
komik deneyimler yasayan tiiketiciler haber degeri tasiyan bu deneyimlerini

bulunduklar1 sosyal ortamlarda anlatarak markanin bilinirligini artirmaya katki
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saglayabilmektedir (Yeni Pazarlama Trendleri, 2006: 78-79). Odabas1 ve Baris’a
(2006: 273) gore de, tiiketicinin riski azaltma, giivenilir kaynak bulma ve satin alma
istegini gerceklestirme giidiileri onlar1 agizdan agza iletisim yoluyla iletilen bilgilere

yoneltmektedir.

Uzun siireli miisterinin en 6nemli ekonomik getirilerinden biri, sagladiklari
bedava reklamdir. Sadik miisteriler, yillar icinde isletmeden cok s6z ederek
isletmeye daha cok is gelmesini saglarlar (Reicheld ve Sasser, 1990: 106). Sadik bir
misteri yalnizca hizmetleri kullanan degil, ayni zamanda hizmetlerden

memnuniyetini diger insanlara da anlatan miisteridir (Gould, 1995: 16).

Beyaz Saray Tiiketici Ofisi tarafindan 1986 yilinda, Amerika’da tiiketici
sikayetlerinin nasil ele alindigini inceleyen “Consumer Complaint Handling in
America: An Update Study” baglhkli aragtirmaya gore, “Ortalamada tatmin
edilmemis bir miisterinin yasadigt deneyimden dokuz kisiye soz edecegi”
belirtilmektedir (Keiningham vd., 2006: 120). Bir bagka kaynakta ise, olumlu marka
deneyiminin en az {i¢, olumsuz bir marka deneyiminin ise en az on bir kisiye

anlatildigindan soz edilmektedir (Yeni Pazarlama Trendleri, 2006:78).

Agizdan agiza reklam ozellikle, pazarlama iletisimi faaliyetleri icin kiiglik
biit¢elere sahip olan firmalar i¢in etkili bir iletisim mecrasidir ve diinya {lizerinde bu
yolla biiyiiyen pek ¢ok markadan sz edilebilmektedir. Bunlardan ikisi, The Body
Shop ve Sturbucks’tir. The Body Shop, bir “mesele markasidir” yani degerini,
hayvan haklar1 savunuculugu, kadinlara yonelik tacize karsi miicadele, Afrika
kiiltiirlerine destek verme gibi eylemlere, bu eylemlerin insanlar tarafindan
konusulmasina ve medyada yer bulmasina bor¢ludur. Bir diger marka Starbucks da
markasini diikkanlarinda sundugu deneyim hakkinda insanlarin yaptiklar1 sohbetler
lizerine insa etmis ve marka bilinirligi bu yolla tim diinyaya yayilmistir (Yeni

Pazarlama Trendleri, 2006:79- 80).

Kaybedilen miisteriler, sirketlere sadece zarar ettirmekle kalmaz aym

zamanda bilgi akisindaki degerli kaynaklarin da yitirilmesine neden olurlar.
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Isletmeden mutlu ayrilan miisteriler isletmenin lehine reklam yaparken, mutsuz
miisteriler ise isletme aleyhine konugmalar yiiriitiirler. Karli Marka (Profit Brand)
adli kitabin yazari1 Nick Wreden’e gbre, mutsuz miisterilerin konusma siiresi 22 yila
kadar ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla, sirketin itibar1 miisteri deneyimlerinden direkt
olarak etkilenmektedir. Ancak uzmanlar, sirketlerin miisterilerinden hangilerini,
neden kaybettigini bilirlerse geri kazannmin da daha kolay olacagim
sOylemektedirler (Aydin, Capital Kasim 2007). Cheng, Lam ve Hsu (2006: 110) de,
isletme yoneticilerinin, tiiketicilerin yaptig1 olumsuz AAP faaliyetlerinin altinda
yatan nedenleri belirlemesinin, bunun olumsuz etkilerini minimize edebilme

konusunda 6nem tagidigini vurgulamiglardir.

Bazi markalar ise yasadiklar1 ve yasattiklari olumsuzluklarla giindeme
tasinsa da, yasanan sorunlar firsata doniistiiriilebilmektedir. Avrupali kii¢iik bir
havayolu sirketi olan Easyjet, Hollanda’nin ulusal havayolu sirketi KLM’yi
kendisine kars1 haksiz rekabet yaptig1 gerekgesiyle dava etmis ve zaten sinirlt olan
biitgesinin 6nemli bir bolimiinii de mahkeme masraflari i¢in harcamistir. Buna
karsin, acilan davanin medyaya yansimasiyla birlikte, Easyjet’e olan tiiketici talebi
bir ayda iki katina ¢ikmis, ucak doluluk oranlari da % 35°den % 70’lere yiikselmistir.
Baslangicta hukuki bir siire¢ igersinde adi anilan bir marka olan Easyjet, bu dava
sonrasinda markasimna deger katarak yoluna devam etmeyi basarmistir (Yeni

Pazarlama Trendleri, 2006:79- 81).

Kuskusuz ki agizdan agiza iletisim kampanyalarini  birkag Ornekle
sinirlandiramayiz. Bugiin, saglik hizmetlerinden hukuk hizmetlerine, aligveris
merkezlerinden televizyon kanallarina kadar ¢ok genis bir yelpazede agizdan agiza
reklam kampanyalarindan yararlanildigini goriiyoruz. Her ne kadar, geleneksel
reklamlar gerceklere dayanan gilivenilir mesajlar iletilmesi konusunda en 6nemli
mecralar olsa da, kanaat Onderleri tarafindan yapilan agizdan agiza iletisimin
etkinligine ulagsma konusunda yetersiz kalmaktadirlar. Giivenilen, sevilen bir kiginin
aktardigi olumlu ve olumsuz deneyimler kisilerin markalara yonelik tutumlari

konusunda belirleyici rol oynamaktadir.
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AAP’yi etkili bir pazarlama araci olarak kullanmak isteyen sirket yoneticileri
oncelikle miisterilerinin memnuniyet diizeylerini artiracak adimlar atmali, bunun
icin iirlin kalitesi ylikseltilmeli, iriiniin kullanimi1 ve fonksiyonu konusunda
tiikketicilerle iletisim kurulmali, miisterilerin sorunlar1 ve endiseleri giderilmeli (Lau
ve Ng, 2001: 174), miisterilerin sikayetlerini iletebilecekleri kanallar olusturulmali
ve sorunlarma etkili ¢oziimler sunulabilmeli (Cheng, Lam ve Hsu, 2006: 110),
yoneticiler, ¢alisanlarinin sirketi sevmelerini saglamaya c¢aligmali ve onlar1 sirket
hakkindaki olumlu hikayelerini dis diinyaya aktarma konusunda tesvik etmelidir.
Diinyadaki trendleri takip eden, toplumu etkileme giiciine sahip kanaat onderlerini
hedeflemeli, tiriinlerin bu kisilerce kullanilmasin1 ve daha sonra da bu kisilerin {iriin
hakkinda konusmalarini saglamahdirlar. Ayrica, iliskisel pazarlamanin taktiksel
araclarindan olan miisteri kuliiplerinin  olusturulmasi, {riinii kullananlarla
kullanmayanlarin bir araya getirildigi etkinlikler diizenlenmesi, work shop
organizasyonlar1 gibi aktiviteler bu iletisim mecrasindan verimli bir bigimde

yararlanabilmeyi kolaylastirir.

2.1.3.2. Miisteri Sadakati Saglamanin Miisteriler Icin F aydalan

Miisteri sadakati saglanmasinin isletmelere oldugu kadar miisterilere de bir
cok yarar1 bulunmaktadir. Tek bir marka ya da magazaya sadakat gosteren
miisterilerin sagladig1 en biiyiik avantaj, degisimin getirecegi riskten kurtulmaktir.
Bu, ayn1 zamanda, belirsizligin de ortadan kalkmasini saglayan 6nemli bir unsurdur.
Miisteriler aldiklar1 hizmette ne ile karsilasacaklarini bildikleri i¢in, bu onlar1 yeni
bir isletmeye ge¢menin yaratacagi risk ve belirsizlikten korumaktadir. Onceki
deneyimler, miisterilerin gelecekte de ne ile karsilasacaklar1 yoniindeki algilarini
sekillendirir ve koti siirprizlere mahal vermez. Webster (1992: 6) da, miisterilerin
ithtiyaglarini siirekli ayni isletmeden giderme yoluna gitmesinin, onlar i¢in daha

kolay ve uygun oldugunu belirtmistir.
Sadakat, bir bakima, miisterilerin bagl olduklar1 {iriinii, hizmeti, markay1 ya

da magazay1 degistirme yoOniindeki isteksizliginin bir belirtisidir. Bu sayede,

miisteriler sadik olduklar1 iiriin ya da hizmetleri sonraki alimlarinda tercih etmeye
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devam edecek ve bu da, satin alma siirecini kisaltarak, miisterilerin para ve zaman

tasarrufu saglamamasina yardimei olacaktir (Barutcu, 2002: 62-63).

Miisterilerin bir isletmeye giliven duymasi, kendilerini daha emniyette

hissetmesini saglarken, karar verme siireci ilizerinde kisaltici bir etkiye sahiptir.

2.1.4. Miisteri Sadakati Gelistirme Siireci

Miisteri sadakati yaratmak giiniimiizde her isletmenin en temel hedefi olsa da,
gelisen teknolojiyle birlikte tiiketiciler bilgiye daha hizli ve kolay ulasabildikleri i¢in
firmalar arasi degerlendirmeleri bu teknolojilerin yardimiyla
gergeklestirebilmektedirler. Karsilarina ¢ikan segenekler arasindan kendilerine daha
yiiksek deger sunan alternatifleri bulduklarinda, is yaptiklari isletmeyi terk etme
olasiliklar1 an meselesidir. Artik, miisteriler 6dedikleri parasal degerin karsiliginm
alacaklarina inandiklar1 firmalarla is iligkisi kurmaktadirlar. Bu zorlu rekabette

miisterileri igletmelere baglamak sanildig1 kadar kolay olamamaktadir.

Islevsel agidan iistiin olan ya da bir segmente yeni tamitilmis olan iiriinlere
sadakat yaratabilmek icin, miisterilerde bilingli bir karar alma siirecini tesvik etmek
gerekmektedir. Keiningham vd. (2006: 198), miisterilerin bagliligmni elde tutmak

icin igletmelere birtakim onerilerde bulunmuslardir. Bunun igin;

e Tiiketici i¢in tirtiniin 6nemini artirmak

e Uriine duygusal bir anlam kazandirmak

e  Uriinii revagta olan bir ilgi alani ile iliskilendirmek
e  Uriine belirgin riskler eklemek

e  Uriindi, ilgili bir referans grubuyla iliskilendirmek, gerekmektedir.

Miisteri sadakati yaratma siirecinde miisteriler yedi farkli asamadan gegerler
ve her asamadaki miisteri karliligi, pazarlama / satis hedefi ve maliyetler farklilik

gostermektedir. Bu yedi asama (Griffin, 1995:34-35);
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1))

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Olast miisteriler: Miisteri sadakatinin ilk asamasinda olan ve
isletmenin sundugu mal ve hizmetleri satin alma olasilig1 bulunan

miisterilerden olusur.

Potansiyel miisteriler: Isletmenin sunmus oldugu iiriinlere ihtiyaci
olan ve bu iriinleri satin alabilecek mali giice sahip miisterilerden

olusur.

Eksik potansiyel miisteriler: Potansiyel miisteriler arasinda
bulunmakla birlikte, isletmenin sundugu iiriinlere ihtiyaci olmayanlar

ya da alim giicline sahip olmayanlardan olusur.

Ilk  kez gelen miisteriler: Isletmenin sunmus oldugu mal ve
hizmetlerden ilk kez satin alimda bulunan miisterilerden olusur. Bu
asamadaki miisteriler, hala rakiplerin de miisterisi olma potansiyeline

sahiplerdir.

Tekrar satin almada bulunan miisteriler: Bir isletmeden iki ya da
daha fazla kez satin almada bulunan miisterilerden olusur. Bir dnceki
asamada belirlenen en degerli miisterilere odaklanarak, onlar1 tekrar
satin almada bulunan miisteriler grubuna dahil etmeye calismak

gerekir.

Siirekli miisteriler:  Miisterilerin, isletmenin sunmus oldugu

tirlinlerden ihtiyaci olan her sey satin aldiklar1 agamadir.

Taraftar miisteriler: Tipki siirekli miisterilerde oldugu gibi
ihtiyaglarini igletmenin sunmakta oldugu mal ve hizmetlerden
karsilamanin yani sira bagka miisterileri de isletmenin miisterisi
olmaya cagiran, isletme adina pazarlama faaliyetlerinde bulunan ve

isletmeye yeni miisteriler kazandiran miisterilerin bulundugu gruptur.
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Bu asamada, isletmelerin agizdan agza pazarlamaya (AAP) gereken
onemi gostermeleri rekabette kendilerine edinecekleri  yer

bakimindan biiylik 6nem tasimaktadir.

Miisteri sadakati asamalarinda, en alt basamaktan en iist basamaga dogru
ilerledikce, miisteri karliliginda artis, pazarlama ve satis maliyetlerinde ise azalis s6z
konusudur. “Olas1 miisteriler” asamasinda, miisteri karlilig1 en alt seviyede iken,
pazarlama hedefleri miisterileri isletmeye ¢cekmek tizerine kuruludur. Bu nedenle,
pazarlama maliyetleri {ist diizeydedir. Miisteri sadakati gelistirme silirecinin son
asamasi olan ‘taraftar miisteriler” asamasinda, pazarlama hedefi miisterilerle
kurulan giiclii iliskileri siirdiirmek ve onlara satis yapmanin Otesinde “deger”
sunarak, onlarin isletme adina satis yapmasini saglamaktir. Bu asamada karlilik en

yiiksek seviyede, pazarlama maliyetleri ise diisiiktiir.

Keiningham ve arkadaslari, olas1 miisteriler asamasindan taraftar miisteriler
asamasina dogru ilerlerken, pazarlama maliyetlerinin azaldigir yoniindeki goriisii
kars1 bir tezle ¢liriitmeye ¢aligmaktadirlar. Onlara gore, bir sirkette elde tutulmasi
gereken miisteriler, genellikle en pahali miisterilerdir ve sirkete en fazla kari
getirirler. Dogal olarak rakipler de onlarin pesindedir ve bu nedenle, rakiplerden
cekici oneriler alma olasiliklar da yiiksektir. Ustelik, bu miisteri grubu isletme icin
ne denli 6nemli olduklarini bildigi i¢in her zaman daha iyi hizmet beklerler. Bu
nedenle, bu miisterileri elde tutmanin maliyeti bazi durumlarda ¢ok yiiksek
olabilmektedir (Keiningham vd., 2006: 74). Ancak, miisterilerin yasam boyu
degerleri goz Oniine alindiginda, bu en degerli miisteri grubunu elde tutmak igin
yapilan harcamalarin yerinde ve hatta ekonomik oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.

2.2. MUSTERI SADAKATI CESITLERI

Miisteri sadakati cesitleri, marka sadakati, hizmet sadakati ve magaza

sadakati olmak iizere ii¢ baslik altinda toplanabilir.
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2.2.1. Marka Sadakati

Marka, bir grup lretici ya da saticinin iirlin ve hizmetlerini tanitmaya,
rakiplerininkinden farklilagtirmaya yarayan, isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya
da bunlarin kombinasyonlaridir. Marka, tiliketiciler tarafindan {iriiniin 6nemli bir
parcast olarak goriiliir ve markalama, iirlinlere deger kazandirir (Kotler ve
Armstrong, 2006: 243). Markali {iriinler isletme imajina katkida bulunarak
tiikketicilerin isletmeye karst olumlu tutumlar gelistirmesine yardime1 olur. Sadakatle
sonuclanabilecek bu olumlu tutumlar, isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji

kazandirir.

Marka sadakati en genel anlamiyla, tliketicilerin, belli kategorideki mallar
arasindan siirekli ayn1 markayi satin alma konusundaki israridir. Tiiketiciler belli bir
irlinlin markasina (Marlboro sigarasi), iiriin ailesinin markasina (Microsoft {iriinleri)
ya da iirlin dagiticisina karst sadakat davranisi sergileyebilmektedir (Yilmaz, 2005:

260).

Marka sadakati kazanmak isletmelerin pazarlama maliyetleri iizerinde
azaltici bir etkiye sahiptir. Yeni miisteriler kazanmak, marka sadakati olan miisteriyi
elde tutmaya oranla daha fazla zaman ve maliyet gerektirir. Ayrica, sadik miisteriler
cevrelerindeki kisileri de marka hakkinda olumlu bi¢imde etkileyebilir (Odabasi ve
Oyman, 2007: 375). Sadakat diizeyi yiliksek olan miisteriler, isletmeye nakit girisi
saglayan ve rakip markalarin pazara girmesi Oniinde asilmasi gii¢ bir engel teskil

eden dnemli bir sermaye dgesidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 309).

Bir triiniin ilk kullanimindan kot bir izlenim edinen tiiketiciler, sonraki
alimlarinda her zaman rakip isletmelerin iirlinlerini denemeye meyillidirler ve bu
durum, marka sadakati yaklagiminin tamamen zitt1 bir davranig bi¢imidir. Ayrica,
ileriye doniik tiiketiciler, bugiin yaptiklar1 harcamalarin gelecegin fiyatlar1 tizerinde
etkisi olabilecegini bilir ve fiyata daha az duyarli hale gelirler (Villas-Boas, 2004:

136). Belli bir markaya sadik olan miisteriler, o markaya, alternatiflerinden daha
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fazla 6deme yapmaya goniilliidiirler. Bu, isletmelere, rakipleriyle girdigi fiyat

yarisinda ustiinliik saglarken, marka degerine de olumlu katkilarda bulunur.

FastMap Consumer Voice Panel tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
tiiketicilerin % 41°lik boliimii, kendilerine verilen 6zel ayricaliklarin sadakatlerini
etkileyen en 6nemli degisken oldugunu ifade etmistir. Bunu % 39 ile, sunulan ek
hizmetler izlemistir. Tiiketicilerin % 25’inin sadakat diizeylerinde bir 6nceki yila
gore diisiis yasanirken, sadakat davranisi yas ve cinsiyete gore farkliliklar
gostermektedir. Kadinlar moda markalarina, erkeklere oranla iki kat daha fazla
sadakat gostermektedirler. Seyahat sirketleri ve havayollar1 % 3 oram ile en az
sadakat gosterilen sektorler olurken, silipermarketlere % 33, bankalara % 23

oraninda sadakat gosterilmektedir (Marketing Week, 2009: 8).

2.2.2. Hizmet Sadakati

Hizmet sadakatinin ne olduguna ge¢gmeden once, hizmetlerin ne oldugunu
tanimlamakta fayda wvar. Hizmet, bir tarafin digerine sundugu, temelde
dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonu¢glanmayan bir faaliyet ya da
faydadir (Kotler ve Armstrong, 2006: G-8). Hizmetler dort karakteristik ozellikleri
bakimindan fiziksel mallardan faklilik gostermektedir. Bu 6zellikler, boliinmezlik,

dokunulmazlik, heterojenlik ve dayaniksizliktir.

Hizmetler sadece hizmet isletmeleri tarafindan sunulmaz. Bir c¢ok fiziksel
malin satigiyla birlikte tiiketicilere, egitim, bakim/onarim, yerlestirme, danismanlik,
ulastirma gibi hizmetler sunulmaktadir (Oztiirk, 2005: 5). Giiniimiizde hizmet
sektorii cok genis bir yelpazede faaliyet gostermektedir. Devletler, is bulma servisi,
hastane, askeri hizmetler, polis ve yangin departmanlari, posta hizmetleri ve okullar
gibi hizmetler sunmaktadir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar ve havayolu isletmeleri,
bankalar, oteller, sigorta sirketleri, danigmanlik firmalari, medikal ve hukuk
firmalar1, eglence endiistrisi, gayrimenkul firmalari, perakendeciler gibi pek cok

ticari kurulus da miisterilerine ¢esitli hizmetler sunmaktadir (Kotler ve Armstrong,

2006: 257).
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Gremler ve Brown (1999: 273) hizmet sadakatini, miisterinin bir hizmet
saglayicisindan tekrarlanan bir satin alma davranisi gostermesi, hizmet saglayicisina
kars1 olumlu bir tutuma sahip olmasi ve hizmete ihtiyact olan durumlarda sadece bu

hizmet saglayicisindan satin alma yoluna gitmesi olarak tanimlamiglardir.

Miisteri sadakati saglamak tiim sektorler icin 6nemli iken, Zeithaml (1981),
“How Consumer Evaluation Processes Differ Beetween Goods and Services”
calismasinda, hizmet isletmeleri i¢in miisteri sadakati saglamanin 6neminin daha
belirgin oldugu goriisiinii savunmustur. Ona gore hizmetlerin dokunulmaz ve
heterojen olma o6zelliklerinden dolayi, miisteriler iirlinlere gére daha fazla risk
algisina sahip olacaklar, bu da, riski azaltmak icin hizmet sadakatine daha fazla
onem vermelerini saglayacaktir. Hizmetlerin bdoliinmezlik 6zelligi, tretim ve
tilketimin es zamanli olarak gerceklesmesi ve miisterinin hizmet iiretimi siirecinde
bulunmas1 ve hatta siirecin bir par¢asi olmasi anlamina gelir (Oztiirk, 2005: 11).
“Hizmet karsilagmasi (service encounter)” olarak adlandirilan, miisteri ve hizmet
sunucusunun kars1 karsitya gelip etkilesim iginde olduklar1 bu anlarda iyi iligkiler
gelistirilebilirse, miisterilerin hizmet isletmelerini degistirmeleri olasiligi da
azaltilabilir (Javalgi ve Moberg, 1997: 166). Hizmetlerin soyut olmasi, hizmet
kalitesini satin alma Oncesinde degerlendirmeyi zorlagtirmaktadir. Bu da,
miisterilerin {iriinlere kiyasla hizmetler hakkinda bilgi edinmesinin zor ve pahali
olmast sonucunu dogurmaktadir. Satin alim sonrasi algilanan hizmet, beklenen
hizmet diizeyini karsilar ve hatta asarsa miisterilerde hizmet sadakati olusma
olasilig1 da artacaktir. Hizmetlerin tiim bu 6zellikleri, hizmet sadakatinin marka ve
magaza sadakatinden daha Onemli olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir

(Javalgi ve Moberg, 1997: 166; Gremler ve Brown, 1999: 273).

Hizmet sadakatine verilen bu 6nem, onu 6l¢mek icin SERVLOY AL adi verilen 6zel
bir 6l¢egin gelistirilmesine neden olmustur. Sudhahar ve arkadaslar1 (2006: 1815)
tarafindan gelistirilen SERVLOYAL 06l¢egi yedi boyuttan olusmaktadir. Bunlar;
davranmigsal boyut (behavioural), tutumsal boyut (attitudinal), biligsel boyut

(cognitive), cabasal boyut (conative), duygusal boyut (affective), giiven boyutu
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(trust) ve baglilik boyutudur (commitment). Biligsel boyut, {iriinlin performansina
odaklanir ve tiiketicilerin iirtin hakkinda sahip olduklar1 bilgilerden etkilenir.
Cabasal boyut, miisterinin ayn1 markadan ya da aynmi hizmet isletmesinden satin
almaya devam etme konusundaki goniillii olma durumudur. Duygusal boyut, marka
ya da hizmete olan egilimin miisterinin zihninde duygulanim olarak kodlanmasi ile
ilgilidir. Son olarak, baglilik boyutu ise, miisterilerin biligsel, ¢abasal, giiven ve
duygusal boyutlarla iligkisinin sonucu olarak ortaya ¢ikar (Chirico ve Presti,

2008:169).

2.2.3. Magaza Sadakati

Magaza sadakati, rastlantisal olmayan bir davranisla, psikolojik siireclerin
(karar verme, degerlendirme vb.) bir fonksiyonu olarak belirli magazalar arasindan
birine yonelik olarak zamanla belirginlesen davranigsal tepkidir (Bloemer ve Ruyter,
1998: 500). Baska bir deyisle, miisterilerin ¢esitli magazalar arasindan 6zellikle bir
magazay1 ya da magaza zincirini se¢ip, bu magazaya duydugu psikolojik bagliligin
bir sonucu olarak ihtiyaclarmi siirekli olarak ayni magazadan gidermesi magaza

sadakati olarak adlandirilmaktadir.

Miisterilerin magazaya olan sadakati, kisinin egitimi, mesleki kariyeri, gelir
diizeyi, yasam tarzi, hayattan beklentileri, satin alma amaclar1 ve iiriin deger
algilamalar gibi ¢esitli faktorlerden etkilenirken (Selvi, Ozkog ve Emeg, 2007: 107),
magaza sadakat diizeyi de sektdre gore degismektedir. Ornegin, bir manava olan
sadakatin diizeyi ve ziyaret siklig1 ile giyim magazasina olan ziyaret siklig farklilik
gosterir (Barutgu, 2002:66). Tablo 5, Tirkiye’de farkli sektorlerin 6nde gelen sekiz
temsilcisinin yillik ortalama ziyaret edilme sikliklarimi ve sik ziyaret eden

miisterilerin magazalara sagladiklar1 degeri gostermektedir.
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Tablo 5: Sekiz Perakendecinin Ziyaret Hesabi

Sirket Ziyaret | S1k ziyaret edenlerin magazalara sagladiklar:
sayisi degerler

Koton 18 Cok sik ziyaret edenler ortalama 2 bin TL’lik harcama
yapiyor.

Cabani 13 Sik gelen sadik miisteriler az gelenlerden % 40 daha
fazla harciyor.

Collezione 8-10 Ziyaret sayist yiiksek olan miisteriler digerlerine
oranla 10 kat fazla harciyor.

Goldas 9 Kayith miisterilerin % 35’1 sik ziyaret ediyor ve her

Kuyumculuk ziyaretleri aligverisle sonuglaniyor.

Migros 9 () Ayda 4 ve daha fazla ziyaret edenler aylik Club Card
cirosunun % 70’ini sagliyor.

YKM 9 4 ve 1Ustl magaza ziyareti yapan miisteriler
digerlerinden % 41 daha fazla deger yaratiyor.

Damat Tween 6-8 Magazaya ¢ok sik gelen miisteriler digerlerine oranla
% 50 daha fazla deger olusturuyor.

Desa 4 3 ve daha iistii ziyaret gergeklestirenler, 1-2 kez

gelenlerden 3 kat fazla harciyor.

(*) Migros 'un verisi ayliktir.

Kaynak: Ebru Firat (2005), “Ziyareti Artiran Daha Cok Kazaniyor”, Capital

Dergisi/Agustos’tan uyarlanmstir.

Tablodan da anlasildig1 iizere, magazalarda artan ziyaret sayisi1 yiiksek

miisteri sadakati ve daha fazla deger anlamina gelmekte ve magazalar1 sik ziyaret

eden misteriler digerlerine gore 8-10 kat daha fazla harcama yapabilmektedir.

Aragtirmalar bir miisterinin 9 ziyaretinden sadece 1’inin katma deger yaratacak bir

alimla sonuglandigini gosterse de, sik ziyaret edilen magazalarda magaza satis

personeli ile miisteri arasinda kurulan kisisel iliski magaza sadakatini dogrudan
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etkilemektedir. Miisteri, markanin beklentilerini karsilayacagina inanmanin yani sira
kendisini taniyan satis personelinin yardimiyla aradiklarina daha kolay
ulagabilecegini de bilir. Sik gelen miisteriler, magazanin konseptini, tirlinlerini ve
magaza atmosferini daha iyi 6ziimsemis olduklart i¢in aligverislerini daha rahat
bicimde gerceklestirebilmektedir. Sik ziyaret eden miisterilerin memnuniyeti
saglanabilirse, bu miisteriler daha sonraki ziyaretlerini arkadaslariyla birlikte
gergeklestirebilir, bu da, ek tanmitim maliyetlerine gerek olmaksizin satiglara ve
markaya art1 degerler kazandirabilir. Bu sekilde, markay1 tanitmak i¢in fazla caba
harcanmas1 gerekmediginden sik ziyaret eden miisterilerden saglanan karlilik da
daha yiiksek olmaktadir. Ayrica, magazay1 ziyaret eden miisteri sayisindaki artis
veya diisiis gelecekteki basarinin, sik ziyaret de miisteri sadakatinin en Snemli
gostergeleri olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, magazacilikta basariya giden
yolda ilk durak “sik ziyaret” eden kitleyi saptayip memnun etmek, ikinci durak ise
ortada dolasan kalabalig1 “sadik” miisterilere doniistiirmektir. Bu amagla pek c¢ok
isletme veri tabanlar1 ve uyguladiklar1 MIY programlar1 sayesinde miisterilerini
takip etmekte, magaza ziyaret sikliklarin1 artirmak i¢in SMS, e-posta, promosyon,

hediye ¢eki, VIP kart gibi araglardan yararlanmaktadir (Firat, Capital-Agustos 2005).

Artan satin alma davranislari magaza sadakatini beraberinde getirir. Bunu
saglamak i¢in isletmeler, licretsiz kuponlar, arkadasini getirene 6zel indirimler gibi
uygulamalar1 kapsayan 6zel tesvik programlari hazirlamalilardir (Sivadas ve Baker-
Prewitt, 2000: 80). Magazalarin uyguladiklar1 sadakat programlarinin miisterilerce
algilanma bi¢cimi de magaza sadakati lizerinde etkilidir (Yenigeri ve Erten, 2008:

235).
2.3. MUSTERI SADAKATI DUZEYLERI

Miisteriler ister bir markaya ister bir hizmete ya da magazaya baglilik
gostersin, her miisterinin sadakat derecesi birbirinden farkliliklar gostermektedir.
Miisterilerin isletmeye karsi tutumlari, isletmenin miisterisi olma durumlar1 gibi
farkli degiskenlerin etkisiyle miisteri sadakati diizeyleri de miisteriden miisteriye

farklilagsmaktadir.
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Dick ve Basu (1994:101), ilk kez goreceli tutum ve davranis arasindaki
iliskiyi tanimlayarak ger¢ek ve sahte sadakat arasindaki farkliliklar1 ortaya
koymuslardir. Bu yazarlar gercek ve siirdiiriilebilir sadakat hedefine, yalnizca
miisterilerin nesneye kars1 yiiksek derecede yeniden miisterisi olma istegi ile birlikte
yiiksek derecede pozitif tutum gosterdiklerinde ulasilabilecegini vurgulamiglardir

(Giiven, 2007: 69).
Tablo 6, miisterilerin sahip olduklar1 goreceli tutum ve miisteri olma
(tekrarlanan satin alma) davramiginin ortaya c¢ikardigi farkli sadakat diizeyleri

gosterilmistir.

Tablo 6: Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miisteri olma davranisi

(tekrarlanan satin alma)

Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Tutum Diistik Sahte Sadakat Sadakat Yok

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 104’den aktaran Rajshekhar (Raj) G. Javalgi ve
Christopher R. Moberg (1997), “Service loyalty: implications for service providers”,
The Journal Of Services Marketing, Vol. 11 No. 3,s. 167

2.3.1. Sadakatsizlik (Sadakat Yok)

Diisiik goreceli tutum ve diisiik oranda tekrarlanan miisteri olma davraniginin
bir arada oldugu durumlarda sadakatin varhi§indan s6z edemeyiz. Miisterilerin
alternatifler arasinda az fark algilamasi (Javalgi ve Moberg, 1997: 168) isletmeye
yonelik tutumlarinin diigiik olmasina neden olurken, goreceli tutumun diisiik olmasi
ise, markanin pazarda yeni olmasi durumunda veya miisterinin gecmiste markayla

olumsuz tecriibeleri varsa beklenebilir (Giiven, 2007: 71). Diisiik goreceli tutum
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ayrica, markanin pazara heniiz yeni sunulmus olmasinin ya da rakipler karsisinda
farklilik yaratacak {istiinliiklerinin etkin bir sekilde iletilememesinin bir sonucu

olarak da ortaya ¢ikabilir (Oyman, 2002: 174).

Marka degistirme sadakatsizlik durumlarinda ¢ok yaygindir ve markalar
arasindan se¢cim yapmak, satistaki markaya veya drilinlerin teshir bigcimi gibi
durumsal faktorlere baghdir (Javalgi ve Moberg, 1997: 168). Sadakatsizlik
durumlarinda isletme yoneticileri, miisterileri sahte sadakate yonlendirecek magaza
ici promosyonlar, sadakat kartlari, 6zel teklifler gibi uygulamalar gelistirmelidir

(O’Malley, 1998: 49).
2.3.2. Sahte Sadakat

Sahte sadakat, miisterilerin bir markaya kars1 diisiik diizeyde tutuma sahip
olmalarina ragmen sik sik tekrarlanan satin alma davranist gostermeleri halinde
ortaya ¢ikar. Mal ve hizmetlerin bagka alternatifinin bulunmadig1 ve miisterilerin
se¢im sansinin olmadigr durumlarda, tek bir markadan tekrarlanan satin alma
davranis1 gosterilmesi sahte sadakat olarak adlandirilir (Sziming ve Bourne, 1998:

548).

Sahte sadakat, satin alma davranisini etkileyen tutum disindaki faktorlerle
aciklanir. Bagka insanlarin etkisi (O’Malley, 1998: 49), kolaylik, uygunluk, secenek
kisitliligi, gibi satin almay1 yonlendiren digsal faktorler bu tiir sadakatin olusmasinda
etkilidir (Oyman, 2002: 174). Ornegin, Burger King ve McDonald’s
restoranlarindan sadece evine yakin oldugu i¢in Burger King’i tercih eden bir

kisinin, bu markaya kars1 sahte sadakat gosterdigi sdylenebilir.

Bir igletmenin sundugu hizmetteki tecriibesi de miisterilerde sahte sadakat
olusmasina neden olabilir. Ornegin, cocuklarina bakacak birisi olmayan bir ev
hanimi, market aligverigini yapmaya g¢ocuguyla birlikte gitmek zorundadir. Bu
nedenle, bir marketin ne kadar ¢ocuk dostu oldugunun onun markete olan sadakati
tizerinde biiylik etkisi olacaktir. Sayet, markette c¢ocuklar i¢in minik aligveris

arabalar1 ya da aligveris arabalarina ¢ocuklar i¢in eklenmis oturaklar ve hatta market
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icinde cocuklarin ilgisini ¢ekecek renkli balonlar gibi detaylar varsa aligverise
gitmek ev hanimi i¢in daha rahat, ¢ocuklar i¢cin de daha eglenceli bir boyut
kazanacaktir. Bu ve benzeri uygulamalar miisterilerin memnuniyetinin artmasini ve

belli bir markete sadik olmasini saglayan araglardir (Keiningham vd., 2006: 200).

Literatiirde, aligkanlik haline gelmis sadakat anlamina gelen “inertia loyalty”
terimi ile de ifade edilen bu tip sadakatte (Griffin, 1995: 23; O’Malley, 1998: 49),
miisterilerin olumlu bir tutuma sahip olmaksizin, bir markanin siirekli miisterisi
olmasi1 aliskanliklarla da agiklanabilir. Ornegin, bir iiniversite dgrencisi ailesinden
satin almaya devam edebilir. Bu durum, onun markalar arasinda herhangi bir fark
algilamaksizin Onceki deneyimleri ve aligkanliklarina bagli olarak ortaya
cikmaktadir (Javalgi ve Moberg, 1997: 168). 90’11 yillarda iilkemizde yayimlanan ve
ses getiren, Luna’nin “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?”
reklami miisterilerin sahip olduklar1 sahte sadakat vurgusunun giizel 6rneklerinden

biridir.

Bazen, sosyal etkiler tiiketicinin alim kararmi etkileyerek sahte sadakate
neden olabilecegi gibi, Ozellikle tiiketim {iriinlerinde isletmelerin uyguladiklari
gecici fiyat indirimi gibi ¢esitli tutundurma faaliyetlerine bagli olarak bu tiir sadakat

ortaya ¢ikabilir (Oyman, 2002: 174).

Sahte sadakat sahibi miisteriler, rakiplerin daha iyi tekliflerine her zaman
duyarhdir. Teklif edilen iiriiniin daha ucuz fiyatli olmasi, iiriinle birlikte sunulan
hediyeler gibi tesvikler miisterilerin kolaylikla diger isletmeye ge¢cmesini tetikler.
Miisterileri rakiplerin ataklarindan korumanin yolu, siirdiiriilebilir sadakat

saglamaktan geger.
2.3.3. Gizli Sadakat

Miisterinin bir igletme ya da markaya kars1 yliksek goreceli tutumu olmasina
karsin durumsal ve ¢evresel degiskenlerin etkisiyle (Javalgi ve Moberg, 1997: 167)

diisiik satin alma davranis1 gostermesi halinde gizli sadakat olugsmaktadir. Durumsal
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degiskenler, uygunsuz magaza lokasyonlari, stoklarin tiikenmesi iken
(O’Malley,1998:49), cevresel degiskenler, aile ve arkadas ¢evresinin olusturdugu
psikolojik baskilar olarak agiklanabilir.

Bununla birlikte, tiiketicilerin markalara kars1 gizli sadakat olusturmalarinin
en onemli nedeni olarak gelir yetersizligi gosterilebilir. Tiiketici bir isletmeye,
isletmenin sundugu mal ve hizmete, markaya, magazaya ya da bir restorana kars1
olumlu bir tutum beslese bile maddi imkansizlik o tiikketicinin tekrarli satin alma
davranis1 gostermesinin Oniinde bliyiik bir engel olusturabilir. Bu durumda

miisterinin gosterdigi sadakat, gizli sadakat olarak adlandirilir.

2.3.4. Ger¢ek Sadakat

Gergek sadakat, yliksek goreceli tutum ve sik tekrarlanan miisteri olma
davranmiginin bir arada gergeklestigi durumlarda ortaya ¢ikar. Bu tip sadakatte
miisteriler belli bir igletmenin {iriin ve hizmetlerinin rakiplerinkinden farkini ayirt
edebilir ve rakiplere oranla daha olumlu olarak degerlendirir. Pazarlama
yoneticilerinin nihai hedefi (Javalgi ve Moberg, 1997: 167), isletmeler tarafindan en

cok arzu edilen sadakat bi¢imidir.

Davranislar gozlemlenebilse de tutumlarin gézlenmesinin zor olmasi, gercek
sadakat ile sahte sadakati ayirt etmeyi zorlastirmaktadir. Bu ayrimi yapabilmek i¢in
gercek anlamda sadik olan miisterilerinin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.
“Sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilere kiyasla, o iirin grubunda daha fazla
harcama yaparlar. Daha sik aligveris yapar ve se¢imlerini daha pahali ya da gelismis
tiir ve modeller lehine kullanirlar. Sadik miisteriler zaman igerisinde o iiriin grubu
icindeki secimlerini git gide daha {ist modellere dogru gelistirirler. Fiyat artiglarina
daha az duyarli olurlar. Markanin temsilcisi gibi hareket ederek, klasik pazarlama
tutundurma faaliyetlerinden (reklam, satis, vb.) daha gii¢lii, daha yaygin ve daha
giivenilir bir tutundurma faaliyetini kendiliklerinden gerceklestirirler. Diger
miisterilerden ¢ok daha karlidirlar. Onlar1 elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler

kazanmak ic¢in gereken maliyete gore ¢ok daha diistiktiir” (Biiyiik, Capital-Mayis
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2002). Isletmenin yaptign hatalara karsi tolerans gdstermesi ve hemen rakip

isletmelere gitmemesi de sadik miisterilerin belirgin 6zelliklerindendir.

Asagidaki tablo 7, su ana kadar anlatilan dort farkli sadakat diizeyinin
ozelliklerini ozetleyici bir nitelik tasimaktadir. Isletmelere diisen gorev,
miisterilerinin sadakat diizeylerini belirleyip, her miisteri grubuna uygun pazarlama

stratejileri gelistirerek, uzun déonemli ve kalici iliskiler kurmaya caligmaktir.

Tablo 7: Miisteri Sadakati Diizeyleri, Tutum, Miisteri Olma Davranisi

[liskisi ve Sonuglar1

Sadakat Sahte Sadakat | Gizli sadakat Gercek
Yok Sadakat

Goreceli Diisiik Diisiik Yiiksek Yiiksek

tutum

Miisteri Diisiik Sik sik Diisiik Sik sik

olma

Gosterge Isletmenin Isletmenin Isletmenin siirekli | Isletmeye kars
stirekli stirekli miisterisi olmak | yiiksek
miisterisi miigterisi ama | istese de diizeyde
degil ve isletmeye kars1 | olamiyor. Bu, olumlu tutumu
olmak da olumlu bir lokasyon ve sik
istemiyor tutumu yok. elverigsizliginden | tekrarlanan bir

Bu, lokasyon ya da aranan satin alma
uygunlugu ya liriiniin stokta davranisi var.
da alternatif bulunmamasindan

yoklugundan kaynaklanabilir.

kaynaklanabilir.

Sonu¢ Isletme Sahte sadakat Isletme, siirekli Sadakat,
“sahte gilivenilmezdir. | miisteri elde stirekli olarak
sadakat” Miisteri daha etmenin dniindeki | gli¢lendirilmeli
olusturmaya | iyi tekliflere engelleri ve devam
calisabilir. aciktir. kaldirmaya ettirilmeye

odaklidir. calisilmalidir.

Kaynak: Dick ve Basu (1994)’den uyarlayan Lisa O’Malley (1998), “Can Loyalty
Schemes Really Build Loyalty?”, Marketing Intelligence & Planning, 16/1, s. 50
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2.4. MUSTERI SADAKATIi SAGLAMA ARACI OLARAK SADAKAT
PROGRAMLARI

Genel amaci, miisterilerin tekrarli satin alma davranislarini 6diillendirmek ve
cesitli faydalar elde etmelerini saglayacak firsatlar sunarak sadakatlerini tesvik
etmek (O’Malley, 1998: 47) olan sadakat programlar1 son yillarda arastirmacilarin
da yogun ilgisini ¢eken konularin basinda gelmektedir. Sadakat programlari,
literatiirde “satis gelistirme araclar1” (Tek ve Ozgiil, 2005: 730), “sik satin alanlara
yonelik programlar, miisteri 6diillendirme programlari, siirekli miisterilere yonelik

programlar” (Oyman, 2002: 175) gibi farkl isimlerle adlandirilabilmektedir.

Miisteri sadakatini artirma, siirekli miisterileri 6diillendirerek marka sadakati
yaratma, satiglar1 artirma, yasam boyu miisteri degeri yaratma, miisteri payini
artirma gibi baglantili amaglara hizmet i¢in Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) catis
altinda sunulan baglamsal bir g¢ercevedir. Kurumsal ve miisteri satis gelistirme
cabalar1 igerisinde yer alan bu programlar farkl tipleriyle kisa ya da uzun siireli
iligki gelisimine katki saglamaktadir. Teknolojinin ve veri tabanli pazarlama
anlayisinin gelismesiyle birlikte, miisteriler hakkinda bilgi toplama araci olarak da

kullanilmaya baglanmistir (Giir¢aylilar Yenidogan, 2009: 135-136).

1970’lerin basinda Soutwest Airlines tarafindan is seyahati yapan yolculara
yanlarinda bir kisiyle beraber bedava u¢gma hakki taniyan “Sweetheart Stamps” adli
bir uygulamadan yararlanildiysa da (Gilbert, 1996: 577; O’Malley, 1998: 47),
gercek anlamda sadakat programlarinin ilk 6rnegini 1981 yilinda American Airlines
tarafindan uygulanan “AAdvantage Programme” adli sadakat programi
olusturmaktadir. Genel olarak, “Sik Ucan Yolcu Programi” (Frequent Flyer
Programme-FFP) ad1 verilen ve giinlimiizde kullanilan pek ¢ok sadakat programina
model teskil eden bu uygulamada, oncelikle sik seyahat eden yolcularin isimleri
rezervasyon sistemi araciligiyla belirlenmis ve daha sonra bu yolcular ugtuklari
miller esas alinarak odiillendirilmistir. Onceleri, bir pazarlama hilesi ve riisvet
olarak degerlendirilip elestirilen bu programlar, daha sonralar1 diger havayolu

isletmeleri, perakendeciler, oteller ve kredi kart1 saglayan firmalarca taklit edilmis
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(O’Malley, 1998: 48) ve giinimiizde de siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek
i¢cin (Foss ve Stone, 2001: 379) kullanilan, miisterilerce ¢ekirdek {iriiniin bir pargasi
olarak degerlendirilen (Atalik,2003: 225) olmazsa olmaz araglardan biri haline
gelmistir. 1990’larin  bagindan itibaren Avrupa’da da yayginlagsmaya baslayan
(Gilbert, 1996: 578) bu tip programlar, miisteri sadakatinin olusturulmasi ig¢in
iliskisel pazarlama kullaniminin miikemmel bir 6rnedi (Gilir¢aylilar Yenidogan,
2009: 131) ve giiniimiizde havayolu isletmelerinin en basarili pazarlama araci olarak

kabul edilmektedir (Wells, 1994: 307).

Literatiirde cesitli sadakat programi siniflandirmalar1 bulunmasina karsin en
kabul gorenler, Dowling ve Uncles (1997), Butscher (2002) ve Berman (2006)
tarafindan yapilan simiflandirmalardir. Dowling ve Uncles (1997), sadakat
programlarini, Odiiliin zamanlamasi ve misteriye sunulan deger temelinde
kategorize etmektedir. Asagidaki Tablo 8, Dowling ve Uncles’in 6nerdigi sadakat

programi siniflandirmasini gostermektedir.

Tablo 8: Sadakat Programi Cesitleri

Odiiliin Zamanlamasi

Odiil Cesitleri Anminda Gecikmeli

Uriiniin deger onerisini
dogrudan etkileyen

odiiller

Perakendeci / iiretici’nin
diizenledigi tutundurma
faaliyetleri

(fiyat promosyonlart)

Havayollar1 Sik Ugan
Yolcu Programlari,

kuponlar, hediye ¢ekleri

Dolayl odiiller

Yarisma ve cekilisler

Cok iiriinlii sik alic1

kliipleri

Kaynak: Grahame R. Dowling ve Mark Uncles (1997), “Do Customer Loyalty

Programs Really Work?”, Sloan Management Review/Summer, s. 77

Aninda odiillendirmenin gergeklestigi uygulamalar miisteriler tarafindan,

sonradan yapilan odiillendirmeler ise isletmeler tarafindan daha ¢ok tercih edilir.
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Kisa vadede satiglar1 artirmak i¢in aninda odiillendirmenin, uzun vadeli sadakat
saglamak i¢in ise gecikmeli/sonradan odiillendirmenin uygulanmasi onerilmektedir.
Ancak, sonradan oOdiillendirme uygulamalarinda miisterinin sadakat programina
tiyeligini devam ettirmedeki motivasyonunun kaybolmamasi i¢in aradan ¢ok uzun
zaman gecmeden Odiillendirmenin gergeklestirilmesi gerekmektedir (Atalik, 2003:

223).

Butscher (2002), sadakat programin tiplerini “sinirli sadakat programlar1” ve
“acik sadakat programlar’” olarak iki kategoride incelemektedir (Giircaylilar
Yenidogan, 2009: 120-121). Bu iki tip sadakat programinin isletmelere sundugu
avantajlar ve hangi tip sadakat programinin hangi 6zelliklere sahip sirketler icin

yararli bir yaklagim oldugu Tablo 9°da gosterilmektedir.
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Tablo 9: Sinirli ve Agik Sadakat Programlari

Sinirh

Sadakat Programlari

Acik

Sadakat Programlar

Avantajlar e Uyelik iicretlerinin e Daha genis bir miisteri
maliyetleri kargilamaya kitlesine ulagma
yardim etmesi e Daha eksiksiz bir
e Hedef gruba odaklanmaya veritabani
yardim etmesi e Potansiyel miisterilere
e Dabha etkin iletisim ve rakiplerin
saglamasi miisterilerine daha kolay
e Uyeligin iiyelerin ulasabilme
sayistyla sinirli olmasi e Veritabaninin
dolayistyla maliyetlerin kusursuzlugu nedeniyle
diisiik olmasi hedef boliime 6zel
e Veritabaninin sadece iletisim kurabilme
iiriinde ortalamanin e Sadakat programini daha
izerinde ¢ikar saglayan maliyet etkin yapan
miisterileri igermesi kritik kitleye ulasmaya
e Uyelik 6demelerinin yardimci olma
beklentileri artirmasi ve
bdylece yonetimin
sadakat programinin
degerini siirekli artirmaya
cabalamasi
Hangi e En iist miisterilere ulagsma e Mevcut ve potansiyel
isletmeler ve odiillendirme miisteriler hakkinda ¢ok

icin uygun?

cabasindaki

Daha odaklanmisg bir
yaklasimi tercih eden
Kiiciik biitcelere sahip
olan

Pazar agikca
boliimlenmemis olan
Homojen miisteri
pazarlarinda c¢alisan

az bilgi sahibi olan
Daha genis bir yaklagim
izleyen

Uzun dénemli biiyiik
biitcelere sahip olan
Pazar1 boliimlenmemis
olan

Kurum-miisteri
pazarlarinda faaliyet
gosteren

Emtia tirlinler pazarinda
faaliyet gosteren

Kaynak: Butscher (2002: 50-52)’den uyarlanmustir.
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Sadakat programlar1 i¢in kabul gérmiis bir diger smiflandirma da Berman

(2006: 124-125) tarafindan yapilmistir. Bu siiflandirmaya gore sadakat programlari

dort ayn tipolojide incelenmektedir.

Tablo 10: Berman’in Sadakat Programlari Tipolojisi

Program Tipi Programn Karakteristikleri Ornek
Tip 1: Uyelik tiim miisterilere agiktir. Siipermarket
Uyeler tiye Miisteri kartin1 unutmussa ya da programlari
kartlariyla ek kart1 yoksa, satict indirim kartim
indirim elde okuyucudan gegirir.
ederler. Her iiye satin alma ge¢misine gore

aynt indirimi kazanir.
Firma, miisterinin ismi, demografik
bilgileri ve satin alma ge¢misi ile
ilgili bilgi sahibi degildir.
Uyelere yonelik hedeflenen bir
iletigim bi¢imi yoktur.
Tip 2: Uyelik tiim miisterilere agiktir. Araba yikama

Uyeler n birim
satin aldiklarinda 1
birim ticretsiz

Firma, 6zel miisterilerinin satin
alimlaryla ilgili bilgilerini tuttugu
bir veri tabanina sahip degildir.

sirketleri, tirnak
bakim salonlari
(nail salon)

kazanirlar.

Tip 3: Uyelik, indirime hak kazanacak | Havayollari,
Uyeler kiimulatif yeterli harcamada buluna kosuluna | oteller, kredi
satin almalari bagldr. karti

temelinde indirim programlari
veya puan

kazanirlar.

Tip 4: Uyeler, satin alma ge¢mislerine gore | Tesco vb.
Uyeler, hedefli segmentlere ayrilirlar. siipermarketler,
sunumlari ve Miisterilerin demografik &zellikleri | Hallmark

postalari alirlar.

ve satin alim ge¢miglerini kapsayan
bir veri tabanini1 gerektirir.

Kaynak: Barry Berman (2006), “Developing an Effective Customer Loyalty

Program”, California Management Review, vol.49, no. 1, s. 125

Yukaridaki tabloda 6zellikleri verilen dort tip sadakat programindan tip 1,

satis noktasinda iiyelik kart1 olan tiim miisterilere secili iirliinlerde ayn1 kazanimlari

sagladig1 i¢in bir sadakati ddiillendirmekten ote, tiyelik kart1 olan tiim miisterileri
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odiillendirdigi ic¢in elestirilmektedir. Daha c¢ok kiiciik isletmeler tarafindan
kullanilan bu tip sadakat programlarinda, sadece indirim donemlerini takip eden

firsatc1 miisterilerle, firmanin en degerli miisterileri ayni ddiillere sahip olmaktadir

(Berman, 2006: 124-125).

Tip 2 sadakat programlarinda, miisteriler belli bir liriiniin belli bir miktarini
tam fiyata satin aldiklarinda bir birimine iicretsiz olarak sahip olmaktadirlar. Bu
programlar, miisterilerin toplam alim miktar1 temeline dayanan miktar indirimi
uygulamalarina benzemektedir. Sik kullanimi degil, fazla miktarda iiriin alimim
odiillendirdigi icin diizenli ve tekrarli gelen miisterilerle, bir seferinde ¢ok miktar
satin alim gergeklestirmesine ragmen sik miisteri olma davranisi gostermeyen
kisileri ayn1 degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu tip programlarin yénetimi kolay
olsa da, rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilirler. Tip 2 programlar
uygulayan firmalar, miisteri bilgilerini igeren bir veri tabanina sahip olmadiklari igin,
miisterilere gore farklilastirilmis iletisim kuramaz ve 6diiller sunamazlar. Bu tip
programlarin bir diger olumsuz yani da, sunulan 6diiliin ge¢miste satin alinan
par¢ayla ayni olmasidir ki bu da misterilerde yeterli sadakat motivasyonu

olusturmaz (Berman, 2006: 125-126).

Tip 3 sadakat programlar1 miisterilerini ge¢misteki satin alimlar1 temelinde
puanlarla o6dillendirmektedir. Tip 1 ve Tip 2 programlardan en belirgin farki,
miisterilerin satin alma davraniglarii ve puanlarimi takip edecek bir veri tabanina
ihtiya¢ duyulmasidir. Miisterileri satin alimlarini artirma konusunda cesaretlendirici
nitelik tasiyan bu tip programlarda tamamlayict birtakim isletmelerle is iligkileri
gelistirerek miisterilerin farkli yollardan puan toplamalar1 saglanmaktadir (Berman,

2006: 126).

Ozellikle havayolu isletmeleri ile bankalar arasinda ¢ok sik karsilasilan
isbirliginde, banka kartina sahip miisterilere yaptiklari harcamalardan kazandiklari
puanlar1 ucus miline doniistiirme firsat1 verilmektedir. HSBC Advantage Card -
Pegasus Havayollari, Garanti Bankasi Shop&Miles kart- THY, DenizBank
Miles&More kart- Lufthansa isbirlikleri bu tip sadakat programlarina 6rnek olarak

&3



verilebilir. S6zii edilen kartlara sahip olan miisteriler, harcama sozii verene hediye
mil, mili yetmeyene avans mil, havaalanlarindaki VIP bekleme salonlarindan
faydalanma, “valet parking” hizmetleri, seyahat kaza sigortasi, bagaj kaybi sigortasi,
yurtdist aligverislerde taksit imkani, ikinci bilete % 25 indirim, ayni soy isimli kart
sahiplerine puan birlestirme hakki, {icretsiz ugak bileti, destinasyon noktalarinda otel
rezervasyonu, ara¢ kiralama hizmeti gibi sayisiz hizmetten yararlanabilmektedirler.
“Bankalararas1 Kart Merkezi’nin (BKM) yaptigi bir arasgtirmada, kredi karti
sahipleri tarafindan bugiine kadar farkli bankalarin mil programlarindan toplanan
puanlar ile toplam 2 milyon 660 bin 500 adet bedava ucak bileti alindigi
belirlenmistir.” (Milliyet, 20 Temmuz 2009). Benzer bi¢imde Eyliil 2009’dan beri,
OPET benzin istasyonlarindan OPET kart ile alinan 1 TL’lik akaryakitin THY de 1
ucus miline karsilik geldigi kampanya, HSBC Positive kart sahiplerinin, Petrol
Ofisi’nden Pegasus kartlariyla aldiklar1 akaryakit tutarinin % 5°i oraninda ugus
puan1 kazandiklar1 kampanya, DenizBank Sea&Miles kart sahiplerine her 1 TL’lik
aligverisleri karsiliginda 1 deniz mili kazandiran kampanyalar da bu program

kapsaminda degerlendirilebilir.

Son olarak, Tip 4 sadakat programlarinda bireysel miisterilere 6zellestirilmis
iletisim, promosyon ve O&diiller sunulmaktadir. Bu tip sadakat programlari,
isletmelerin  pazarlama stratejilerinin  6nemli bir unsurudur. Miisterilere
farklilagtirilmis hizmet sunabilmek i¢in kapsamli veri tabanlarinin olmast ve
miisterilerin satin alma davraniglarina gore segmentlere ayrilmasi gerekmektedir

(Berman, 2006: 126-127).

2.4.1. Sadakat Programlarimin Miisteriler icin Degeri

Miisteriler bir sadakat programina katilacaklari zaman, programdan elde
edecekleri faydalar karsisinda (kar, maddi avantajlar, ayricaliklar vb.) programin
kendilerine getirecegi maliyetleri (katilim giderleri, satin alma giderleri, isletmeye
sunulacak kigisel bilgiler vb.) gboz Oniline alarak degerlendirme yaparlar.
Degerlendirme sonucunda, miisterilerin kazanacaklar1 faydalar, maliyetleri asarsa

miisteriler programa katilir (Atalik,2003:221) aksi halde program miisteriler igin
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cazip bir 6diillendirme programi niteligi tasimaz. Sadakati tesvik eden bir faydanin

sunumu, miisteriler i¢in deger tasir.

O’Brian ve Jones (1995: 76), bir sadakat programinin degerini belirleyen bes
onemli unsur oldugunu ileri siirmiislerdir. Bunlar; nakit degeri, sunulan odiil
segenekleri, ddiile yonelik istek degeri, uygunluk degeri ve kolaylik degeridir. Nakit
degeri, yapilan harcamanin karsilig1 olarak ne miktarda 6diil sunuldugu ile ilgilidir
ve genellikle yapilan bir harcamanin belli bir yiizdesini indirim olarak sunmak
seklinde karsimiza c¢ikar. Sunulan odiil segenekleri, nakit indirimlerin yani sira
restoran/ otel indirimleri, havayolu isletmelerinin 6diil milleri gibi genis bir
yelpazeyi kapsar. Odiile yonelik istek degeri, tiiketicinin bir ddiilii ne kadar istedigi
ile ilgilidir. Duyulan istek bazen 6diiliin maddi degerleri ile ilgili iken bazen
duygusal baglara dayali kuliiplerde oldugu gibi, aidiyet duygusunu yasamak, bir
seyleri paylasmak seklinde olabilir. (Oyman, 2002: 178). Uygunluk degeri, ddiiliin
elde edilebilirligi ile ilgili iken, kolaylik degeri, programa katilim kolayligina
karsilik gelir (O’Malley, 1997: 50-51). Dowling ve Uncles (1997: 76), bu bes

degere, bir programa katilmanin sagladig1 psikolojik faydalari da eklemislerdir.

Sadakatin ne kadarimin iiriin veya hizmete (dogrudan etki), ne kadarmnin
programa (dolayli etki) yonelik oldugu miisterinin sunulan 6diile verdigi degere gore
belirlenir (Atalik,2003: 220). Yi ve Jeon (2003) tarafindan kolayda ve liiks iiriinlere
yonelik deger algisinin 6l¢iilmesi amaciyla yapilan bir ¢alismanin sonuglarina gore
liiks triinler (glizellik merkezi) i¢in uygulanan ddiillendirmeye yonelik deger algist
marka sadakatini dogrudan etkilerken, kolayda iiriinler (kizarmis tavuk diikkanlar)
icin uygulanan odiillere yonelik deger algist marka sadakatini program sadakati
araciligiyla dolayli olarak etkilemektedir (Giirgaylilar Yenidogan, 2009: 125). Bagka
bir deyisle, kolayda {iriinler igin tesvik edici unsur pek ¢ok durumda 6diil iken
(dolayl etki), liiks tiiketim {irlinleri ve hizmetlerinde satin alimin odaginda iiriin ya

da hizmetin kendisi (dogrudan etki) bulunmaktadir.
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2.4.2. Sadakat Programlarinin Amaclar

O’Malley’e  (1997: 51) gore, isletmelerin sadakat programlari
uygulamalarinin, sadik miisterileri Odiillendirmek, bilgi saglamak, tiiketici
davraniglarint  yonlendirmek, rakiplerin misteri sadakati saglamaya yonelik
programlarina karsilik vermek gibi pek ¢ok nedeni vardir. Perakende sektoriinde de
miisteri sadakati saglamak gittikge 6nem kazanmaktadir ve bunun bilincindeki ¢ogu
firma misterilerinin sadakatini kazanabilmek i¢in sadakat programlarina
yonelmektedirler. Perakendeciler, sadik miisteriler hakkinda bilgi toplamak, onlari
elde tutmak, ve daha fazla ve sik satis yapmak amaciyla sadakat programlari
uygulamaktadirlar (Demirci Orel, 2005:1). Bu amagla, ¢esitli magaza karti
uygulamalarindan yararlanirlar. Migros’un “Migros Club Card”1, Tesco’nun “Tesco
Club Card”t bu uygulamanin basarili 6rneklerindendir. Aligveris sirasinda satin
alimlarla ilgili bilgilerin depolandigi bu kartlar, magaza i¢i kiosklardan
gecirildiklerinde kisiye 6zel indirimler, ddiiller ve cezp edici Oneriler sunmakta, bu

yolla miisterilerinin sadakatlerini 6diillendirmektedir.

Sadakat programlar1 her miisteriyi esit kabul etmeyen bir anlayisin tiriiniidiir.
Bu tip uygulamalar sadece sadik miisterilerin Odiillendirilmesi ve gelecekteki
sadakatlerinin de tesvik edilmesi amaciyla uygulamaya konulur. Bir isletmenin
toplam karinin % 80’inin, % 20’lik miisteri kesiminden saglandig diisiiniildiigiinde
bu 6zel miisteri grubunun 6zel bir ddiillendirme sistemine dahil edilmesi gerektigi

de agikca goriilmektedir.

Isletmeleri sadakat programi uygulamalarina yonelten sebeplerden biri de,
bilgi toplamaktir. Bilgi toplamak sadece miisterileri daha yakindan tanima amaciyla
onlarin demografik ozellikleri ve yasam tarzlarini iceren bilgiler toplamanin
Otesinde, miisterilerin ge¢mis satin alma davraniglarini izleyerek gelecekteki satin
alimlar1 konusunda tahminlemede bulunmak, kisisellestirilmis iletisim yoluyla
iliskisel pazarlamanin bir kosulu olan birebir iligkiler gelistirmek ve her miisteriye

kisisel ilgi alanlarina yonelik deger sunumlar1 yapabilmek icin gereklidir.
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Sadakat programlarinin Onemli amaglarindan biri de, uyguladiklari
odiillendirme sistemi sayesinde tliketici davramislarimi  yonlendirebilmektir.
Indirimler ve odiiller araciliiyla bireysel miisteriler hedeflenerek, yeni iiriin ve
markalar1 denemeleri tegvik edilmeye, alim miktar1 ve sikliklar1 artirilmaya
calisilmaktadir (O’Malley, 1997: 51). Agizdan agiza pazarlamanin da katkisiyla bu
tip uygulamalar isletmeleri ekstra reklam ve tamitim maliyetlerinden
koruyabilmektedir. Bagka bir ifadeyle, oOdiillendirme sisteminden memnuniyet
duyan mevcut sadik miisteriler, potansiyel miisterileri uygulamadan haberdar ederek
isletmenin miisterisi olmaya ikna edebilir. Bu da, isletmeye yeni miisteri ¢gekmenin

getirecegi maliyet kalemlerini azaltabilir.

Sadakat programlar1 bazi durumlarda da rekabetgi baskilar sonucunda
islerlik kazanmaktadir. Baska bir deyisle, rakip firmalarin miisteri sadakati saglamak
adina yaptiklar1 uygulamalar, sektordeki diger isletmeleri karsi ataga gecmeye
zorlamakta, onlar da savunma yonli bir adim olarak sadakat programi
uygulamalarini yiiriirlige koymaktadirlar. Bu noktada dikkat edilmesi gereken, ani
kararlarla ve yanlis bigimde uygulamaya konulan programlarin isletmelere miisteri
sadakati saglamaktan daha ¢ok miisteri kaybina neden olabilecegidir (Oyman, 2002:
181).

2.4.3. Etkin Bir Sadakat Program Gelistirme

Dowling ve Uncles (1997: 79) basarili bir sadakat programi olusturma

stirecinin dort adimdan olustugunu ifade etmislerdir;

1. adim: Bir iiriin ya da hizmetin deger Onerisini artiracak bir sadakat

programui tasarlamak,

2. adim: Sadakat programinin maliyetini tam olarak hesaplamak,

3. adim: Gelecek satin alimlar i¢in, alicilarin motivasyonunu en

biiylikleyecek 6diil plani tasarlamak,

4. adim: Planlamada 6zel pazar durumlarini dikkate almak
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Uriinle birlikte verilen iicretsiz hediyeler miisteriler tarafindan hos karsilansa
da kisa donemli taktiklerden Gteye gegmesi zordur. Bu nedenle, /. adimda miisteriler
icin c¢ekilis bileti gibi 6diillerden daha fazlasini ifade edecek degerler sunulmasi

tizerine odaklanilmalidir (Dowling ve Uncles, 1997: 79).

Bir sadakat programinin olusum siirecinde goriilen ve goriilmesi zor olan
cesitli maliyet kalemleri bulunmaktadir. Program kurulum giderleri, veri tabani
olusturma maliyetleri, verilen Odiillerin parasal degerleri, goriilen maliyetleri
olustururken, yoneticilerin program tasarim siirecinde harcadiklar1 mesai stiresi gibi
maliyetler ise daha az goriilen maliyet kalemlerindendir. 2. adimda tiim maliyetler
hesaplanmali, alternatif kaynak kullanimlarinin sonuglariyla karsilagtirilmalidir. Sik
ucan yolcu programlarinin maliyetlerinin, sirket cirolarinin % 3 ila % 6’s1 arasinda

degistigi bilinmektedir (Dowling ve Uncles, 1997: 79).

3. adimda, alicilarin satin alimlarini1 ve dolayisi ile sadakatlerini uzun donem
koruyabilecek 6diil planlamalar1 yapilmali, 4. adimda ise, farkli pazar durumlarinda
uygulanabilecek farkl stratejiler gelistirilmelidir. Ornegin, iiriin rakiplerinden belli
noktalarda farklilasiyorsa “farklilik”, moda bir marka s6z konusuysa “moda”

anahtar motivasyon araclar1 olarak kullanilabilir (Dowling ve Uncles, 1997: 80).

Berman (2006: 132-133) , Dowling ve Uncles’in (1997) onerdigi dort
adimlik stireci gelistirerek, etkin bir sadakat programi gelistirmek i¢in on adimlik bir
stire¢ Onermistir. Ona gore basarili bir sadakat programi gelistirmenin adimlari

sunlardir;
. adim: Sadakat programinin amaglarini belirlemek,
. adim: Biitge olusturmak

. adim: Sadakat programinin uygunlugunu kararlagtirmak

. adim: Baska isletmelerle ortakliklara karar vermek

1
2
3
e 4. adim: Sadakat programi odiillerini se¢mek
5
6. adim: Uygun organizasyonu olusturmak
7

. adim: Sadakat programi veri tabanini gelistirmek ve stirdiirmek
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e &8 adim: lIgsel veri depolama ve veri madenciligi kapasitesini
yonetmek

o 9.adim: Sadakat programimin basari ya da Dbasarisizhigini
degerlendirmek

e 0. adim: Diizeltici tedbirleri almak

Isletmeler tarafindan sadakat programlari igin /. adimda belirlenen amaglar
genellikle; iiye sayisinin artmasi, miisteri kaybinin azaltilmasi, iiyelerin satin
alimlarinin artirilmasi, liyelerin satin alim sikliklarinin artirilmasi, tiye karliliginin
artirtlmasi, sadakat programi yatirimlarinin tatmin edici geri doniislinii saglamak ve

degerli pazar arastirma verilerine ulasmaktir (Berman, 2006: 133).

Sadakat programlari maliyetli olusumlardir ve etkin bir sadakat programi
gelistirme siirecinde, maliyetleri karsilayacak bir biitcenin ayrilmast 6nem
tasimaktadir. Sadakat programlarinin maliyetleri; yatirim maliyetleri (genellikle yeni
reklam ve tutundurma faaliyetlerini kapsar), yazilim {cretleri, IT (bilisim
teknolojileri) donanimlari, veri tabani olusturma ve silirdiirme maliyetleri, hizmet
giderleri, yonetim giderleri, sadakat dergilerinin yazim ve iiretim giderleri, ddiillerin
dogrudan maliyetleri, yeni iiriin gelistirme gibi diger pazarlama tesebbiisleri yerine
sadakat programlarina yapilan harcamalarin firsat maliyetlerinden olusur (Uncles,
Dowling, Hammond, 2003: 306-307). Sadakat programi olusturmanin biiyiik
perakendeciler i¢in maliyeti ilk yilda 30 milyon dolar1 bulurken, sonraki yillarda
programin siirdliriilmesinin yi1llik maliyetleri 5 ile 10 milyon dolar arasinda
degisebilmektedir. (Keiningham vd., 2006: 39-40). Sadece bu maliyetlerin
karsilanabilmesi i¢in de, program sayesinde satiglarin % 6 artig gostermesi
gerekmektedir (Tan, Capital- Aralik 2005). 2. adimda maliyetleri karsilayacak
blitcenin  kararlastirilmas1t  gerekmektedir. Bazi  durumlarda, maliyetleri
karsilayabilecek biitcenin olusturulabilmesi icin isletmeler miisterilerinden tiyelik
aidat1 talep edebildigi gibi, baz1 durumlarda da stratejik is ortaklarmin satig
gelirlerinden o6nemli paylar kazanmaktadir (Berman, 2006: 134). Sadece
Amerika’daki havayolu igletmelerinin 2 milyar dolarlik mil satisini, 22.000’den

fazla isletme ortakliginda gerceklestirdigi tahmin edilmektedir.
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3. adimda belirlenecek sadakat programinin uygunlugu, isletmenin
belirledigi amaclara ve olusturulan biitceye gore farklilik gosterecektir. Programin
herkese ya da belli bir grup miisteriye acik olmasi, ihtiya¢ duyulan biitge miktarinda
da degisiklige yol acacaktir. Herkese agik olmayan programlarin, acik programlara
gore daha diisiikk biitcelerle calisabilecegi sdylenebilir. Program uygunlugu,
miisterilerin karlihig1 temeline dayanir. Miisterileri iiyelige “davet etme” esasina
dayanan sadakat programlar diisiik karliliga sahip miisterileri programin diginda
tutabilme inisiyatifine sahip olabildigi gibi, iiyelik belli miktar harcama yapmis

olma kosuluna da baglanabilir (Berman, 2006: 135).

4. adimda secilecek 6diil, sadakat programinin tipine gore degisiklik gdsterse
de genel olarak odiiliin zamanlamasi temeline dayanan aninda ya da gecikmeli
olarak verilen ddiiller biciminde karsimiza ¢ikar. Perakendeci kuruluslar genellikle
aninda o6diillendirme sistemini tercih ederken, sik kullanici programlari 6diiliin belli
zaman sonra verilmesi anlamindaki gecikmeli sistemi tercih ederler. Berman’a
(2006: 137) gore, odiill nakdi ya da nakdi olmayan somut degerlerin sunulmasi
biciminde de karsimiza ¢ikabilir. Buna gore, bazi sirketler kisiye 6zel e-postalar,
brosiirler, satisa sunulan {iriinlere ilk erisim imkani tanima, 6zel organizasyonlara
davetler gibi nakdi olmayan 6diiller sunma yolunu tercih edebilmektedir. Bu tarz bir
uygulama Tiirkiye’de, 2009 yaz aylarinda Toyota tarafindan uygulanmistir. Toyota,
miisterilerine SMS gondererek onlar1 “diinyanin ilk seri iiretim hibrid otomobili”
(www.toyota.com.tr) olan Prius’u satisa ¢ikmadan 6nce deneme siirlisiine davet

etmistir.

Etkin bir sadakat programi gelistirme siirecinin 5. adiminda, diger
isletmelerle ortaklik kurulup kurulmayacagi kararlari alimir. Sadakat programu
partnerliginin en yaygin olarak goriildiigii sektorler, ulagtirma, bakkaliye, benzin,
finans sektorleridir (Berman, 2006: 137). Daha 6nce de deginildigi gibi, havayolu
isletmeleri ile bankalar ya da benzin istasyonlar1 arasinda kurulan koalisyonlar

sadakat programlar1 uygulama siirecinde olusturulan stratejik is ortakliklarindandir.
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Sadakat programinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi sadece maddi yatirimlari
degil, aym1 zamanda da insan kaynaklar1 gibi beseri yatirimlar1 da gerektirmektedir.
Uygulama stirecinde islerin yiiriitiilmesini ve takibini yapacak olan personel isletme
icerisinden saglanamiyorsa, dis kaynak kullanimi (outsourcing) yoluna giderek bazi
hizmetler konusunda uzman baska sirketlerden de alinabilir. 6. adim, isletmeler i¢in

en uygun organizasyon yapisinin belirlenmesi i¢in 6nemli bir asamadir.

7. ve 8. adimlarda, misteriler ve onlarin geg¢mis satin alimlan ile ilgili
verilerin toplanacagi bir veri tabaninin olusturulmasina ve bu veri tabanindaki
bilgilerin islenerek yorumlanabilmesi icin veri madenciligi tekniklerine ihtiyag
duyulmaktadir. Havayolu isletmeleri, oteller ve ara¢ kiralama sirketleri, miisteriler
kisisel bilgilerini satin alma esnasinda isletmeyle paylastiklar1 i¢in, veri toplama

konusunda avantajli konumdadirlar (Berman, 2006: 138-139).

Sadakat programinin basarisini belirlemek, hem isletmenin programa yaptigi
yatirrmlarin geri doniisii hakkinda bilgi edinmesi agisindan hem de programin
miisteri sadakati saglama iizerine etkisinin olgiilebilmesi bakimindan son derece
Onem tasimaktadir. Berman’a (2006: 139) gore, bir sadakat programinin basarisi
artan satiglarin Otesinde bir anlam ifade etmektedir. Benzer bi¢cimde, programin
karlilig1 da pazar segmentine gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, programdan
ayrilmak tiizere olan bir miisteri grubunda satislarin diizelmesini saglayabilirken,
ayn1 program satiglar1 artirllamayan disiik kullanicilar i¢in ¢ok maliyetli
olabilmektedir. Sadakat programinin basarisini 6lgmek icin bir sadakat ve bir
kontrol grubundan yararlanarak, programa {iye olanlarla olmayanlar arasindaki satis,
karlilik ve sadakat davramiglari arasindaki farkliliklar incelenmelidir. Bir diger
yontem ise, programin maliyet etkinliginin Olc¢lilmesidir. Maliyet etkinliginin
Olciilebilmesi i¢in, belli bir zaman dilimi dikkate alinmalidir. Bu zaman aralhigi,
amaclarinin gerceklestirilmesi i¢in programa iiye olunabilmesi ve iiyelerin yeterli
puant toplayabilmesine olanak verecek bir slireyi kapsamalidir. Yoneticilerin en sik
yaptiklar1 hata, uzun dénemli sadakat yerine kisa donemli karlara odaklanmalaridir.
Oysa ki, maliyet etkinligi basit bir bi¢imde yOnetim giderlerinin briit kardan

cikarilmasi ile Slgiilemez. Boyle bir yaklasim satislar ve sadakat iizerindeki uzun
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donemli etkileri gbz ardi eder. Ancak, genel olarak bir sadakat programi satiglar
lizerinde net bir artisa neden olmuyorsa, programin maliyet etkinliginden s6z etmek

de ¢ok dogru bir yaklasim olmaz (Wansink, 2003: 303).

10. ve son adimda, sadakat programinin amagclariyla uyusmayan sonuglari
diizeltmeye yonelik 6nlemlerin alinmas1 gerekmektedir. Bu amagla, liyeligi artirma,
miisteri kaybini azaltma, iiye satin alimlarin1 ve karliligini artirma, sadakat programi
yatirimlarmin geri doniisiinii artirma ve pazar arastirmalarinin kalitesini ylikseltme

gibi 6nlemler alinabilmektedir (Berman, 2006: 140).

Programin sonuglar tiim isletme calisanlar1 ile paylasilmali ve programin
finansal Oneminin tiim sirketce anlasilmasi saglanmalidir. Programin basari ile
sonuclanmast igin {ist diizey yoOneticilerden satis personeline kadar herkesin
gorevlerini tam olarak kavramasi ve ortak amaclar dogrultusunda hareket etmesi

gerekmektedir.

Basarili sadakat programlar1 rakiplerce ¢ok c¢abuk taklit edilir. Bunun en
klasik 6rnegi de havayolu isletmeleridir. Bugiin, sik ugan yolcu programi olmayan
bir havayolu sirketi bulmak neredeyse imkansizdir (Uncles, Dowling, Hammond,
2003: 307). Sadakat programlari, birbirlerinden bir farklarmnin olmadigi seklinde
algilanirsa art1 yatirim getirisi yaratma potansiyelleri sifir demektir (Keiningham vd.,
2006: 41). Ozellikle finansal tesviklerde bu durumla daha sik karsilasiimaktadir.
Sadakat programlari, sadece finansal baglar olusturmaya dayali ise, sadakat markaya
degil, kisa donemli olarak programa yonelik olusabilir. Bu nedenle, finansal
baglarin yani sira, miisteriye aidiyet duygusunu yasatan, duygusal baglari
gelistirmeyi amagclayan, karsilikli iletisime Ozen gosteren ve yaratici sadakat
programlar1 olusturmak basariya giden yolda onem tagimaktadir (Oyman, 2002:

184).
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2.4.4. Sadakat Programi Uygulamalarinin Faydalari

Etkin bir sadakat programi gelistirmenin isletmelere kisa ve uzun vadede
onemli katkilar saglayacagi kuskusuzdur. Onemli olan, miisterilere sadakati tesvik

edecek degerleri sunabilecek bir program gelistirip, uygulayabilmektir.

Sadakat programlari, sadik miisterilere hizmet verme daha az maliyetli
oldugu, sadik miisteriler fiyata daha az duyarli oldugu ve daha c¢ok harcama
yaptiklar i¢in karli uygulamalardir. Ayrica sadik miisteriler, favori markalari ya da
isletmeleri ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin yeni miisteri

kazanmasinda aktif rol oynarlar (Dowling ve Uncles, 1997: 77).

Sadakat programlarinin faydalar1 sunlardir (Berman, 2006: 129);

e Artan miisteri sadakati, diisiik fiyat duyarlhiligi, daha giiclii marka
tutumu

e Tiiketiciler ve tliketici egilimleri hakkindaki 6nemli bilgilere erisim

e Yiiksek ortalama satislar (¢apraz satis ve daha karli satig fiyatlarina
bagli olarak)

e Ozel miisteri segmentlerini hedefleme yetenegi

e Uriin ¢agrisimlarini uygulamada artan basari

Miisteri ya da tiye kartlariyla yapilan aligverisler sirasinda miisteri bilgilerini
veritabanlarinda toplamak ve toplanan bu bilgileri daha sonraki aligveriglerde ¢apraz
satig ya da daha karli satislar yapabilmek iizere kullanmak miimkiindiir. Bir iiriin
miisteri tarafindan satin alindiktan sonra kendisine tiriiniin yan aksesuarlarini hediye
etmek, Ozel indirimler sunmak, satin alma ge¢mislerine gore cesitli avantajlar
sunmak, ya da miisterileri isletmenin internet, telefon gibi diger satis kanallarindan
aligveris yapmaya tesvik edecek avantajlar sunmak, uygulanan taktiksel

araclardandir.
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Sadakat programlari ayni zamanda, diisiik ya da yavas sezon olarak
nitelendirilen tiiketimin diisiis goOsterdigi donemlerde, talebi artirabilmektedir.
Ornegin, havayolu firmalarinin mil programlari sadece secili baz1 uguslarda gegerli
hale getirilebilir. Ustelik, bu tip hedefli promosyon ¢alismalar1 daha az maliyetle,
kitlesel pazarlama promosyonlarindan daha basarili sonuglar alabilmektedir

(Berman, 2006: 130).

Giircaylilar Yenidogan (2009: 124-129) tarafindan yapilan literatiir
taramasinda, cesitli sektorlerde uygulanan sadakat programlarini farkli kriterlere
gore degerlendiren arastirmalar1 incelemis ve farkli arastirmacilar tarafindan elde
edilen sonuclara calismasinda yer vermistir. Buna gore, Verhoef (2003) tarafindan
sadakat programlarinin miisteriyi elde tutma ve miisteri payr gelisimi {lizerinde
pozitif etkiler yarattigt sonucuna, Lewis (2004) tarafindan da, sadakat
programlarinin misterilerin tekrar satin alma oranlarmi etkili bir sekilde artirdigi

sonucuna ulasilmistir.

Ayrica sik ugan yolcu programlar1 6zelinde sadakat programlari toplamda
pazarlama maliyetlerini artirsa da, reklam maliyetlerini azaltmaktadir. ABD’de
1982-1992 yillar1 arasinda faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin uyguladiklar
stk ugan yolcu programlarinin gelirleri iki katina ¢ikardigi, reklam maliyetlerini ise
% 35 oraninda azalttig1 belirlenmistir (Atalik, 2003:224). Agizdan agiza iicretsiz
reklam yoluyla saglanan satin alimlarin artmast ve maliyetlerin azalmasi
faydalarinin yani sira programlarin diger yararlari, ¢alisanlarin elde tutulmasi ve

yasam boyu miisteri degeri olarak sayilabilir (Yenidogan, 2009: 131).

2.5. MUSTERI SADAKATI SAGLAMADA ETKIiLi OLAN
ILISKiSEL PAZARLAMA DEGiSKENLERI

Iliskisel pazarlama literatiirinde ¢ok sayida calismada yer verilen ancak

tizerinde goriis birligine varilamamis olan iligkisel pazarlama degiskenleri, miisteri

sadakatinin dncelleri olarak ele alinmaktadir. Bu ¢alismada, Unal’m (2003: 54-69)
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yaptig1 yazin taramasi sonucu ulastigr on bir iliskisel pazarlama degiskenine yer

verilmistir.

2.5.1. Giiven

Ozellikle hizmet isletmelerinde sunulan iiriiniin somut olmamasi, {iriiniin
kalitesinin satin alim Oncesi degerlendirilebilmesine olanak tanimamaktadir. Bu
nedenle satin alma karar siirecinde iiretici ya da saticiya duyulan giiven satin alma
karar tlizerinde etkilidir. Alicinin duydugu giiven isletme tarafindan karsilandig
siirece miisteri memnuniyeti ve dolayis1 ile de miisteri sadakatinin saglanmasi
kolaylasacaktir. Dogaldir ki, rekabet¢i ortamlarda, bir miisterinin glivenmedigi bir
satictya sadakat gostermesi beklenemez. Miisteri acisindan giiven duymak pazar
hakkindaki belirsizligi ortadan kaldirirken, isletme i¢in de sadik iligkiler kurmanin

On kosuludur.

Iliskisel pazarlama literatiiriinde bir ¢ok ¢aligmada anahtar degisken olarak
gosterilen giiven, (Berry, 1995: 245; Morgan ve Hunt, 1994: 22; O’Malley ve Haris,
1999: 879 vd.) bir tarafin s6z veya vaadinin giivenilir olduguna ve degisim
iligskisindeki yiikiimliiliiglinii yerine getirecegine dair duyulan inangtir (Schurr ve
Ozanne, 1985: 940). Morgan ve Hunt (1994: 23) tarafindan, miisteri ve igletmelerin,
birbirlerinin giivenilir ve diirlist olduklarina dair tasidiklar1 inang olarak
tanimlanirken, sadik iligkiler kurulmasinda zorunlu bir degisken oldugu
savunulmustur. Benzer sekilde, Lim ve Razzaque (1997), Garbarino ve Johnson
(1999), Chaudhuri ve Holbrook (2001), sing ve Sirdeshmukh (2000) ve
Sirdeshmukh vd. (2002) gibi yazarlar da sadakati agiklamakta gliven degiskeni

tizerinde 6nemle durmuslardir.

Iliskisel pazarlamada 6nemli olan taraflarin birbirine duydugu karsilikl
giivendir. Ancak boyle bir iliskide igletmeler firsat¢1 davramiglardan kaginarak
iliskiye 06zel yatinmlarda bulunur, miisteriler de riskli durumlarda alternatif
arayigina girmek yerine iliskiye sadakat gosterirler. Boylece iki taraf i¢in de

karsilagilan zorluklar minimuma iner.
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Miisteri sadakati saglamak i¢in gliven kazanilmasi bir zorunluluk olsa da,
giivenin saglanabilmesi icin ilk olarak miisteri memnuniyeti saglanmalidir. Aldig1
iirlin ya da hizmetten memnun olmayan bir miisterinin isletmeye olan giiveni
azalacak ve aymi isletmeden aligveris yapma konusunda isteksiz olacaktir. Bu da
miisterisinin sadakatini kazanmak isteyen isletmeler i¢in kalici iligkilerin hentiz
kurulamadan sonlanmasi anlamina gelecektir. Bu nedenle, uzun vadeli iligkilerin
kurulmasi ve gelistirilmesinde miisteri memnuniyeti ve gliveni temel degiskenler

olarak karsimiza ¢ikacaktir.

2.5.2. Tletisim

Iletisim, bilgi ve diisiincelerin, herkesce aym bigcimde ve ayni degerde
anlasilir duruma getirilmesi, paylasilmasi ve karsilikli etkinin saglanmasidir.
Orgiitsel yapinin isleyisini diizenleyen bir arag, insancil iliskileri gelistiren bir teknik
ve basarili bir yonetim siireci olarak da tanimlanabilmektedir (Budak ve Budak,

2004:108).

Miisteriler ve isletmeler arasindaki acik iletisim isletmeye, alicinin isteklerini
daha iyi anlama, siirprizleri minimuma indirme ve miisteri isteklerine kars1 duyarl
olma gibi avantajlar saglarken (Unal, 2003: 63), miisterilere, miisteri odakli bir
hizmet alabilmeleri i¢in dilek ve sikayetlerini bildirerek isletmeyi istek ve ihtiyaglar

dogrultusunda yonlendirebilmeleri firsatini verir.

Iletisim konusunda literatiirde iizerinde goriis birli§ine varilamayan en
onemli konu, gilivenin iletisimin onceli mi yoksa ardili mi oldugudur. Baz
arastirmacilar giivenin iletisimi yarattigini, yani glivenin iletisimin dnceli oldugunu
savunurken (Dwyer vd., 1994), bir grup arastirmaci ise iletisimin giiven ve iliskiyi
siirdiirme isteginin 6n kosulu oldugunu savunmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994;
Zineldin, 2000; Berry, 1995). Anderson ve Narus (1990: 45) ise, ge¢mis
donemlerdeki iletisimin giivenin girdisi oldugunu, sonraki donemlerde ise gelisen

giiven birikiminin daha etkin bir iletigim ortami yarattiini ifade etmistir.
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2.5.3. Iligkiyi Siirdiirme Kararlihg

Iliskisel pazarlamanin en ¢ok vurguladigi noktalardan biri olan uzun vadeli
iligkilerin kurulabilmesi ve siirdiiriilmesi, taraflarin bu yondeki karsilikli isteklerinin
olmasi 6n kosuluna baglidir. Her iki tarafin da bu istege sahip olmadigi durumlarda

etkilesime dayali bir iliskinin kurulmasi da pek olas1 degildir. (Ozkan, 2005: 81).

Iliskiyi siirdiirme kararliigi, taraflarin &nemli gordiikleri bir iliskiyi
stirdirmek i¢in istekli olmalari, iligskinin gelecegi icin fedakarliklarda bulunmaya
gontlli olmalar1 ve bunun igin ¢aba sarf etmeleri seklinde tanimlanir (Siguaw,
Simpson, Baker,1998: 103). Taraflar 6nemli gordiikleri bir iligkiyi siirdlirme istegine
sahip olabilecekleri gibi (Morgan ve Hunt, 1994: 24), iliskiden vazgeg¢menin
maliyetinin yiiksek oldugu durumlarda da iliskiyi siirdiirme kararlilig1 gosterebilirler
(Ping, 1997: 262; Hennig ve Klee, 1997: 739). Bir bagka durum ise, tekelci
piyasalarda oldugu gibi, alternatiflerin bulunmadig1 ortamlarda taraflarin iligkiyi
stirdiirme isteginde olmalarindan dogar. Ancak, bu gibi durumlarda taraflar arasinda
bir iliskiden degil, bir mecburiyetten s6z etmek daha dogru olur (Grossman, 1998:

30).

[liskinin devam edip etmemesi konusunda kilit unsurlardan biri olan iliskiyi
stirdirme kararliligina sahip olan taraf, iliskiye 6zel yatirimlar yapar ve iligkinin
devamlilig1 i¢in c¢aba sarf eder. Kararliligin iki tarafli olmasi uzun dénemli iligkiler

icin gerekli olan 6n kosullardan biridir.

2.5.4. Isbirligi

Iliskiyi siirdiirme konusunda taraflarin karsihikli istek icinde olmasi
beraberinde birlikte ¢alisma kavramini da getirmektedir. Ingilizcede co-operation
olarak gegen isbirligi kavramu iligkisel pazarlama yazininda, birlikte ¢alismanin yani
sira taraflar arasindaki tutum ve beklentilerde de birliktelik olarak tanimlanmaktadir

(Unal, 2003: 59).
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Isbirligi ile gii¢ arasinda yakin bir iliskinin oldugu ve isbirliginin oldugu
iliskilerde esitligin s6z konusu oldugu ileri siiriilmektedir. Yani isbirligi, herhangi
bir glic ve baski kullanmaksizin her iki tarafin da iliskiye esit sekilde katildigim
gostermektedir (Lewin ve Johnston, 1997: 29). Ayrica taraflar arasindaki giliven
arttik¢a isbirliginin de artacagi sdylenebilir. Cilinkii artan giiven ve baglilik sonucu,
taraflar arasinda anlagsmazlhik goriilme olasilifn azalmaktadir. liskisel alisveris
siirecinde ulasilmak istenen hedeflerden biri olan isbirligi, firsatg1 davranislarin

azalmasini ve iliskinin uzun doneme yayilmasini saglamaktadir.

2.5.5. Adaptasyon (Uyum) Siireci

Biyolojide kisaca uyum gosterme seklinde tanimlanan adaptasyon sosyal
bilimlerde, sosyal birimler ve g¢evreleri arasindaki etkilesimin bir yoniini
gostermektedir. Iliskisel aligveris siirecinde, bir tarafin siirecini veya faaliyetlerini
diger tarafa gore ayarlamast (Wilson, 1995: 340) seklinde tanimlanabilen
adaptasyon, isbirliginin 6n kosuludur. Uzun donemli iligkiler gelistirmek igin
oncelikle taraflarin birbirlerine hangi konularda uyum gostereceklerini belirlemeleri
gerekmektedir. Envanter yoOnetimi, teslimat, siire¢ teknolojisi gibi isletme
prosediirleri alanlarinda adaptasyon calismalar1 yapilabilecegi gibi, {iriinle ilgili
boyutlarda (iiriiniin fiziksel Ozellikleri, ambalaji, kalitesi vb.) da adaptasyon

gergeklestirilebilir (Ozkan, 2005: 79).

Adaptasyon planli ve plansiz olmak tizere iki ¢esittir. Planli adaptasyonda,
adaptasyon karari ve uygulamalari 6nceden alinmig ortak kararlar dogrultusunda
gergeklestirilirken, plansiz adaptasyonda, onceden verilmis bir karar olmaksizin
kosullarn adaptasyona yol agmasi s6z konusudur. Iliskisel pazarlama uygulamalar,
planli adaptasyon kapsami icinde degerlendirilmekte ve 6nemli miktarda yatirim

gerektirmektedir (Unal, 2003: 61).
Giiven ve adaptasyon arasinda karsilikli bir iliskinin varli§indan s6z etmek

miimkiindiir. iliskiye giiven duyan ve iliskiyi siirdiirmeye kararli olan taraflar,

iligkilerine adaptasyon gosterirler. Yani, giiven ve iligskiyi slirdiirme kararlilig
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adaptasyonu etkilerken, gelisen adaptasyon da giiven ve iliskiyi siirdiirme

kararlihigina olumlu sekilde yansimaktadir (Unal, 2003: 62).

2.6.6. iliskiye Ozel Yatirnmlar

Iliskisel alisveris siirecindeki taraflarin iliskiye 6zel olarak kaynaklarmi
sunma ve paylagsma istegi olarak tanimlanan iliskiye 6zel yatirimlar literatiirde
“teknoloji paylasim1” ismi ile de anilabilmektedir. Buna gore, taraflar arasi bilgi,
stirec ve iletisim teknolojilerinin paylasimi olarak tanimlanmaktadir. Personelin
egitimi, teknik baglanti kurma, prosediir ve varliklara yapilan yatirimlar da bu

kapsamda degerlendirilmektedir (Ganesan, 1994: 5).

Taraflar arasinda isbirligine dayali bir iliskide bir tarafin elde ettigi bilgi,
ortak cikarlar1 gelistirmek tlizere karsi tarafla paylasilir. Yasanan bu bilgi paylagimi
taraflarin iliskinin gelecegine yonelik olumlu istekler tasimalari i¢in bir gereklilik
iken (Ozkan, 2005: 86), taraflarin birbirlerine olan giivenlerinin de gdstergesidir

(Ganesan, 1994: 5).

Iliskiye 6zel yatirimlari isbirligi ve adaptasyondan ayiran en énemli dzellik,
taraflarin iliskiye 6zel kaynak ayirmalaridir. Iliski sona erdiginde bu kaynaklari
yeniden elde edemezler ve iligkinin bitiminde birtakim kayiplar ve maliyetler olusur.
Bu nedenle, iliskiye 6zel yatirimlar, taraflar arasinda baglayict unsur olarak dikkate
alinir (Unal, 2003: 63). Taraflar iliskiye yatinm yaptiklarinda, iliskinin bitmesi
sonucu ortaya ¢ikacak maliyetler iliskiyi siirdiirme konusunda zorlayici olmaktadir

(Morgan ve Hunt, 1994: 24).

Ganesan (1994: 12) yaptig1 c¢alismada, toptancinin iligkiye yatirim
yapmasinin perakendecinin iligkiye yonelik giiven duygusunu gelistirdigi sonucuna
ulagmistir. Bir tarafin iligskiyi 6nemli bulup yatinm yapmasinin diger tarafin da
iliskiye deger vermesi sonucunu dogurdugunu tespit eden bu calismada ayrica, iligki
onemli bulunmadiginda yatirnm yapmaktan kac¢inildigi ve alternatif tedarikei

arayisina girildigi sonucuna da ulagilmistir.
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2.5.7. Mliskinin Siiresi

[liskinin siiresi taraflar arasindaki iliskinin zaman boyutu agisindan kapsadig
donemdir. Uzun donemli ve kalict iliskiler gelistirmeyi hedefleyen iliskisel
pazarlamada zaman kavrami, iliskisel pazarlamay1 islemsel degisim anlayisindan

ayiran 6nemli bir gostergedir.

Uzun siireli iligkilerde giiven ve adaptasyonun arttigi, belirsizligin ortadan
kalktig1 ve bunu da performans artis1 gibi olumlu sonuglarin izledigi tespit edilmistir.
Uzun siireli iligkilerde, iligkiye yapilan yatirim miktar1 geng iligkilere oranla daha
fazla oldugu i¢in taraflarin iligkiyi siirdiirme istegi de daha fazla olmaktadir (Lusch
ve Brown, 1996: 32; Young ve Wilkinson, 1989: 116; Anderson ve Weitz, 1989:
319).

2.5.8. Taahhiit

[liskisel pazarlamada taraflarin, ortak amaglar dogrultusunda ortak bir hedefe
yonelik olarak hareket etmeleri beklenir. Iliskide bulunan taraflar arasinda karsilikls
amagclarin olmasi sirastyla, gliven, iliskiyi siirdiirme kararliligi ve performansi artirir

(Morgan ve Hunt, 1994: 25).

Ancak iligkisel pazarlamanin basariya ulasabilmesi i¢in sadece karsilikli
amaclarin olmas1 yeterli degildir. Bir iligkinin kurulmasi ve siirdiiriilmesi ancak

karsilikl1 verilen sozlerin tutulmasi ile miimkiindiir (Grénroos, 1996: 7).

Taahhiit, iliskisel pazarlama siirecinde taraflarin ortak hedeflere ulagma
yolunda birbirlerine yapmak ya da yapmamak konusunda s6z vermeleridir. Taahbhiit,
standart iiriin ya da hizmetlerde degisiklik yapmaktan, iliskiye yatirim yapmaya
kadar bir¢ok sekilde kendini gosterebilir. Geleneksel pazarlama anlayisinda, daha
cok {irlin ve hizmetlerle ilgili taahhiitler 6n plandayken, iligskisel pazarlamada iliskiyi

kurma, siirdirme ve gelistirmeye yonelik taahhiitler goriilmektedir. Verilen
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taahhiitlerin yerine getirilmesi miisteri memnuniyetini saglamaktadir (Ozkan, 2005:

78-79).

2.5.9. Bagimhhk

Bagimlilik, bir iliskiyi baglatmak ve devamliligini saglamak i¢in istekli olma
halidir (Ganesan, 1994: 4). Iliskisel pazarlama siirecinde, taraflarin ortak hedefleri
olmasi sonucu beraber hareket etmeleri ile olugan bagimlilik kavrami, alict ve
saticinin her ikisinin de fayda elde edecegi bir iliskiye ve birbirlerine bagimlilik
gostermeleridir. Bununla birlikte, saticinin alternatiflerinden daha fazla fayda
sunmast, alternatif satic1 seceneklerinin az ya da maliyetli olmas1 gibi etmenler de

taraflarin bagimlilik diizeyleri lizerinde artirict etkiye sahiptir.

Fassnact, Daus ve Butscher (2005: 26-28), 1990-2003 yillar1 arasinda
yayimlanan ve deneysel olarak miisteri bagliliginin belirleyici faktorlerini test etmis
olan 76 ¢aligmay1 inceleyerek miisteri bagliliginin belirleyici faktorlerini dort grupta
siiflandirmiglardir. Bunlar; sirketle ilgili belirleyici faktorler (fiyat, lirtin kalitesi
vb.), iliskiyle ilgili belirleyici faktorler (giiven, miisteri deneyimleri vb.), miisteri ile
ilgili belirleyici faktorler (sosyo-demografik ve psikografik o6zellikler, beklentiler
vb.) ve dis pazarla ilgili belirleyici faktorler (rakiplerin fiyatlar1 vb.) dir. Sirketle
ilgili belirleyici faktorler, sirket tarafindan dogrudan kontrol edilebilir nitelikteyken,
iliskiyle ilgili belirleyici faktorler, sirket ve miisteriler arasindaki etkilesim
tarafindan etkilenmektedir. Bu yazarlara gore, miisteri sadakatinin belirleyicisi

yalnizca sirketle ilgili faktorlerdir (Giiven, 2007: 74-75).

Bagimlilik, simetrik ve asimetrik olmak {izere iki tiirdiir. Taraflarin aym
amaglara sahip ve iliskiden elde ettikleri faydanin esit olmast durumunda simetrik
bagimlilik olusurken, bir tarafin diger taraftan elde ettigi ¢iktiy1 degerli ya da énemli
bulmamasi durumunda asimetrik bagimlilik séz konusudur. iki tarafin birbirilerine
bagimliliklar esit diizeyde ise, iliskiye saglayacaklar1 katkilar da esit olacak, aksi
takdirde, bir tarafin diger taraf iizerindeki giicii fazla olacaktir. Bu tip

bagimliliklarda, giiclii tarafin iliskiye katkisi az, gii¢siiz taraftan beklentisi yiiksek

101



olacaktir (Lusch ve Brown, 1996: 24; Unal, 2003: 65). Bu tip iliskilerde sagliksiz ve
dengesiz bir ortamin varligindan ve =zayif tarafin gii¢liinlin somiiriisiinde
kalmasindan s6z etmek miimkiindiir. Uzun doénemli ve dengeli iligkiler icin iki

tarafin da iliskiye esit diizeyde bagimlilik gostermesi gerekmektedir.

2.5.10. islemsel ve Yapisal Baglar

Iliskisel pazarlamanin taraflar1 olan alict ve satici arasindaki iliskilerde
islemsel ve yapisal baglarm varligindan s6z edilebilir. Islemsel baglar, firmanin bilgi,
hizmet ve mal akislarin1 kolaylastiran aktivite ve stireglerdir. Sistematik, formel ve
somut olusumlardir. Bu tip baglarin s6z konusu oldugu iliskilerde, iligkiyi bitirme
maliyetleri yliksek, alternatif arayis1 azdir (Wilson,1995: 330; Cannon ve
Perreault,1999: 444; Unal,2003: 67). Aym deponun kullamlmasi gibi yatirim

gerektiren ortakliklar bu kapsamda degerlendirilir.

Yapisal baglar ise, iligkinin normlarin1 belirleyen ve idare eden yonetim
karar ve uygulamalarini kapsar. Yapisal baglar yazili olmayan ancak herkes
tarafindan kabul edilen kural, prosediir ve anlasmalardir. Islemsel baglar formel
olusumlarken, yapisal baglar informel olusumlardir. Yapisal baglar, taraflarin
iligkiyi siirdiirme kararliliginin artmasina yardime1 olur (Crotts ve Turner, 1999: 119;

Unal, 2003: 68).

2.5.11. Pazarin Yapisi

Pazarin yapisi, isletmelerin faaliyet alanlarindaki sosyal birimlerin 6zellikleri,
kullanilan teknolojiler, fiyat diizeyleri, tiriinlerin kaliteleri ve gelisim hiz1 gibi pek
cok unsuru kapsayan kompleks bir boyuttur. Ayn1 zamanda, rakip sirketler ve bu
sirketlerle olan iligkileri, rakiplerin iiriinlerini, fiyatlarin1 ve hizmet kalitelerini de
icinde barindirir. Pazarin dinamizmi, sirket veya miisteriler tarafindan kontrol

edilemez.
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Karmasik triin o6zellikleri, alisveris siirecinin uzamasina ve satin alma
siirecindeki riskin artmasina neden oldugu i¢in, bu tip pazarlarda saticiya giiven
duymak bliylik 6nem kazanmaktadir. Aligveris siklig1 arttikca, belirsizlik azalir,
giiven diizeyi artar. Pazarda alternatif tedarik¢ilerin bulunmasi, aliciya kiyaslama
yapma olanagi tanirken, daha kaliteli ¢iktilar sunan tedarik¢ilerin varligi, var olan
iliskiye olan baghlig1 ve iliskiyi siirdiirme kararligimi azaltir. Aksi takdirde,
alternatiflerin kalitesi diisiik ise, iliskiye olan bagimlilik artar (Unal, 2003: 66-67;
Ozkan, 2005: 85).
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UCUNCU BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA YOLUYLA MUSTERI SADAKATI
SAGLANMASINA YONELIK HAVAYOLU MUSTERILERI UZERINE BiR
UYGULAMA

3.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMi, AMACI, KAPSAM VE
KISITLARI

3.1.1. Arastirma Konusunun Onemi

Cumhuriyetin kurulusunun tizerinden on yil geg¢misken, 20 Mayis 1933
tarthinde Tirkiye Biiyilk Millet Meclisi’nin (TBMM) kabul ettigi 2186 sayili
yasayla, Milli Savunma Bakanlhigi’'na bagli Hava Yollar1 Devlet Isletme idaresi
kurularak Tiirk sivil havaciliginin temelleri atilmigtir. 18 koltuk kapasiteli toplam 4
ucaktan olusan baslangi¢ filosu, cumhuriyetin onuncu yilinda 28 koltuk kapasiteli 5

ucaga yiikselmistir.

Tiirk Hava Postalar1 adi altinda faaliyetlerine devam eden kurulus 1935
yilinda 2744 sayili kanunla Bayindirlik Bakanligi’na devredilmis, 1938 yilinda da
Devlet Hava Yollar1 Umum Midiirliigii'ne donistiiriilerek Ulastirma Bakanligi’na

baglanmistir.

Tirkiye’de sivil havaciligin asil gelisimi ise II. Diinya Savasi’ndan sonra
baslamistir. Savasta kullanildiktan sonra, Amerika tarafindan Tiirkiye’ye satilan 30
adet 22-28 yolcu kapasiteli u¢agi da filosuna katan Devlet Hava Yollar1 isletmesi
1946 yilinda Ortadogu’nun en biiyiik havayolu konumuna gelmistir. Yurticinde 18
noktaya ucan havayolu 1947°de ilki Atina’ya olmak iizere yurt dis1 seferlerine
baslamistir. 1954 yilinda uluslararasi1 havacilik kurallarina uyum saglanmasi ve
Tiirkiye’de sivil havacilik faaliyetlerinin diizenlenmesi ve denetlenmesi amaciyla
Sivil Havacilik Daire Baskanlig1 kurularak sivil havaciligin yonetiminden sorumlu

kilinmistir. Ayni y1l Vecihi Hiirkus Devlet Hava Yollari’ndan satin aldig1 8 ve kendi
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tirettigi 1 adet ugak ile Hiirkus Hava Yollari’n1 kurarak DHY ile rekabete baglasa da

sirket bes yi1l sonra kapanmustir.

Hava meydanlar1 ve ugak isletmeciliginin tek bir ticari kurulus tarafindan
yonetilmesinin rasyonel olmayacagi diisiincesiyle DHY yerine 20 Subat 1956°da,
hisselerinin % 51 kamu, % 49 6zel sektor olan, tilkenin ilk ticari tastyicisi Tiirk
Hava Yollar1 A.O kurulmustur. 1957 yilinin Ocak ayinda Tiirk Hava Yollari, iiyeler
arasinda ticari, teknik, isletme ve ekonomik alanlarda isbirligi saglamak ve haksiz
rekabeti onlemek amaciyla 1945 yilinda kurulan Uluslararasi Hava Tasimacilig
Birligi- IATA’ya iiye olarak kabul edilmistir. 1959 yilinda ilk dis biirosunu
Roma’da agan THY, Frankfurt seferlerine 1960°da, Londra seferlerine 1961 yilinda
baslamistir. 1960 — 1965 yillar1 arasinda yasanan ihtilal sebebiyle yonetimde sik sik
degisiklikler yasanmig, 1965 yilinda yeni yonetimin goéreve baslamasiyla THY
yeniden atilima gec¢mistir. Filosuna katilan uzun menzilli ucaklar sayesinde 1985
yilinda New York ve Singapur seferleri diizenlenmeye baglamistir (Kozlu, 2004: 18-
21).

Sivil Havacilik Dairesi Bagkanlig1", 1987 yilinda "Sivil Havacilik Genel
Miidiirligi" olarak giiniin kosullarina gore yeniden teskilatlandirilmistir. 18 Kasim
2005 tarihine kadar Ulagtirma Bakanliginin Ana Hizmet Birimi olan Sivil Havacilik
Genel Mudiirliigii, bu tarihte yiirlirliige giren 5431 sayili Sivil Havacilik Genel
Miidiirliigii Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile finansal agidan 6zerk hale
gelmis ve su anki yOnetim yapisina ulagmistir. Bugiin, lilkemizdeki havacilik
faaliyetleri, 2920 Sayil1 Tiirk Sivil Havacilik Kanunu ve bu kapsamda yayimlanmis
olan Idari ve Teknik Yonetmelikler ve Havacilik Talimatlar1 ¢ercevesinde

yuriitiilmektedir. (http://web.shgm.gov.tr).

Tiirk Hava Yollari, Mart 1998’de, Swissair, Avusturya Hava Yollar1, Sabena,
TAP ve AOM ile birlikte “Qualiflyer” adinda bir havayolu ittifaki kurmustur.
THY nin 2000 yilinda birlikten ayrilmasinin ardindan Qualiflyer 2002 yilinda
tamamen ortadan kalkmistir. THY, 1 Nisan 2008’den itibaren, diinya hava

tagimaciliginin % 25’ini elinde bulunduran “Staralliance” ittifakina resmen iiye
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olmustur. Ittifakta THY disinda, Air Canada, Lufthansa, Swissair, US Airways,
South African Airlines, SAS, Avusturya Hava Yolar1 gibi diinyanin 6nde gelen pek

cok havayolu sirketi bulunmaktadir.

2008 yilina petrol fiyatlarindaki ani diisiis ve yiikselmeler damgasini
vurmustur. 2009 yili kiiresel ekonomik kriz sebebiyle sektdr i¢in zor bir yil olsa da,
2009 il faaliyet raporuna gore THY % 11,1°lik yolcu artisiyla 25,1 milyon yolcu
tastyarak Avrupa’nin En Fazla Biiyiiyen Havayolu iinvanin elde etmistir. 2009 sonu
itibari ile, 132 ugaklik filosuyla, yurt i¢inde 37, yurt disinda 119 olmak {tizere
diinyada 156 noktaya ucan THY, 2007 yilinda Skytrax tarafindan 4 yildiza layik
gorlilmiistiir. Cesitli uluslararast degerlendirme kuruluglarinin parametlerine gore
“En Az Bagaj Kaybeden” havayolu sirketi olan Tiirk Hava Yollari, “Zamaninda
Kalkis” ve benzeri hizmetlerde de listelerin ilk siralarinda yer almaktadir
(www.thy.com). Ocak-Agustos 2010 déneminde yolcu sayisini bir 6nceki yila gore
% 17,8 artan THY ’nin yolcu sayis1 19,2 milyona ulagmistir. Yolcu doluluk orani bu
dénemde % 3,4 artarak % 79,9’a ulagsmistir (Habertiirk, 19 Eyliil 2010).

1984 yilinda 2920 sayil1 yasayla 6zel havayolu sirketlerinin kurulmasina ve
isletilmesine izin verilerek THY kendi pazarinda rekabetle tanistirilmistir. 1984 —
1994 yillar arasinda 22 6zel havayolu kurulup 12’°si kapanmistir (Kozlu, 2007: 21).
Glniimiizde faaliyetlerine devam eden havayolu tasima isletmeleri Tiirk Hava
Yollart A.O, Onur Air Tasimacilik A.S, Atlasjet Havacilik A.S, Pegasus Hava
Tasimaciligi A.S, Gilines Express Havacilik A.§ (Sunexpress), Sik-Ay Hava
Tasimacilik A.S, Kibris Tiirk Hava Yollar1 Ltd. Sti., Hiirkus Havayolu Tasimacilik
ve Ticaret A.S (Freebird Airlines), Borajet Havacilik Tagimacilik Ugak bakim
Onarim Tic. A.S’dir (http://web.shgm.gov.tr). 22 Eyliil 2010 tarihi itibariyle

Turkuaz Havayollar1 faaliyete gecmistir.

Havayolu isletmeleri ¢ok hizli gelisen, iist diizey teknolojik donanima sahip
ve dinamik bir yap1 i¢inde faaliyet gostermektedirler. 1978 yilinda ABD’deki
havayolu endiistrisinin seklini bir anda degistiren serbestlesme yasasi ile birlikte i¢

hatlarda bilet fiyatlarinin serbest birakilmasi sonucu bir¢ok yeni havayolu isletmesi
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sektorde faaliyet gostermeye baslamis, rekabet diizeyi oldukca yiikselmistir. Kiiclik
havayolu isletmeleri diisiik maliyet yapilar1 ve esneklikleriyle yillar boyunca
sektorde faaliyetlerini siirdiirmekte olan biiyiik havayolu isletmelerini tehdit eder

hale gelmistir (Atalik, 2003: 223).

Yogun rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak
isteyen isletmeler, kendileri i¢in en 6nemli pazar boliimiinii olusturan is amagli ucan
yolculart ellerinde tutabilmek amaciyla cesitli 6diill programlart uygulamaya
koymuslardir. Bu programlardan ilki 1981 yilinda American Airlines tarafindan
uygulamaya konulmustur. Yolcular1 ugus yaptiklart mil oraninda 6dillendirmeyi
hedefleyen bu program, baslarda elestirilerin hedefi olsa da zaman iginde diger
havayolu isletmeleri tarafindan da rekabetin 6nemli bir araci olarak kesfedilmis ve

uygulanmaya baglamistir. (Gilbert, 1996; Atalik: 223-225).

Lufthansa’nin uyguladigi Miles and More'un havayolu sirketlerinin yani sira,
otel konaklama, oto kiralama, kredi karti gibi bir¢ok program ortagi bulunuyor.
Toplanan miller, Lufthansa ve program ortagi havayolu sirketlerinden bedava ucak
bileti alma, {ist sinifa upgrade, otel konaklamalar1 ve katalogdan aligverislerde
kullanilabiliyor. AirFrance’in Flying Blue uygulamasi bulunuyor. Yurtdisindan
alman American Express kredi kartindan yapilan harcamalarda kazanilan puanlar
Flying Blue kartina ugus mili olarak isleniyor. Ayrica anlasmali oto kiralama
sirketlerinden ve anlagsmal1 otellerde konaklamalarda da mil kazaniliyor. Fazla bagaj
O0demelerinde, bir iist sinifta seyahat etmede, otel konaklamada ve oto kiralamada
kullaniliyor. British Airways’in 1.7 milyon {iyesi bulunan Executive Club kartinda,
blue, silver ve gold olmak fiizere ii¢ farkli derecesi bulunuyor. Executive Club
tiyeleri, topladiklar1 milleri, ticretsiz bilet olarak degerlendirebiliyor ya da satin
aldiklar1 biletlerde kismi 6deme olarak kullanabiliyor. : Emirates ve Srilanka
havayolu sirketlerinin uguslarint kapsayan "Skywards" adli mil programinda biriken
miller, bedava bilet, bir {ist sinifa yiikselme ve otellerde bedava konaklama olarak
kullaniliyor. Mil programi kullanan yolcular havaalaninda 6ncelikli check-in, lounge
kullanimi, 6ncelikli bagaj teslimi, oturma yeri tercihi ve Dubai vize hizmetlerinden

yararlaniyor (Celebi, 21 Ekim 2007, Hiirriyet).
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Diinya genelinde yilda yaklastk 5 milyar yolcu seyahat ederken
havayollarmin en O6nemli yolcu smifin1 business ve first class yolcular
olusturmaktadir. Yolulugun baglanguindan bitimine kadar tiim hizmetler bu yolu
grubunun konforu diigiiniilerek sunulmaktadir. “Lounge” adi1 da verilen 6zel yolu
salonlarinda bu amagla, 6zel yemek salonlari, VIP odalar, internet baglantisi, dus ve
masaj imkani gibi sayisiz hizmet verilmektedir. Ucgus arastirmalar1 servisi Skytrax’e
gore, first class’ta Thai, business class’ta ise Virgin Atlantic diinyanin en iyi yolcu
salonlarina sahip bulunmaktadir. Bu salonlarda, viicut masaji, sauna, buhar banyosu,
jakuzi, SPA, bar, ofis ve kiitiiphane, sinema salonu, sa¢ bakimi ve kuafor hizmetleri,
itli, ayakkab1 boyama gibi onlarca 6zel hizmet verilmektedir (Simsek, 18 Eyliil
2010, Habertiirk).

Benzer uygulamalarin Tiirkiye’de de baglamasi 1983 yilindaki serbestlesme
yasas1 sonrasina denk gelmektedir. 1983 yilina kadar monopol bir yapiya sahip olan
Tiirk Sivil Havacilig, bu tarihte ¢ikarilan kanun ile birlikte serbestlesmis ve pazarda
ozel sektoriin de faaliyet gdstermesine olanak saglanmustir. Ozellikle 1986 yilindan
sonra hava tasimaciligi sektorii hizli bir gelisme gostermeye baglamistir. (Korul ve

Kiictikonal, 2003: 34).

Ayni donem sonrasinda THY de rekabette var olabilmek ve miisteri
sadakatini gelistirebilmek icin ¢aligmalarina hiz vermistir. Bu kapsamda 1 Temmuz
1989°dan itibaren dis hatlarda seyahat eden yolcularina yonelik “Frequent Flyer”
uygulamasini hayata gecirmis, | Temmuz 1991'de “Corporate Club” olusturmus ve
sitketlere yonelik 6zel yolcu programi baglatilmistir. Yine ayni tarihten itibaren ugus
sayis1 sisteminden, puan sistemine gegilmistir. Bu uygulama ile birlikte altin ve
giimiis kart sahiplerine yurt i¢i ve yurt disinda 6zel bekleme salonlarindan (CIP)
yararlanma imkani verilmistir. 1993 yilinda {iyelik aidati uygulamasi kaldirilip mil
sistemine gecilmis, programin adi ise “Mileage Club” olarak degistirilmistir. 1
Kasim 1998 tarihine kadar uygulanan programda 18 yasini gecen her yolcu iiye
olarak kabul edilip kendilerine kirmizi renkte Kkartlar gonderilmistir. Uye

segmentasyon yapisinin list basamaklar1 sirasiyla Bronz (50.000 mil), Giimiis

(125.000 mil) ve Altin (200.000 mil) seklindeydi.
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Uyelere kart kriterlerine gére, rezervasyon onceligi, ayr1 bankoda check in,
minimum check in siiresi, fazla bagaj hakki, erken bagaj teslimi, 6zel bekleme
salonu (CIP), ucak i¢i hizmet, upgrade imkani, otel ve rent-a-car hizmeti, acil saglik
ve hukuk destegi, indirimli ve kredili bilet alabilme hakki, ferdi kaza sigortasi,
icretsiz telefon ve faks hizmeti, {licretsiz bilete upgrade imkani, 6zel yaymn ve

hediyeler gibi genis bir avantaj yelpazesi sunulmustur.

30 Mart 1998 tarihinde THY ’nin Qualiflyer grubuna iiye olmasinin ardindan,
1 Kasim 1998'de “Qualiflyer” sik ucan yolcu programina geg¢ilmis, bu programin
baslamasiyla, “Mileage Corporate Club” ve “Courtesy Card” uygulamalar1 sona
ermigstir. Fakat Qualiflyer grubunun dagilma siirecine girmesiyle birlikte THY bu
ittifaktan ayrilmis ve 29 Ekim 2000 tarihinden itibaren yeniden kendi sik ugan yolcu
programina donmiistiir. Bu kez adi, Miles&Miles olarak tespit edilmistir. Bu
sistemde classic ve elite olarak belirlenen yolcu statiileri, programin 15 Subat 2006
yilinda yenilenmesiyle birlikte classic, classic plus, elite ve elite plus olarak dort

seviyeye ylkseltilmis ve uygulamanin ad1 Miles&Smiles olarak degistirilmistir.

Miles&Smiles Tiirk Hava Yollar’nin (THY) sik ucan yolcularina yonelik
olarak hazirlanmig bir 6zel yolcu programidir. Miles&Miles’daki kart statiilerinin
aynen korundugu bu yeni sistemde, classic plus’a ge¢is i¢in son 12 ayda 25.000
statli mili, elite karta gecmek icin son 12 ayda 40.000 statii mili, elite plus’a
gecebilmek icin ise son 12 ayda 80.000 stati mili seyahat etmis olmak
gerekmektedir. Program iiyelerine, THY ve program ortagi diger havayollar ile
uctuk¢ca, ya da anlasmali firmalarin sundugu firsatlardan yararlandik¢a, mil
kazandirmay1 amaclamaktadir. Buna gore, anlagmali otellerde konaklayarak,
teknoloji magazalarindan aligveris yaparak ya da Miles&Smiles programi
cergevesinde THY ve Garanti Bankasi ortakliginda sunulan Shop&Miles kredi
kartin1 kullanmak gibi pek ¢ok yoldan mil kazanilabilmektedir. Kazanilan bu miller
ile licretsiz bilet kullanimindan indirimli araba kiralama seceneklerine kadar pek ¢ok

avantaj sunulmaktadir.
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Uriin odakli pazarlamadan miisteri odakli pazarlamaya gecisle beraber ¢cok
sayida isletme tarafindan benimsenen iligkisel pazarlama uygulamalarina son
yillarda iilkemizde de rastlanmaya baglanmistir. THY Elite kart uygulamasi
Tiirkiye’de gerceklestirilen basarili iligskisel pazarlama o6rneklerinden biridir.
Iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati yaratmadaki etkisini gozler
Oniine sermesi sebebiyle diger sektorlere de ornek teskil edebilecegi diisiiniilmiis ve

bu calismanin uygulama alan1 olarak belirlenmistir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmada THY ile Elite kart sahibi miisterilerinin iligkileri incelenmeye
calistlmugtir. liskisel siire¢ belirleyicilerini olusturan, iliskiden elde edilen fayda,
firmanin izledigi firsat¢1 davranislar, firmanin iliskiye 6zel olarak yaptig1 yatirimlar,
iliskinin stiresi, THY ve kart sahiplerinin iletisim diizeyi degiskenleri girdi
degiskenlerini olusturmaktadir. Girdi degiskenlerinin, miisterilerin firmaya
duyduklar1 giiven ile iligkiyi slirdiirme kararliliklar1 iizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Giliven ve iligkiyi slirdirme kararliligi ara degiskenlerdir. Ara
degiskenler, ¢ikt1 degiskenleri olan isletme ile isbirligine gitmek veya isletmeden
ayrilma egilimi gdstermek tlizerinde etki sahibidir. Calismada bu etkinin belirlenmesi

amaglanmaktadir.

Calismada ayrica, Elite kart sahiplerinin kart hizmetleri hakkinda bilgi sahibi
olup olmadiklarini, bu hizmetleri kullanip kullanmadiklarin1 ve kullanicilarin kart
hizmetlerine yonelik tutumlarini belirlemek amaglanmaktadir. Ayrica kart kullanim
aligkanliklarinin  kullanicilarin  demografik o6zellikleri ile iliskisini 6lgmek de
ulasilmasi hedeflenen bir diger amagtir. Elde edilen bulgular dogrultusunda THY

0zelinde hizmet isletmelerine yararli bilgiler sunulmasi amag¢lanmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin uygulama alan1 olarak THY Miles&Smiles kartin Elite

seviyesine sahip olan yolcular belirlenmistir. Bu grup, sik ug¢an ve dolayist ile kart
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hizmetlerinden en ¢ok yararlanan kesimi olusturmaktadir. Isletmeye en ¢ok kar
getiren bu 6zel yolcu grubu ile iligskisel pazarlamanin geregi olarak daha uzun siireli
ve kalict iliskiler gelistirilmeye calisildigi icin onlara 6zel birtakim avantajlar
sunulmaktadir. Sunulan bu avantajlarin sadakat {izerindeki etkisini Slgebilmek

amaciyla, arastirma grubu olarak Miles&Smiles Elite kart sahibi yolcular seg¢ilmistir.

Tiirkiye’de iliskisel pazarlama uygulamalarinin yeni yeni benimsenmeye
baslamasi sektor se¢iminde kisitlayici bir etmen olmustur. Cogunlukla perakende
sektoriinde hayat bulan iliskisel pazarlama uygulamalariin 6rneklerine, konaklama
isletmeleri, bankalar, sigorta sirketleri ve seyahat acentelerinde de rastlamak
miimkiindiir. Sivil havacilik sektoriinde de iliskisel pazarlama uygulamalarinin en
giizel orneklerinden birini THY gergeklestirmektedir. Calismada, THY 'nin nihai
miisterileri olan kart sahipleri ile iligkileri incelemeye alinmig olup, araci

kuruluslarla olan iligkileri uygulama disinda birakilmstir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.2.1. Arastirmanmin Degiskenleri

Aragtirma, girdi, ara ve ¢ikti degiskenlerinden olugmaktadir. Tiiketicilerin
satin alma davraniglari, demografik 6zellikleri ve iligkisel siire¢ belirleyicileri girdi
degiskenlerini olustururken; giiven ve iligkiyi stirdiirme kararlilig1 ara degiskenleri;

isbirligi ve ayrilma egilimi ise ¢ikt1 degiskenlerini olusturmaktadir.

Iliskiden elde edilen fayda;
e “THY’nin Miles&Smiles kartin1 kullanmaktan memnunum.
e Yeniden karar verecek olsam tekrar Miles&Smiles kartindan
yararlanmay1 se¢erdim.
e Daha iyi kosullar sunabilecek alternatif bir Frequent Flyer hizmeti

aramaktayim.” yargilari ile,
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Firsat¢1 davranislar;
e “THY, Miles&Smiles ile ilgili olarak ¢ikan sorunlarda misteri
istekleri dogrultusunda hareket eder.
e Miles&Smiles hizmeti miisteri odakli bir hizmet degildir.” ifadeleri

ile,

Iliskiye yapilan yatirimlar;
e “ THY ile iliskimiz sona ererse, elde ettigim faydalar
kullanamamaktan dolayi biiyiik kayiplarla karsilagirim.
e THY Miles&Smiles hizmetine bizim i¢in dnemli yatirimlar yapmustir.
(iletisim, problemlere yardimci olma vb.)
e THY, miisteri tatmini saglamak i¢cin Miles&Smiles kart hizmetlerini

gelistirme ve yenilemeye isteklidir.” yargilar ile,

[letisim;
e “THY, Miles&Smiles ile ilgili gelismelerden bizleri haberdar eder.
e THY ile iletisimimiz formel ve yazili kurallar ¢er¢evesinde yiirtitiiliir.
e THY’de aradigim personele rahatlikla ulasabiliyorum.” ifadeleri ile

Olctilmiistiir.

Ara degiskenleri olusturan giliven ve iligkiyi siirdiirme kararliligi asagidaki

yargilarla dl¢tilmistiir.

Giiven;
e THY bize kars1 her konuda diiriist davranir.
e THY her zaman yapabilecegi ve gercekei vaatlerde bulunur.
e THY bizlere karsi dostane bir yaklagim sergilemektedir.
e THY, Miles&Smiles kart1 ile ilgili bir sorunla karsilasildig

durumlarda hatalarinmi1 kabul eder.
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Mliskiyi siirdiirme kararlilig;

Miles&Smiles  kartin  sundugu  hizmetlerden gelecekte de
yararlanmay1 isterim.

Miles&Smiles kartin sundugu avantajlar benim i¢in dnemlidir.
Miles&Smiles kart hizmetlerini kullanmaktan vazgegersem yerine
yeni hizmetler bulmak benim i¢in zor olur.

THY, bana onlar i¢in degerli oldugumu hissettiriyor.

THY ile olan iliskimi yakin gelecekte bitirmeyi diisiinmiiyorum.

Cikt1 degiskenleri, igbirligi ve ayrilma egilimi unsurlarindan olugmaktadir.

Bu unsurlar ise asagidaki yargilarla 6l¢iilmiistiir.

Isbirligi;

THY, sundugu hizmetlerle ilgili goriislerime 6nem vermektedir.
Miisteri olarak goriislerimi THY ye bildirmeye istekliyim.
Gerek duyuldugu takdirde THY Miles&Smiles kart hizmetlerinde

miisterilerine gore ayarlamalar yapar.

Ayrilma egilimi;

THY nin Miles&Smiles avantajlar1 diger havayollarinin sundugu
avantajlardan daha iyidir.

Baska havayollarinin sundugu cazip odiiller THY den vazge¢cmeme
neden olabilir.

Miles&Smiles kart1 kullanmaktan vazge¢mek benim icin ¢ok zor

olmaz.

3.2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Modelde yer alan iliskisel siire¢ belirleyicileri (iliskiden elde edilen fayda,

firsatc1 davranslar, iliskiye 6zel yatirimlar, iligskinin stiresi, iletisim), giiven, iliskiyi

siirdiirme kararlihig, isbirligi ve ayrilma egilimi degiskenleri Unal (2003) tarafindan,
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Morgan ve Hunt (1994), Ganesan (1994), Anderson ve Weitz (1989)’in
calismalarinda kullandiklar 6lgekler temel alinarak hazirlanmis ve gegerlilikleri test

edilmistir.

Sekil 6: Arastirmanin Modeli

Mliskisel Siireg
Satin alma Belirleyicileri
davranist ~ fliskinin —
t faydasi SOITIEl
- Firsatci
Demografik ~ davramslar
ozellikler | - lliskiye
ozel
yatirimlar
: - Hl$kll’lll’l Ayrilma
Deneyimler siiresi egilimi
- lletisim

Kaynak: Sevtap Unal (2003), “Hizmetlerde Alici-Satic1 Iligkileri: THY nin Elite
Kart Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma”, Yayimlanmamis Doktora Tezi. Atatiirk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal, s. 91

Modele gore, tiiketicilerin THY ye gliven duymalar ve isbirligi egiliminde
olmalarinin iizerinde iliskiden elde edilen faydalarin, iliskiye 6zel yatirimlarin,
iligkinin siiresinin ve iletisimin olumlu, firsat¢1 davraniglarin olumsuz etkisi
bulunmaktadir. Bir bagka deyisle, misterilerin THY ile iligkilerinde giiven ve
kararlilik unsurlar1 varsa isbirligi egilimi ortaya c¢ikmakta aksi takdirde siireg

ayrilma ile sonu¢lanmaktadir. Buna gore asagidaki hipotezler olusturulmustur.

e H,: Iliskisel siire¢ belirleyicilerinin giiven ile iligkisi vardir.
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Bu hipotez agagidaki alt hipotezlere ayrilmistir.

H,,: lliskiden elde edilen fayda ile giiven arasinda pozitif iliski vardur.
Hyy: Firsatgr davraniglar ile giiven arasinda negatif iliski vardir.

H,.: Iletigim ile giiven arasinda pozitif iliski vardir.

H,y: Lliskive yapilan yatirimlar ile giiven arasinda pozitif iliski vardir.

H,.: Iliskinin siiresi ile giiven arasinda pozitif iliski vardir.

e H,: [liskisel siire¢ belirleyicileri ile kararlilik arasinda iliski vardr.
Bu hipotez agagidaki alt hipotezlere ayrilmistir.
Hy,: Hliskiden elde edilen fayda ile kararlilik arasinda pozitif iliski vardir.
Hyy: Firsatgr davraniglar ile kararlilik arasinda negatif iligki vardir.
Ho.: Iletisim ile kararhilik arasinda negatif iliski vardir.
Hoy: Hliskive yapilan yatinnmlar ile kararhilik arasinda pozitif iliski vardir.

o Hj;: Giiven ve kararlilik arasinda iliski vardir.

e Hy Giiven ve kararliligin isbirligi ile iliskisi vardir.
Bu hipotez agagidaki alt hipotezlere ayrilmistir.
Hy,: Giiven ile igbirligi arasinda pozitif iligki vardur.
Hyy: Kararlihik ile isbirligi arasinda pozitif iliski vardir.

e Hs: Giiven ve kararliligin ayrilma egilimi ile iligkisi vardur.
Bu hipotez agagidaki alt hipotezlere ayrilmistir.
Hs,: Giiven ile ayrilma egilimi arasinda negatif iliski vardur.

Hsy: Kararlihik ile ayrilma egilimi arasinda negatif iliski vardir.

3.2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye ve yurtdisindaki Miles&Smiles Elite kart
sahipleri olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitliligi nedeniyle arastirma Izmir

iliyle sinirlandirilmis olsa da Adnan Menderes Havalimani’nda sehirlerarasi seyahat

eden, Tiirkiye’nin farkli kesimlerinden 6rneklere ulasilabilmistir.
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3.2.4. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket toplam 14 adet kapali uglu sorudan olugmus olup, bunlarin 6’s1
cevaplayicilarin  demografik o6zelliklerini, 3’ deneyimlerini, 4’ satin alma
davranislarint ve 1’1 iligkisel silire¢ faktorlerini belirlemeye yonelik hazirlanmistir.
Iliskisel siire¢ faktorlerini tespit etmeye yonelik hazirlanan soru 5°1i likert 6lgeginde
diizenlenmis ve katilimcilardan verilen yargilara “1:Kesinlikle katiliyorum” ile
“S:Kesinlikle katilmiyorum” arasinda degisen bir skalada cevap vermeleri
istenmistir. Ayrica cevaplayicilara ucus simiflari, kart kullanma siireleri, kart
kullanma nedenleri ve en ¢ok hangi hatlarda kullandiklar1 sorularak (1, 2, 5 ve 7.
sorular) satin alma davranislari; kart hakkinda bilgi sahibi olmalarinda etkili olan
bilgi kaynaklari, kart hizmetlerinden haberdar olup olmama ve bu hizmetleri
kullanip kullanmama durumlar1 ve kart1 en ¢ok hangi amacla yaptiklar1 ucuslarda
kullandiklar1 sorularak (3, 4 ve 6. sorular) kart kullanim ile ilgili deneyimleri

Ogrenilmeye ¢aligilmistir.

3.2.5. Arastirmanin Yontemi

Veriler, 30 Haziran 2010 — 6 Agustos 2010 tarihleri arasinda Izmir Ticaret
Odas1 (IZTO) ve Ege Bolgesi Sanayi Odas1 (EBSO) meclis toplantilarinda meclis
iiyeleriyle, Izmir Adnan Menderes Havalimani I¢ Hatlar Terminali'nde THY
Miles&Smiles Elite kart sahipleriyle yiiz ylize gorlisme yOntemiyle toplanmustir.
Eksik ve yanlis dolduran 18 adet anket elendikten sonra kalan 272 anket analize tabi
tutulmustur. Verilerin analizinde SPSS 14.0 istatistik programi kullanilmig ve

analizler % 95 giiven diizeyinde gerceklestirilmistir.

3.3. VERILERIN ANALIZI
3.3.1. Ol¢egin Giivenilirligi

Giivenilirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki

tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik, testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece
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dogru olgtiigii ile ilgilidir (Biiytikoztiirk, 2007: 169-170). Bir baska deyisle, aym
kosullarda tekrarlanan oOlclimlerde elde edilen cevaplar arasindaki tutarlilik

giivenilirlik testi ile 6l¢iiliir.

SPSS 14.0 istatistik paket programi kullanilarak yapilan giivenilirlik testi
sonuglara gore, iliskinin faydasi boyutunu 6lgmek iizere olusturulan 3. ifadenin
(Daha iyi kosullar sunabilecek alternatif bir Frequent Flyer hizmeti aramaktayim.)
Olgegin igsel tutarliligina katkida bulunmadigi goriilmiis, bu madde Olcekten

¢ikarildiginda Cronbach alfa katsayisinin 0,899’a yiikseldigi goriilmiistiir.

Firsat¢1 davranig boyutunu Olgmek iizere olusturulan 4 ve 5. ifadelerin
giivenilirlik analizi sonucu Cronbach alfa katsayisi 0,369 olarak bulunmustur.
Iletisim boyutunu dlgmek iizere olusturulan 6, 7 ve 8. ifadelerin Cronbach alfa
degeri 0,568 olarak bulunmus, 8. ifadenin (THY de aradigim personele rahatlikla
ulasabiliyorum.) dlgekten cikarilmasiyla katsayr 0,644’¢ yiikselmistir. Iletisim
boyutu altindaki ifadelerin her birinin iletisimin farkli yonlerini 6l¢gmesinden dolay1

bu durum normal olarak degerlendirilmistir.

9, 10 ve 20. ifadeler iliskiye yapilan yatirimi Slgmektedir ve giivenilirlik
analizi sonucunda elde edilen Cronbach alfa katsayis1 0,447°dir. 9. ifade (THY ile
iliskimiz sona ererse, elde ettigim faydalart kullanamamaktan dolayr biiyiik
kayiplarla karsilasirim.) Olgekten ¢ikarildiginda Cronbach alfa katsayisi 0,557’ye

yiikselmektedir. Bu da orta diizey giivenilirlik anlamina gelmektedir.

Giliven boyutunu olusturan 11, 12, 13 ve 14. ifadelerin giivenilirlik sonucuna
gore elde edilen Cronbach alfa katsayis1 0,872°dir. Giiven boyutunun yiiksek

diizeyde giivenilir oldugu sdylenebilir.

Iliskiyi siirdiirme kararliligi boyutunu olgen ifadelerin Cronbach alfa
katsayis1 0,688°dir. 17. ifade (Miles&Smiles kart hizmetlerini kullanmaktan
vazgecersem yerine yeni hizmetler bulmak benim icin zor olur.), 18. ifade (THY

bana onlar i¢.in degerli oldugumu hissettiriyor.) ve 19. ifade (THY ile olan iliskimi
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vakin gelecekte bitirmeyi diistinmiiyorum.) maddeler Ol¢ekten ¢ikarildiginda

Cranbach alfa katsayis1 0,797’ ye yiikselmistir.

Isbirligi boyutunu &lgen ifadelerden 22. maddenin (Miisteri olarak
gortislerimi THYye bildirmeye istekliyim.) Olgegin igsel tutarliligina katki
yapmadig1 goriilmiis ve Olcekten cikarilmistir. Bunun sonucunda, Cronbach alfa

katsayis1 0,617ye yiikselmistir.

Ayrilma egilimini dlgen 24, 25 ve 26. maddelerin Cronbach alfa katsayisi
0,620 olarak bulunmustur. 24. madde (THY nin Miles&Smiles avantajlar: diger
havayollarimin  sundugu avantajlardan daha iyidir.) Olcekten c¢ikarildiginda

Cronbach alfa katsay1s1 0,713 e yiikselmistir.
Giivenilirlik analizi sonras1 olusan Ol¢egin frekans degerleri, Olgek

degiskenlerinin, katilimcilarin her ifadeye verdikleri cevaplara gore olusturulan

ortalamalar1 ve cronbach alfa katsayilar1 Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Arastirma Degiskenlerinin Frekans Dagilimi ve Giivenilirlik Analizi

Sonucu Elde Edilen Cronbach Alfa Katsayilari

Degiskenler

Yiizde (%)

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katulmiyorum

Aritmetik
ortalama

Cronbach alfa

katsayisi

iliskiden
elde edilen
fayda

THY ’nin Miles&Smiles kartini
kullanmaktan memnunum.

N
&
%)

N
>
[

—_
o]

—_
o]

Yeniden karar verecek olsam
tekrar Miles&Smiles kartindan
faydalanmayi segerdim.

42,8

N
—
w

—_
o]

N
Ne

1,7509

=
o0
Nel
o

Firsatg1
davranms

THY, Miles&Smiles ile ilgili
olarak ¢ikan sorunlarda miisteri
istekleri dogrultusunda hareket
eder.

8,5

38,4

39,9

9,6

3,7

Miles&Smiles hizmeti miisteri
odakli bir hizmet degildir.

20,4

40,1

22,7

10,8

5,9

2,5093

0,369

iletisim

THY, Miles&Smiles ile ilgili
gelismelerden bizleri haberdar
eder.

27,6

46,7

15,1

9,2

1,5

THY ile iletisimimiz formel ve
yazili kurallar ¢ergevesinde
yiiriitiiliir.

21,9

49,8

212

5,6

1,5

2,1245

0,644

Mliskiye
yapilan
yatirnmlar

THY Miles&Smiles hizmetine
bizim i¢in énemli yatirimlar
yapmugtir.

12,2

43,3

34,1

9,3

1,1

THY, miisteri tatmini saglamak
icin Miles&Smiles kart
hizmetlerini gelistirme ve
yenilemeye isteklidir.

11,4

454

33,9

1,5

2,4238

0,557

Giiven

THY bize kars1 her konuda
diiriist davranir.

36.1

37,2

3,0

THY her zaman yapabilecegi ve
gercekei vaatlerde bulunur.

40,0

36,7

2,6

THY bizlere kars1 dostane bir
yaklagim sergilemektedir.

50,9

21,6

3,3

THY, Miles&Smiles kart1 ile
ilgili bir sorunla karsilasildig
durumlarda hatalarin1 kabul
eder.

26,8

41,9

13,6

1,7

2,5632

0,872

Mliskiyi
siirdiirme
kararhhg:

Miles&Smiles kartin sundugu
hizmetlerden gelecekte de
yararlanmay1 isterim.

34,7

51,7

9,6

1,8

2,2

Miles&Smiles kartin sundugu
avantajlar benim i¢in énemlidir.

30,1

53,7

11,0

4,8

0,4

1,8856

0,797
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THY, sundugu hizmetlerle ilgili
goriislerime dnem vermektedir.
Gerek duyuldugu takdirde THY
Miles&Smiles kart
hizmetlerinde miisterilerine goére
ayarlamalar yapar.

93 [ 381 [ 399 | 82 | 45

Isbirligi 2,6604 | 0,617

55 | 357 | 45,6 | 8.8 4.4

Baska havayollarinin sundugu
cazip odiiller THY den
vazgegmeme neden olabilir.
Miles&Smiles karti
kullanmaktan vazge¢mek benim 8,6
icin ¢ok zor olmaz.

11,8 | 20,3 | 33,9 | 22,1 | 11,8

Ayrilma 2,9480 0,713

31,6 | 30,1 | 20,4 | 9,3

3.3.2. Demografik Ozelliklerin Analizleri

Ankete katilanlarin demografik 06zelliklerini 6lgmek amaciyla frekans

analizinden yararlanilmistir. Elde edilen bulgular, Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 12: Demografik Ozelliklerin Frekanslar

CINSIYET

Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 66 24,3
Erkek 206 75,7

YAS

Frekans (f) Yiizde (%)
19 ve alti 0 0
20-29 32 11,8
30-39 92 33,9
40 -49 81 29.9
50 -59 52 19,2
60 ve iizeri 14 5,2

EGITIM DURUMU

Frekans (f) Yiizde (%)
ilkogretim 0 0
Ortadgretim (lise ve dengi mesleki okul) 19 7,0
Yiiksek dgretim 176 64,7
Yiiksek ogretim iizeri (master/doktora) 77 28,3

MESLEK

Frekans (f) Yiizde (%)
Kamu sektoriinde yonetici 3 1,1
Ozel sektorde yonetici 97 35,7
Isletme sahibi / ortag 61 22,4
Doktor / Dis hekimi 7 2,6
Avukat / Hakim 11 4,0
Miihendis / Mimar 39 14,3
Ogretim iiyesi / gorevlisi 7 2,6
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MESLEK (devam)

Ogrenci 1 0,4
Gazeteci 1 0,4
Pilot 1 0,4
Spor yoneticisi 2 0,7
Biyolog 1 0,4
Memur 2 0,7
Eczaca 2 0,7
Tibbi miimessil 1 04
Bankaci 16 5.9
Turizmci 1 04
Sanayici 1 0,4
Mali miisavir 1 0,4
Ozel sektorde miifettis 1 0,4
Danmisman 1 0,4
Oyuncu 1 0,4
Ozel sektorde calisan 1 0,4
Proje asistam 1 0,4
Diger 12 4.4
AYLIK GELIR
Frekans (f) Yiizde (%)
1500 TL ve alt1 3 1,2
1501 - 3000 TL 20 8,2
3001 — 4500 TL 30 12,3
4501 - 6000 TL 27 11,1
6001 — 7500 TL 27 11,1
7501 — 9000 TL 15 6,2
9001 — 10.500 TL 25 10,3
10.501 — 12.000 TL 27 11,1
12.000 TL ve iizeri 69 28,4
MEDENI DURUM
Frekans (f) Yiizde (%)
Evli 200 73,5
Bekar 72 26,5

Ankete katilanlarin % 75,7 si erkek, % 24,3’ kadindir. Miles&Smiles Elite
kart kullanicilarinin % 33,9°u 30 — 39, % 29,9°u 40 — 49, % 19,2’si 50 — 59, %
11,81 20 — 29 yas aralifindadir. Katilimcilarin % 5,2°si 60 ve iizeri yaslardayken,

19 yas ve alt1 cevaplayict bulunmamustir.

Cevaplayicilarin egitim durumlart incelendiginde % 64,7’lik grubun yiiksek

Ogretim mezunu oldugu gorilmiistiir. % 28,3’1 yiiksek 6gretim iizeri (master ve /
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veya doktora) derecesine sahipken, % 7’si ortadgretim (lise ve dengi mesleki okul)

mezunudur. Katilimcilar arasinda ilkogretim mezunu bulunmamaktadir.

Cevaplayicilarin % 35,7’si 6zel sektorde yonetici, % 22,41 isletme sahibi /
ortagi, % 14,3’ mithendis / mimar, % 5,9’u bankaci, % 4’i avukat / hakim, %
2,6’s1 doktor / dis hekimi ve 6gretim lyesi / gorevlisi, % 1,1°1 kamu sektoriinde
yoneticidir. Ayrica, % 0,7 oraninda spor yoneticisi, eczact ve memur, % 0,4
oraninda 0grenci, gazeteci, pilot, tibbi miimessil, biyolog, turizmci, sanayici, mali
miisavir, 0zel sektdorde danisman, oyuncu, 6zel sektorde calisan, proje asistani
calismaya katilmistir. % 4,4 oraninda katilimci meslek grubu i¢in “diger” segenegini

isaretlemis olmakla beraber, mesleklerinin ne oldugunu belirtmemislerdir.

Katilimeilarin % 28,4’ 12.000 TL ve iizeri aylik gelire sahipken, % 12,3’i
3001 — 4500 TL gelire sahiptir. % 11,1°lik dilimde 4501 — 6000 TL, 6001 — 7500
TL, 10.501 — 12.000 TL ti¢ ayr1 grup ortaya ¢ikmistir. Cevaplayicilarin % 10,31
9001 — 10.500 TL gelire, % 8,2°si 1501 — 3000 TL gelire, % 6,2’s1 7501 — 9000 TL
gelire ve % 1,2’si 1500 TL ve alt1 gelir diizeyine sahiptir. 4500 TL ve alt1 gelir
diizeylerini “diisiik”, 4501 TL — 9000 TL aras1 gelir diizeylerini “orta” ve 9001 TL
ve lizeri gelir diizeylerini de “yiiksek” gelir olarak yeniden kodladigimizda

orneklemin gelir dagilimi asagidaki gibi olusmustur.

Tablo 13: Gelir Gruplarinin Frekans Dagilimi

Frekans (f) Yiizde (%)
Diisiik gelir 53 21,8
Orta gelir 69 28,4
Yiiksek gelir 121 49,8

Aylik gelir sorusuna cevap vermeyen 29 kisi de diger gelir gruplarina
dagitildiginda, katilimcilarin % 49,81 yiiksek gelire, % 28,4’i orta diizey gelire ve
% 21,8’1 de diisiik gelire sahip olarak karsimiza ¢ikmistir.
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Katilimcilarin % 73,5°1 evli oldugunu belirtirken, % 26,5 oraninda katilimc1

bekardir.

Cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile ilgili genel bir degerlendirme
yapilirsa, kart sahipleri cogunlukla, 30 — 39 yas grubunda, yiiksek 6gretim mezunu,
12.000 TL ve iizeri aylik gelire sahip, 6zel sektorde yoneticilik yapan, evli

erkeklerden olugsmaktadir.

3.3.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Iki degisken arasindaki iliski, ikili ya da basit korelasyon ismi verilen
korelasyon teknikleri ile bulunur. Bir degiskenin iki ya da daha c¢ok degisken ile
olan iliskisi ¢oklu korelasyonun, bu degiskenlerden birinin kontrol edilerek
(sabitlenerek) diger degiskenlerle olan iliskisi ise kismi korelasyon tekniklerinin
konusudur (Biyiikoztiirk, 2007: 31). Arastirma hipotezleri 6l¢ek degiskenlerinin
birbirleriyle iligskisini 6l¢gmek amaciyla olusturulmus olup bu nedenle hipotezler
korelasyon testi ile 6l¢iilmiistiir. Hipotez testlerine iliskin korelasyon testi sonuglari

Ek 1°de verilmistir.

Iki degiskenin de siirekli olmasim ve degiskenlerin birlikte (ikili olarak)
normal dagilim gostermesini gerektiren Pearson korelasyon katsayisi, degiskenler
arasindaki iligkinin miktari1 ve yoniinii aciklamaya yaramaktadir. Buna gore,
korelasyon katsayisinin “1,00” olmasi, miikemmel pozitif iliskiyi; “-1,00” olmasi,
miitkemmel negatif iliskiyi; “0,00” olmasi ise degiskenler arasinda iligski olmadiginm
gosterir. 1ki degisken arasinda pozitif bir iliskinin olmasi, degiskenlerden biri
artarken (ya da azalirken) digerinin de artma (ya da azalma) egiliminde oldugunu,
iki degisken arasinda negatif bir iliskinin varlig1 ise degiskenlerden birine ait
degerlerin artmasi durumunda diger degiskenin degerlerinin diisme egiliminde
oldugunu gostermektedir. Korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak 0,70 ile 1,00
arasinda olmasi yiiksek; 0,70 ile 0,30 arasinda olmast orta; 0,30 ile 0,00 arasinda

olmasi ise diisiik diizeyde iligki olarak yorumlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2007: 32).
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“H,: Iliskisel siire¢ belirleyicilerinin giiven ile iliskisi vardir.” hipotezinin alt
hipotezlerinden, “Hi,: iliskiden elde edilen fayda ile giiven arasinda pozitif iliski
vardir.”, hipotezinin korelasyon katsayis1 r= 0,329 ve p= 0,00’dir. Buna gore,
iligkiden elde edilen fayda ile giiven arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve anlamli
bir iliski vardir. Iliskiden elde edilecek fayda arttikca, isletmeye duyulan giiven de
artmaktadir (Tablo 1.1).

“Hp: Firsat¢1 davranislar ile giiven arasinda negatif iliski vardir.” hipotezinin
= -0,267 ve p= 0,00’dir. Firsatg1 davraniglar ile giiven arasinda diisiik diizeyde,

negatif yonlii bir iliski vardir (Tablo 1.2).

“H,.: Iletisim ile giiven arasinda pozitif iliski vardir.” hipotezinin r= 0,420 ve
p= 0,00’dir. Yani, iletisim ile giiven arasinda, orta diizeyde, pozitif yonlii bir iliski
vardir. Taraflar arasi iletisim arttikga, isletmeye duyulan giiven de artmaktadir

(Tablo 1.3).

“H,q: Iliskiye yapilan yatirimlar ile giiven arasinda pozitif iliski vardir.”
hipotezinin korelasyon katsayis1 r= 0,591 ve p= 0,00°dir. Iliskiye yapilan yatirimlar
ile gliven arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iliski vardir. Buna gore, isletmenin
iligkiye yaptig1 yatirimlar arttikga miisterilerin isletmeye duyduklar giiven de artar

(Tablo 1.4).

“Hy,: Iliskinin siiresi ile giiven arasinda pozitif iliski vardir.” hipotezinin
korelasyon katsayist 1= 0,139 ve p= 0,023 dur. iliskinin siiresi ile giiven arasinda
diisiik diizeyde, pozitif yonlii bir iliski vardir. iliskinin siiresi arttik¢a, isletmeye

duyulan giiven de artmaktadir (Tablo 1.5).
“Hy,: 1liskiden elde edilen fayda ile kararlilik arasinda pozitif iliski vardir.”

hipotezinin korelasyon katsayis1 r= 0,722 ve p= 0,00’dir. Iliskiden elde edilen fayda

ile iliskiyi silirdiirme kararlilig1 arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonli bir iligki
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vardir. Miisterilerin iligkiden elde ettikleri fayda arttikga, isletmeyle iliskilerini
stirdiirme kararhliklar1 da artmaktadir (Tablo 1.6).

“Hyp: Firsatgr davramiglar ile kararlilik arasinda negatif iligki vardir.”
hipotezinin korelasyon katsayist r=-0,315 ve p= 0,00’dir. Taraflarin firsatc
davranislarinin iligkiyi stirdiirme kararliligi ile orta diizeyde, negatif yonlii iliskisi

vardir (Tablo 1.7).

“Hpe: lletisim ile kararhilik arasinda pozitif iliski vardir.” hipotezinin
korelasyon katsayis1 r= 0,410 ve p= 0,01’dir. Iletisim ile kararlilik arasinda orta
diizeyde, pozitif yonlii bir iliski vardir. Yani taraflar arasindaki iletisim arttikca,

miisterilerin iliskiyi stirdiirme kararlili§1 da artmaktadir (Tablo 1.8).

“Hyq: Iliskiye yapilan yatirimlar ile kararlilik arasinda pozitif iliski vardir.”
hipotezinin korelasyon katsayis1 r= 0,507 ve p= 0,00dur. Iliskiye yapilan yatirimlar
ile iligkiyi siirdiirme kararlilig1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii bir iliski vardir.
Bagka bir ifadeyle, isletmenin iliskiye yaptig1 yatirimlar arttikca, miisterilerin

isletme ile is iliskilerini stirdiirme kararliliklar1 da artis gostermektedir (Tablo 1.9).

“Hs: Giiven ve kararlilik arasinda iliski vardir.” hipotezinin = 0,334 ve p=
0,00°dir. Buna gore, giiven ile kararlilik arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii bir

iliski oldugu sdylenebilir (Tablo 1.10).

“Ha,: Gliven ile igbirligi arasinda pozitif iliski vardir.” hipotezinin r= 0,580
ve p= 0,00’dir. Giiven ve isbirligi arasinda, orta diizeyde, pozitif yonlil bir iliski
oldugu soylenebilir. Baska bir deyisle, miisterilerin isletmeye duyduklari giiven
arttik¢a, isletme ile isbirligine gitme yani isletmeye sadakat gdsterme egilimleri

artmaktadir (Tablo 1.11).

“Hgp: Kararlilik ile isbirligi arasinda pozitif iliski vardir.” hipotezinin r=

0,328 ve p=0,00’dir. Kararlilik ve isbirligi arasinda orta diizeyde, pozitif yonli bir

125



iliski vardir. Iliskiyi siirdiirme kararlilig1 arttik¢a isletmeyle isbirligi yapma egilimi

artmaktadir (Tablo 1.12).

“Hs,: Giiven ile ayrilma egilimi arasinda negatif iliski vardir.” hipotezinin r=
-0,290 ve p=0,01’dir. Giiven ile ayrilma egilimi arasinda diisiik diizeyde, negatif
yonlii bir iligki vardir. Misterilerin isletmeye duyduklar1 giiven artarsa, isletmeden
ayrilma egilimi gostermeleri azalir. Baska bir ifadeyle, miisterilerin isletmeye
duyduklart giiven ne kadar az ise, isletmeden ayrilma egiliminde olmalar1 da o denli

beklenebilir (Tablo 1.13).

“Hsp: Kararhilik ile ayrilma egilimi arasinda negatif iligki vardir.” hipotezinin
= -0,197 ve p= 0,01°dir. Kararlilik ile ayrilma egilimi arasinda diisiik diizeyde,
negatif yonlii bir iliski vardir. Iliskiyi siirdiirme kararhligi arttikca, isletmeden
ayrilma egilimi azalirken; iligkiyi siirdiirme kararlilig1 azaldik¢a, isletmeden ayrilma

egilimi artacaktir (Tablo 1.14). Hipotez testi sonuglari, Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 14: Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

H;: Iliskisel siire¢ belirleyicilerinin giiven ile iliskisi vardir.

Hj,: liskiden elde edilen fayda ile giiven arasinda pozitif iligki vardir. KABUL
H,y: Firsatc1 davranislar ile giiven arasinda negatif iligki vardir. KABUL
H,.: Iletisim ile giiven arasinda pozitif iligki vardir. KABUL
H,4: Iliskiye yapilan yatirimlar ile giiven arasinda pozitif iligki vardir. KABUL
H,.: Iliskinin siiresi ile giiven arasinda pozitif iliski vardir KABUL

H,: Iliskisel siire¢ belirleyicileri ile kararlilik arasinda iliski vardir.

Ho,: Iliskiden elde edilen fayda ile kararlilik arasinda pozitif iligki vardir. | KABUL

Hyy: Firsatc1 davranislar ile kararlilik arasinda negatif iligki vardir. KABUL
H,.: Iletisim ile kararlilik arasinda pozitif iliski vardir. KABUL
H,: Iliskiye yapilan yatirimlar ile kararlilik arasinda pozitif iliski vardir. | KABUL
H;: Giiven ve kararlilik arasinda iligki vardir. KABUL
Hj: Giiven ve kararliligin isbirligi ile iliskisi vardir.

Hy,: Giiven ile igbirligi arasinda pozitif iliski vardir. KABUL
Hyp: Kararhilik ile igbirligi arasinda pozitif iliski vardir. KABUL
Hs: Giiven ve kararliligin ayrilma egilimi ile iliskisi vardir.

Hs,: Giiven ile ayrilma egilimi arasinda negatif iligki vardir KABUL
Hsy: Kararlilik ile ayrilma egilimi arasinda negatif iligki vardir. KABUL
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3.3.4. Kart Kullanim Aliskanhklar ile Tlgili Analizler

Ankete katilan 272 kisinin, kart kullanim aligkanliklarini belirlemeye yonelik

olarak hazirlanan sorulara verdigi cevaplarin frekans analizleri asagidadir. (Tablo 15

-37)

Tablo 15: Ugus Smiflariin Frekans Dagilimi

Genel olarak hangi ucus sinifinda seyahat ediyorsunuz?
Frekans (f) Yiizde (%)
Economy 215 79,0
Business 52 19,1
First 5 1,8

Ankete katilan toplam 272 kart sahibinin % 79’u economy, % 19,1°1

business ve % 1,8’1 first class’ta seyahat etmektedir.

Tablo 16: Kart Kullanim Siireleri

Miles&Smiles karti ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

Frekans (f) Yiizde (%)
1-6ay 15 5,5
7-12 ay 21 7,7
13 -18 ay 32 11,8
19 — 24 ay 17 6,3
24 aydan uzun 187 68,8

Ankete katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunu % 68,8 ile Miles&Smiles kart1 24

aydan uzun siiredir kullananlar olusturmaktadir. Katilimeilarin % 5,51 1 — 6 aydr,
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% 7,7°s1 7 — 12 aydir, % 11,8’1 13 — 18 aydir ve % 6,3’ 19 — 24 aydir bu kart1

kullanmaktadir.

Tablo 17: Kart Hakkinda Bilgi Sahibi Olunmasma Etki Eden Bilgi
Kaynaklari

Kart hakkinda bilgi sahibi olmanizda etkili olan bilgi kaynaklar1 nelerdir?

Frekans (f) Yiizde (%)
Web sayfasi 107 39,3
Sky Life 43 15,8
Havayolu Personeli 63 23,2
Bilet satis biirolari 52 19,1
Es / dost tavsiyeleri 93 34,2
Yazih ve gorsel basin 43 15,8
Banka 9 33
Calisilan sirket 4 1,8

Katilimcilardan Miles&Smiles kart1 hakkinda bilgi sahibi olmalarinda etkili
olan bilgi kaynaklarin1 belirtmeleri istenmis ve ¢ikan sonuglara gore web sayfasi
107 kisi tarafindan secilerek % 39,3 ile kart hakkinda en ¢ok bilgi edinilen kaynak
olarak ortaya ¢ikmustir. Ikinci sirada 93 kisi tarafindan segilerek % 34,2 oraninda oy
alan es / dost tavsiyeleri, ii¢lincii sirada 63 kisi tarafindan se¢ilen ve % 23,2 oraninda
oy alan havayolu personeli yer almistir. Onlari, 52 kisi tarafindan segilen (% 19,1)
bilet satis biirolar1, 43’er kisi tarafindan secilen (% 15,8) Sky Life ve basin, 9 kis
tarafindan segilen (% 3,3) banka ve 4 kisi tarafindan belirtilen (% 1,8) calisilan

sirket izlemistir.
Miles&Smiles kart sahiplerine kart hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olup

olmadiklart ve bu hizmetleri kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur. Olusturulan

capraz tablo sonuglarina gore;
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Tablo 18: Program Ortaklarindan Mil Kazanma Hizmeti

Program ortaklarindan mil kazanma

Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 208 37 245
Bilmiyorum 0 23 23
Toplam 208 60 268

Kartin kullanicilarina sundugu program ortaklarindan (anlagsmali oteller,

akaryakit istasyonlar1 vb.) mil kazanma avantajina 268 katilimci cevap vermis ve bu

katilimcilarin 208’1 bu hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugunu ve kullandigin

belirtmistir. 23 kisi bu hizmet hakkinda bilgi sahibi olmadigini ve bu nedenle de bu

hizmetten yararlanmadigini ifade etmistir.

Tablo 19: Odiil Bilet Kullanim Hizmeti

Odiil bilet kullanim
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 190 66 256
Bilmiyorum 0 15 15
Toplam 190 81 271

Toplam 271 kisi tarafindan cevaplanan bu soruda ¢ogunlugu olusturan 190

kisi hizmeti bildigini ve kullandigin1 ifade etmistir. 15 kisi ise hizmet hakkinda bilgi

sahibi olmadigini ve kullanmadigini belirtmistir.
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Tablo 20: Refakatci Bilet Kullanimi1 Hizmeti
Refakatci bileti kullanimi
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 128 72 200
Bilmiyorum 1 67 68
Toplam 129 139 268

Kazanilan miller ile iicretsiz refakatci bileti alinabilmesi hizmeti hakkinda
sorulan soruya 268 kisi cevap vermis ve bu kisilerin ¢ogunlugunu olusturan 128 kisi
hizmeti bildigini ve kullandigini belirtmistir. 67 kisi ise hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmadigint ve kullanmadigin1 ifade etmistir. Rezervasyon islemleri sekreteri
tarafindan gergeklestirilen 1 kisinin hizmet hakkinda kisisel bilgisi olmasa da

hizmetten yararlandig1 6grenilmistir.

Tablo 21: Ugus Sinifim1 Yiikseltme (Upgrade) imkam

Ucus simifini yiikseltme (upgrade) imkam
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 107 98 205
Bilmiyorum 0 65 65
Toplam 107 163 270

Tarifeli uguslarda bedeli 6denmis economy sinifi bileti mil karsilig
business’a, business bileti ise yine mil karsilig1 first class’a yiikseltme imkan1 veren
upgrade avantajindan katilimcilarin 107’sinin haberi bulunmakta ve bu hizmetten
yararlanmaktadirlar. Buna karsin, 98 kisi bu hizmet hakkinda bilgi sahibi olsalar da

hizmeti kullanmamakta, 65 kisi ise bilmemekte ve kullanmamaktadir.
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Tablo 22: Son Dakika Upgrade Imkan1
Son dakika upgrade imkani
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 76 78 154
Bilmiyorum 1 114 115
Toplam 77 192 269

Ugus sinifin1 son dakikada yiikseltmeye olanak taniyan avantaj hakkinda
katilimcilarin biiyiikk cogunlugu, 114 kisi, bilgi sahibi degildir ve dolayisi ile
hizmetten yararlanmamaktadir. Sadece 76 kisi hizmet hakkinda bilgi sahibi
oldugunu ve kullandigin1 ifade etmistir. Bir kisinin rezervasyon ve upgrade
islemlerinin sirket tarafindan gerceklestirildigi i¢cin bu hizmeti kullandig1 ancak

kisisel anlamda bilgi sahibi olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 23: Avantajli Araba Kiralama Imkam

Avantajh araba kiralama imkani
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 83 120 203
Bilmiyorum 1 64 65
Toplam 84 184 268

Anlagmali oto kiralama sirketlerinden indirimli araba kiralama imkani
hakkinda 120 kisinin haberi olmasina ragmen bu hizmetten yararlanmamaktadirlar.
83 kisi hizmet hakkinda bilgi sahibi olup hizmeti kullanmakta, 64 kisi ise hizmeti
bilmemekte ve kullanmamaktadir. Hizmet hakkinda bilgisi olmayip bu hizmeti

kullandigin1 belirten 1 kisinin ise rezervasyon islemlerinin sekreteri tarafindan
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gerceklestirildigi, bu nedenle kendisinin siire¢ hakkinda bilgisi olmasa da bu

hizmetten yararlandig1 6grenilmistir.

Tablo 24: Self-servis Check in (Kiosk) imkani

Self-servis check in (kiosk)

Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 171 63 234
Bilmiyorum 0 35 35
Toplam 171 98 269

Havalimani i¢inde yolculara sira beklemeden kendi check in’lerini yapmaya
imkan veren kiosklar hakkinda 171 katilimecmnin bilgisi vardir ve bu imkandan
yararlanmaktadirlar. 63 kisi hizmeti bilse de kullanmamakta, 35 kisinin ise self-

servis check in imkani hakkinda bilgisi bulunmayip, bu hizmeti kullanmamaktadir.

Tablo 25: Yemek Tercihi imkani

Yemek tercihi
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 133 75 208
Bilmiyorum 0 63 63
Toplam 133 138 271

THY, kart sahiplerinden kart bagvurusu sirasinda doldurulan formda
ucuslarda tercih ettikleri yemek tiirlerini belirtmelerini istemektedir. Ornegin,
diyabet hastasi bir kisi i¢in sekersiz gidalar, ¢esitli besin gruplarina alerjisi olanlara
0zel besinler ya da diyette olanlar icin diisiik kalorili yiyecekler gibi. Basvuru
sirasinda belirtilen bu yemek tercihleri daha sonra THY web sayfasindan istenilen

anda giincellenebilmektedir. Bdylece yolculara taleplerine yonelik hizmet
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sunulabilmektedir. Ankete katilan kart sahiplerinin 133’i bu hizmeti bildigini ve

ucuslarinda kullandigini ifade ederken, 75 kisi bildigini ancak kullanmadigini, 63

kisi ise bilmedigini ve kullanmadigini ifade etmistir.

Tablo 26: Statii Mili Satin Alma Imkan1

Statii mili satin alma
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 80 90 170
Bilmiyorum 0 101 101
Toplam 80 191 271

Uyelerin Elite Kart’a hak kazandiklar tarih itibariyle ilk bir y1l igerisinde
30.000 Statii Mili veya Elite Kart’a hak kazandiklar tarih itibariyle 2 y1l igersinde
toplam 45.000 Statii Mili kazanmalar1 durumunda Elite Kart iiyelikleri 2 yil daha
devam eder. Bu kriterlerden herhangi birinin gerceklestirilememesi durumunda
tiyelik statiisii bir alt seviye olan Classic Plus’a diiser. Bu nedenle bu kriterleri
saglayamayan iyelerin kartlarinin seviyesini koruyabilmeleri ve elde ettikleri
avantajlar1 kaybetmemeleri i¢in her 1000 Statii Mili i¢in 30 Euro 6deyerek en fazla
10.000 Statii Mili satin alabilmektedirler. Ancak kart sahibi katilimcilardan 101 kisi
bu hizmetten haberlerinin olmadigini ve kullanmadiklarini ifade etmislerdir. Bilen

ve kullananlarin sayis1 80, bilip kullanmayanlar ise 90 kisidir.

Tablo 27: Business Class Kontuarinda Check in imkani

Business class kontuarinda check in
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 160 41 201
Bilmiyorum 0 69 70
Toplam 160 110 270
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Elite kart sahiplerine economy sinifinda ugsalar dahi business class
kontuarinda check in yapma olanag: taniyan avantaj hakkinda 160 kisinin bilgisi
bulunmakta ve bu hizmeti kullanmaktadir. 41 kisi bilmesine ragmen bu hizmeti

kullanmamakta, 69 kisi bilmemekte ve dolayisi ile kullanmamaktadir.

Tablo 28: Ozel Salon (CIP) Kullanimi

Ozel salon (CIP) kullanimi

Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 199 33 232
Bilmiyorum 0 38 38
Toplam 199 71 270

Kart sahiplerinin yararlanabildigi 6zel bekleme salonu (CIP) hakkinda 199
tiyenin bilgisi bulunmakta ve salonu kullanmaktadir. 33 kisinin CIP salon hakkinda

bilgisi olmasina ragmen salonu kullanmamakta, 38 kisi ise bilgi sahibi olmadigi i¢in

salonu kullanmamaktadir.

Tablo 29: Fazla Bagaj Hakk1

Fazla bagaj hakki
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 143 62 205
Bilmiyorum 0 65 65
Toplam 143 127 270

Elite kart sahiplerinin ugtuklar1 sinifin bagaj hakkina ilave olarak 20 kg veya
transatlantik uguslarda ebatlar1 110 cm’yi gegmeyen + 1 parca bagaj hakkina sahip
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olduklarini 143 cevaplayici bilmekte ve kullanmakta, 62 cevaplayici bilmekte ancak

kullanmamakta, 65 cevaplayici ise bilmemekte ve kullanmamaktadir.

Tablo 30: Ucretli Business Biletlerde ikinci Yolcuya % 50 Indirim Imkani

Ucretli business biletlerde ikinci yolcuya % 50 indirim
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 65 84 149
Bilmiyorum 2 120 122
Toplam 67 204 271

Bedeli 6denerek satin alinan iki business class biletten ikincisinin % 50
indirimli oldugunu, katilimcilarin biliyiik ¢ogunlugu -120 kisi- bilmemekte ve
kullanmamaktadir. 65 kisi bu avantaj hakkinda bilgi sahibi oldugunu ve
kullandigini, 84 kisi bildigini ancak kullanmadigini belirtmistir. 2 kisi ise biletleri
calistiklar1 kurum tarafindan satin alindigi i¢in bu avantaj hakkinda kisisel bilgileri

olmasa da kullandiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 31: Business Class Uguslarda Ekstra Mil Kazanimi

Business class ucuslarda ekstra mil kazanimm
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 130 84 214
Bilmiyorum 1 54 55
Toplam 131 138 269

Business class ucuslarda economy ucuslarina gore ekstra mil kazanma
imkani oldugunu 130 cevaplayici bilmekte ve kullanmakta, 84 kisi bildigi halde
kullanmamakta, 1 kisi bilmese de rezervasyonu sekreteri tarafindan yapildigi icin

kullanmakta, 54 kisi ise bu avantajdan haberdar olmadig1 i¢in kullanmamaktadir.
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Tablo 32: First Class Ucuslarda Ekstra Mil Kazanimi imkan

First class ucuslarda ekstra mil kazanimi

Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 72 113 185
Bilmiyorum 0 85 85
Toplam 72 198 270

Tipki business class uguslarda oldugu gibi first class uguslarda da ekstra

mil kazanma imkan1 bulunmaktadir. Kart sahibi katilimeilardan 113’ii bu avantaji

bildigi halde kullanmadigini ifade etmislerdir. 72 kisi bildigini ve kullandigini, 85

kisi ise bilmedigini ve kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 33: Rezervasyon Onceligi Hakki

Rezervasyon onceligi

Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 153 58 211
Bilmiyorum 0 59 59
Toplam 153 117 270

Kart sahiplerinin rezervasyon onceligine sahip oldugunu 153 katilimei bilir

ve kullanirken, 58 katilimer bildigi halde kullanmamakta, 59 katilimer ise

bilmemekte ve kullanmamaktadir.
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Tablo 34: Ozel Danisma Ve Rezervasyon Hatti

Ozel damisma ve rezervasyon hatti
Kullandim | Kullanmadim Toplam
Biliyorum 109 72 181
Bilmiyorum 1 88 89
Toplam 110 160 270

Kart sahipleri, 6zel danigma hatt1 0212 4652302 no’lu telefondan hesaplari

ve program ile ilgili tiim bilgileri edinebilirlerken, rezervasyonlari icin ise 444 0 849

nolu telefondan 3’ii tuslayarak hizmet alabilirler. Bu hizmetler hakkinda bilgi sahibi

olup hizmeti kullananlar 109 kisidir. Bilip de kullanmayanlar 72, bilmeyen ve

kullanmayanlar ise 88 kisidir. Rezervasyon islemleri sekreteri tarafindan yapilan 1

kisi ise hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasa da bu hizmetten yararlanmaktadir.

Bu duruma gore, Elite kart avantajlari i¢inde en fazla bilinen ve kullanilan 5

tanesi;

M

208 kisi tarafindan segilen, program ortaklarindan mil kazanma,
199 kisi tarafindan segilen 6zel salon (CIP) kullanimu,

190 kisi tarafindan segilen 6diil bilet kullanimu,

171 kisi tarafindan segilen self servis check in (kiosk) hizmeti,

160 kisi tarafindan secilen business class kontuarinda check in

Buna karsin, katilimcilar tarafindan bilinmeyen ve kullanilmayan kart

hizmetleri ise, son dakika upgrade imkani, statli mili satin alma ve ticretli business

biletlerde ikinci yolcuya % 50 indirimdir.

Katilimcilardan Miles&Smiles kart1 kullanma nedenlerinden kendileri igin

Onem tasityan bes tanesini segmeleri ve “l1:En 6nemli”, “5:En az onemli” olacak
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sekilde 1’den 5’e kadar siralamalari istenmistir. Bu duruma gore sonuglar Tablo

35’te verilmistir.

Tablo 35: Kart Kullanma Nedenleri

N Ortalama Std. S.
Sik seyahat ediyor olmam 200 1,9450 1,32694
Program ortaklarindan mil kazanabilmem 141 2,3688 1,18570
Kazandigim miller ile iicretsiz bilet 211 2,3602 1,18849
Kazandigim miller ile refakat¢i bileti 80 3,6375 1,05835
Self-servis check in kiosklarinin olmasi 54 3,3519 1,18413
Ugus smifin1 ylikseltme (upgrade) imkani 53 3,8679 1,17731
Son dakika upgrade imkant 34 3,0000 1,20605
Indirimli araba kiralama imkani 34 3,7941 1,09488
Yemek tercihi 37 3,6216 1,29853
Rezervasyon dnceligi taninmast 93 3,6129 1,21613
Ozel bekleme salonu (CIP) kullanimi 174 2,8793 1,36950
Statli mili kazanma imkani 34 3,5588 1,25990
Business class kontuarinda check in 57 3,6140 1,16119
First class uguslarda ekstra mil kazanimi 7 3,1429 1,21499
Ozel danisma ve rezervasyon hatti 30 4,1000 0,95953
Fazla bagaj hakki 119 3,9664 1,16396

“l: En 6nemli”, “5: En az 6nemli” olarak belirlendigi i¢in ortalamasi 1’e en
yakin olan nedenler cevaplayicilarin en 6nemli gordiikleri nedenleri gostermektedir.
Tablodan da goriildiigii gibi cevaplayicilarin Elite kart kullanma nedenleri i¢inde en

¢ok onem verdikleri bes tanesi;

1. 1,9450 ortalamayla “sik seyahat ediyor olmak”

2. 2,3602 ortalamayla “kazanilan miller ile iicretsiz bilet imkan1”
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3. 2,3688 ortalamayla “program ortaklarindan mil kazanabilmek”
4. 2,8793 ortalamayla “6zel bekleme salonu (CIP) kullanim1”
5. 3,0000 ortalamayla “son dakika upgrade imkan1” dir.

Katilimcilara Miles&Smiles Elite kartlarin1 en ¢ok hangi amagla yaptiklari

ucuslarda kullandiklar1 sorulmus, elde edilen bulgular Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 36: Ugus Amaglari

Miles&Smiles kartimzi en ¢ok hangi amacla yaptigimz ucuslarda

kullanmaktasimiz?
Frekans (f) Yiizde (%)
Is seyahatleri 229 84,2
Tatil / eglence 34 12,5
Egitim 4 1,5
Arkadas/akraba ziyaretleri 5 1,8
Saghk 0 0

Ankete katilanlarin % 84,2°si kartin1 i seyahatleri amaciyla yaptigi
ucuslarda kullandigimi belirtmistir. Is seyahatlerini, ikinci sirada % 12,5 ile
tatil/eglence amacl uguslar, lgiincii sirada % 1,8 ile arkadas/akraba ziyaretleri,
dordiincii sirada ise % 1,5 ile egitim amagh uguslar izlemistir. Saglik amagh uguslar

cevaplayicilardan hi¢ oy almamustir.

Miles&Smiles kart sahiplerine uguslarini ¢ogunlukla hangi hatlarda

gergeklestirdikleri sorulmus, elde edilen sonuglar Tablo 37°de verilmistir.
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Tablo 37: Ucus Hatlar1

Miles& Smiles karti ile ucuslarimzi cogunlukla hangi hatlarda

gerceklestirmektesiniz?

Frekans (f) Yiizde (%)
Yurt ici 80 29,4
Yurt disi 67 24,6
Yurt ici ve yurt dis1 esit oranda 125 46,0

Katilimcilarin % 46°s1 ucguslarint  yurt i¢i ve yurt dist esit oranda
gerceklestirirken, % 29,4°1 yurt ici, % 24,6°s1 ise yurt dis1 uguslarda Miles&Smiles

kartlarin1 kullanmaktadir.

3.3.5. Miisteri Sadakatine Etki Eden iliskisel Pazarlama Degiskenlerinin
Demografik Ozelliklere Gore Farkhliklar:

Cinsiyet ve medeni durum ile iligkisel pazarlama degiskenlerinin arasindaki
iliskinin anlamli olup olmadigini anlamak igin t-testi kullamlmustir. Iki grup
arasindaki iligkinin istatistiksel ya da rastlantisal olarak anlamli olup olmadigim
Olcmeye yarayan t-testi ikiden fazla grubun karsilastirilmasi gerektiginde yetersiz
kaldig1 i¢in yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelirin iliskisel pazarlama
degiskenleri ile iligkisini test ederken tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore olusan tablolar Ek 2’de verilmistir.

Yas gruplar arasinda igletmeye giiven duyma agisindan anlamli bir farklilik
yoktur. Yas gruplari arasinda iligkiyi slirdiirmeye kararli olmak agisindan anlamli bir
farklilik yoktur. Yas gruplar arasinda isbirligine yaklasim ag¢isindan anlamli bir
farklilik yoktur. Yas gruplart arasinda ayrilma egilimine sahip olma agisindan

anlaml bir farklilik yoktur (Tablo 2.1).
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Katilimcilarin, egitim durumuna gore isletmeye giliven duyma egilimi
acisindan anlamli bir farklilik yoktur. Egitim gruplarina gore iliskiyi siirdiirme
kararliligina sahip olmak agisindan anlamli bir farklilik yoktur. Egitim gruplarina
gore isbirligine yaklagim agisindan anlamli bir farklilik yoktur. Egitim gruplarina

gore ayrilma egilimi gosterme agisindan anlamli bir farklilik yoktur (Tablo 2.2).

Frekansi 1 ve 2 olan meslek gruplarini analizden ¢ikararak yapilan ANOVA
testi sonuglarina gore, meslek gruplarina gore isletmeye giiven duyma egilimi
acisindan anlaml bir farklilik yoktur. Meslek gruplart arasinda iligkiyi siirdiirme
kararliligina sahip olma agisindan anlamli bir farklilik yoktur. Meslek gruplari
arasinda igbirligi yapma egilimi acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigini test
etmek icin yapilan Tukey HSD testi sonuclarina gore isletme sahibi/ortaklar ile
bankacilar arasinda, 6zel sektorde yonetici olanlar ile bankacilar arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Bu ii¢ meslek grubu icinde isbirligi egilimi en fazla olan grup
bankacilarken, bankacilar1 sirasiyla isletme sahibi/ortagi ve 6zel sektor yoneticileri
izlemektedir. Meslek gruplart arasinda ayrilma egilimine sahip olma agisindan

anlamli bir farklilik yoktur.

Gelir gruplari arasinda isletmeye giiven duyma agisindan anlamli bir farklilik
olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gore, orta
diizey gelir sahipleri ile yiiksek gelir sahipleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Buna gore, orta diizey gelire sahip olanlarin isletmeye daha fazla giiven duyduklar
sOylenebilir. Gelir gruplar1 arasinda kararlilik sahibi olma agisindan anlamli bir
farklilik olup olmadigini test etmek icin yapilan analiz sonucunda, diisiik gelir grubu
ile yliksek gelir grubu arasinda iligkiyi siirdiirme kararliligina sahip olma acisindan
anlamli bir fark oldugu gorilmiistiir. Gelir diizeyi yiikseldik¢e isletme ile olan
iliskinin devam ettirilmesi yoniindeki kararliligin arttig1 sOylenebilir. Gelir gruplar
arasinda isletme ile isbirligine gitme ve isletmeden ayrilma egilimi gosterme

yoniinden anlamli bir farklilik yoktur (Tablo 2.3).

Iliskisel pazarlama degiskenlerinin cinsiyete gdre anlamli bir farklilik

gdsterip gostermedigini test etmek icin Bagimsiz Orneklemler T-Testi (Indipendent
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Samples T-Test) kullanilmistir. Cinsiyete gore giiven duyma egiliminin iligkisi
incelendiginde, sig. (2-tailed) degeri 0,138>0,05 oldugundan gruplar arasinda
istatistiki agidan anlamli bir farklilik yoktur. Cinsiyete ile kararlilik degiskeni
arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (p=0,628). Cinsiyet ile isbirligi arasinda da
istatistiki agidan anlaml bir farklilik yoktur. (p=0,189). Cinsiyet ile ayrilma egilimi
arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (p=0,609) (Tablo 2.4).

Iliskisel pazarlama degiskenlerinin medeni duruma gére anlamli bir farkinin
olup olmadigini test etmek icin de T-Testi kullanilir. Buna gore, isletmeye giiven
duyma egiliminin medeni duruma goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
anlamak icin yapilan teste gore sig (2-tailed) katsayist 0,197>0,05 oldugundan
gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Medeni durum ile kararlilik (p=0,109),
medeni durum ile isbirligi (p=0,931) ve medeni durum ile ayrilma egilimi (p=0,912)

arasinda anlaml bir farklilik yoktur (Tablo 2.5).

3.3.6. Kart Kullamim Aliskanhklarinin Demografik Ozelliklerle iliskisi

Iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini
belirlemek amaciyla “Ki — Kare Bagimsizlik Testi” kullanilir. Bu testte diger
iligkisel analizlerden farkli olarak iligski kurulan degiskenlerin her ikisi de Nominal
(Siniflama) ya da Ordinal (Siralama) Ol¢eklidir (Eymen, 2007: 148). Analiz, biri
siniflamali, digeri siralamali olan iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin olup

olmadigini test etmek i¢in de kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2007: 148).

Calismada Elite kart sahiplerinin ugus sinifi tercihleri, kart hakkinda bilgi
sahibi olduklar1 haber kaynaklari, ugus amaclar1 ve ucus hatlar1 ile demografik
ozellikleri arasindaki iligkileri test etmek amaciyla ki-kare testinden yararlanilmis,

elde dilen tablolar ekler boliimiinde sunulmustur.
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3.3.6.1. Ucus Stmfimin Demografik Ozelliklerle iliskisi

Ugus smifinin demografik oOzelliklerle iligkisinin test edildigi ki-kare

tablolar1 Ek 3’te verilmistir.

Ugus sinifinin yas ile iliskisini belirlemek {izere yapilan ki-kare testine gore,
beklenen degeri 5’ten kii¢lik olan gozenek sayisinin, toplam gozenek sayisinin %
20’sini astigt (% 40 oldugu) goriildiigiinden anlamlilik testine iliskin sonuglarin
yorumlanmasi dogru degildir. First class ucanlarin business class uganlarla
birlestirilmesi yoluna giderek analiz tekrarlanmis, yas arttikca ekonomi sinifinda
ucma egiliminin azaldig1 goriilmistiir. Buna gore, p=0,047<0,05 oldugundan ugus

siifinin yas ile iligkili oldugu sdylenebilir (Tablo 3.1).

Ucgus smifinin cinsiyet ile iliskisini belirlemek i¢in yapilan ki-kare testine
gore, beklenen degeri 5’ten kiiciik olan gdzenek sayisinin, toplam gozenek sayisinin
% 20’sini astig1 (% 33,3 oldugu) goriildiiglinden anlamlilik testine iliskin sonuglarin
yorumlanmasi dogru degildir. First class ucanlarin business class uganlarla
birlestirilmesi yoluna giderek analiz tekrarlanmis, kadin ve erkeklerin agirlikl
olarak ekonomi sinifinda u¢gmay tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Bir baska
deyisle, p=0,093>0,05 oldugundan, ugus sinifi tercihi ile cinsiyet arasinda anlamli

bir iligkinin olmadig1 sdylenebilir (Tablo 3.2).

Ugus sinift egitim diizeyi iliskisini 6l¢mek i¢in yapilan ki-kare testinde de
benzer sekilde, degeri 5’ten kiigiik olan gbzenek sayisinin, toplam gézenek sayisinin
% 20’sini astig1 (% 44,4 oldugu) goriildiiglinden, first class uganlarin business class
ucanlarla birlestirilmesi yoluna giderek analiz tekrarlanmistir. Buna gére,
p=0,158>0,05 oldugundan, egitim diizeyi ile ucus sinifi tercihi arasinda anlamli bir

iligkinin varligindan s6z edilemez (Tablo 3.3).
Business ve first class ucan kisilerin bir araya getirilmesi sonrasi yapilan ki

kare testinde, gelir arttikca ekonomi class’ta ugma egiliminin azaldigi, buna karsin

business ve first class’ta ugma egiliminin arttigr gorilmistiir. p=0,00<0,05
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oldugundan Elite kart sahiplerinin tercih ettikleri ugus siniflar1 ile gelir diizeyleri

arasinda anlaml bir iligki oldugu sdylenebilir (Tablo 3.4).

3.3.6.2. Bilgi Kaynaklarimin Demografik Ozelliklerle iliskisi

Bilgi kaynaklarmin demografik o6zelliklerle iliskisi ki-kare testi ile test

edilmis, ulagilan bulgulara ait tablolar Ek 4’te verilmistir.

3.3.6.2.1. Bilgi Kaynaklar ile Cinsiyet Iliskisi

Bilgi kaynaklarinin cinsiyet ile iliskisini 6lgmek {iizere yapiulan ki-kare

testinin sonuclar1 Tablo 4.1°de verilmistir.

Kadinlarin % 43,9’u erkeklerin % 37,9’u Miles&Smiles Elite kart ile ilgili
bilgiye THY web sayfasindan ulasmistir. Ki-kare testi sonuglarina gore
p=0,379>0,05 oldugundan cinsiyet ile kart hakkinda web sayfasindan bilgi sahibi

olunmasi arasinda anlaml bir iligki olmadig1 sdylenebilir.

Kadinlarin % 10,6’s1, erkeklerin ise % 17,5’1 kart ile ilgili Sky Life
dergisinden bilgi edinmistir. Buna gore, p=0,183>0.05 oldugundan, cinsiyet ile kart
hakkinda Sky Life’tan bilgi edinilmis olmasi arasinda anlamli bir iligki olmadigi

sOylenebilir.

Kadinlarin = %19,7’sinin, erkeklerin % 24,3’lniin  kart1  havayolu
personelinden 6grendigi bulgusuna ulasilan ki-kare testine gore, p=0,443>0,05
oldugundan, cinsiyet ile kart hakkinda havayolu personelinden bilgi edinilmis

olmasi arasinda anlamli bir iliski olmadig1 s6ylenebilir.

Kadinlarin % 19,7’si, erkeklerin % 18,9°’u Miles&Smiles Elite kart1 bilet
satis bilirolarindan 6grenmistir. Yapilan ki-kare testi sonucuna gore, p=0,891>0,05
oldugundan, cinsiyet ile kart hakkinda bilet satis biirolarindan bilgi edinilmesi

arasinda anlamli bir iliski olmadig1 sdylenebilir.
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Kadinlarin % 42,41, erkeklerin % 31,6’s1 es/dost tavsiyeleri araciligryla kart
hakkinda bilgi sahibi olmustur. Ki-kare testi sonucuna gore, p=0,105>0,05
oldugundan, cinsiyet ile kart hakkinda es/dost duyumlar: ile bilgi sahibi olunmasi

arasinda anlamli bir iliski olmadig1 sdylenebilir.

Cinsiyet ile kart1 basindan 6grenme arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla
yapilan ki-kare testine gore p=0,031<0,05 oldugundan cinsiyet ile kart hakkinda
basin araciligtyla bilgi sahibi olma arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sdylenebilir.
Buna gore, kadinlarin % 24,2’si, erkeklerin ise % 13,1°1 kart hakkinda yazili ve

gorsel basindan bilgi edinmistir.

Erkeklerin % 4,4’i kartt program ortagi banka aracilii ile 6grendigini
belirtirken, kadinlarin higbiri bankadan kart ile ilgili bilgi edinmemistir.
p=0,084>0,05 oldugundan cinsiyet ile kart hakkinda program ortagi banka

araciligiyla bilgi edinilmis olmas1 arasinda anlamli bir iligski olmadig1 sdylenebilir.

Kadin ve erkeklerin % 1,51 karti, calistiklar1 sirket aracilifiyla
ogrendiklerini belirtmistir. Ki-kare testi sonucuna gore, p=0,972>0,05 oldugundan,
cinsiyet ile kart1 calisilan sirketten 6grenmis olma arasinda anlamli bir iligkinin

olmadig1 sdylenebilir.

3.3.6.2.2. Bilgi Kaynaklari ile Yas Iliskisi

Bilgi kaynaklarinin yas ile iliskisinin 6lgmek iizere yapilan ki-kare testine

iliskin sonuclar ekler boliimiinde Tablo 4.2°de verilmistir.

Yas ile kart hakkinda web sayfasi aracilifiyla (p=0,522), Sky Life
araciligiyla (p=0,576), bilet satig biirolar1 araciligiyla (p=0,646), program ortagi
banka araciligiyla (p=0,589) ve c¢alisilan sirket araciligiyla (p=0,749) bilgi sahibi
olunmasi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Buna karsin, yas ile kart hakkinda

havayolu personelinden bilgi edinilmesi (p=0,05), es/dost tavsiyeleri ile bilgi
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edinilmesi (p=0,00) ve yazili/gbrsel basin araciligi ile bilgi edinilmesi (p=0,03)
arasinda anlamli bir iligkinin varligindan séz edilebilir. Yas yiikseldik¢e kart
hakkinda personelden bilgi edinme orani artarken, es/dost tavsiyeleri ve basin

aracilig ile bilgi edinme orani azalmaktadir.

3.3.6.2.3. Bilgi Kaynaklari ile Egitim Durumu iliskisi

Bilgi kaynaklarinin = egitim seviyesi ile iligkisini Olgmek {izere

gergeklestirilen ki-kare testi sonuglari ekler boliimii Tablo 4.3’te verilmistir.

Egitim durumu ile kart hakkinda web sayfasi araciligiyla (p=0,069), Sky Life
araciligiyla (p=0,147), havayolu personeli araciligiyla (p=0,429), bilet satis biirolar1
araciligiyla (p=0,130), basin araciligiyla (p=0,176), banka aracilifiyla (p=0,433) ve
calisilan sirket araciligiyla (p=0,579) bilgi edinilmesi arasinda anlamli bir iligki
yoktur. Egitim durumu ile kart hakkinda es/dost tavsiyeleri yoluyla bilgi sahibi
olunmasi arasinda ise anlamli bir iligkinin oldugu sdylenebilir (p=0,042). Buna gore,

egitim seviyesi yiikseldikce kart1 es/dost araciliyla 6grenme orani azalmaktadir.

3.3.6.2.4. Bilgi Kaynaklari ile Gelir iliskisi

Bilgi kaynaklarimin gelir ile iliskisini ortaya koyan ki-kare testi sonuglari

ekler boliimiinde Tablo 4.4’te verilmistir.

Gelir ile kart1 web sayfasindan 6grenmek (p=0,292), Sky life’tan 6grenmek
(p=0,959), havayolu personelinden 6grenmek (p=0,487), bilet satig biirolarindan
ogrenmek (p=0,344), program ortagr bankadan 6grenmek (p=0,563) ve calisilan
sirketten 6grenmek (p=0,076) arasinda anlaml bir iliski yoktur. Buna karsin, gelir
ile kart hakkinda es/dost tavsiyeleri araciligiyla (p=0,00) ve yazili/gorsel basin
araciligiyla (p=0,05) bilgi sahibi olmak arasinda anlamli bir iligski vardir. Gelir

diizeyi arttikca, es/dost tavsiyelerine verilen 6nemin azaldigi sdylenebilir.
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3.3.6.2.5. Bilgi Kaynaklari ile Medeni Durum iliskisi

Bilgi kaynaklar1 ile medeni durum iliskisini 6lgen ki-kare testine iliskin

sonugclar ekler boliimiinde Tablo 4.5’te verilmistir.

Medeni durum ile kart1 web sayfasindan 6grenmek (p=0,637), Sky life’tan
o0grenmek (p=0,603), havayolu personelinden Ogrenmek (p=0,128), bilet satig
biirolarindan 6grenmek (p=0,666), yazili/gorsel basindan oOgrenmek (p=0,324),
program ortagi bankadan Ogrenmek (p=0,067) ve calisilan sirketten O0grenmek
(p=0,946) arasinda anlamh bir iliski yoktur. Buna karsin, medeni durum ile karti
es/dost tavsiyesi araciligiyla 6grenmek arasinda anlamli bir iligski vardir (p=0,003).
Bekarlarin, evlilere oranla kart1 es/dost tavsiyeleri araciligiyla daha ¢ok 6grendikleri

sOylenebilir.

3.3.6.3. Ucus Amaclarimin Demografik Ozelliklerle fliskisi

Ucus amaglarinin demografik 6zelliklerle iliskisini 6lgmek amaciyla yapilan

ki-kare testine iliskin sonuglar Ek 5°te verilmistir.

Cinsiyet ile ugus amagclar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test
etmek amaciyla yapilan ki-kare testi sonucglarina gore, beklenen degeri 5’ten kiigiik
olan gozenek sayisi, toplam gozenek sayisinin % 20’sini astig1 i¢in recode islemi
gerceklestirilerek egitim amagl uganlar ile arkadas/akraba ziyareti amaciyla uganlar
birlestirilmistir. Tekrarlanan ki-kare testi sonuglarina gore, cinsiyet ile ugus amaclar
arasinda anlamli bir iligkinin varhigindan s6z edilebilir (p=0,001) (Tablo 5.1). Yas
ile ugus amaclar1 arasinda anlaml bir iliskinin varligini test etmek icin yapilan ki-
kare testinde, beklenen degeri 5’ten kiiciik olan gdzenek sayist % 46,7 oraninda
oldugu ic¢in tatil/eglence amaciyla ucanlar ve arkadas/akraba ziyareti amaciyla
ucanlar recode islemiyle birlestirilmis ve analiz tekrarlanmistir. Buna gore, yas
arttikca tatil/eglence amacl ucuslarin azaldig1 séylenebilir (p=0,00) (Tablo 5.2). Ki-
kare testi sonucuna gore, egitim durumu ile ugus amaglar1 arasinda anlaml bir iligki

bulunamamistir (p=0,693) (Tablo 5.3). Gelir ile ugus amaglar1 arasinda anlamli bir
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iliski varken (p=0,002) (Tablo 5.4), medeni durum ile ugus amaglar1 arasinda

anlaml bir iliski yoktur (p=0,302) (Tablo 5.5).

3.3.6.4. Ucus Hatlarimin Demografik Ozelliklerle Tliskisi

Ugus hatlarinin demografik 6zelliklerle iliskisini gosteren tablolar Ek 6’da

verilmistir.

Elite kart sahiplerinin ucgus hatlar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir iliski
gostermemektedir.  (p=0,358>0,05) (Tablo 6.1). Kart sahiplerinin siklikla
kullandiklar1 ugus hatlarmin yaslar1 ile iligkisi vardir (p=0,044<0,05). 20-29 yas
grubu agirlikl olarak yurt i¢cinde ugarken, 30-39, 40-49, 50-59 ve 60 yas listl yurt
ici ve yurt dis1 uguslart esit oranda gerceklestirmektedir (Tablo 6.2). Elite kart
sahiplerinin kullandiklar1 ugus hatlarinin egitim diizeyleri ile iliskisi vardir
(p=0,022<0,05). Buna gore, ortadgretim mezunlar1 yurtici, yiiksek 6grenim ve {izeri
egitim seviyelerine sahip kart kullanicilart yurt i¢i ve yurt dis1 uguslari esit oranda
gergeklestirmektedir (Tablo 6.3). Tercih edilen ugus hattinin gelir diizeyi ile iliskisi
vardir (p=0,00<0,05). 4500 TL ve alt1 gelir gruplarini niteleyen diisiik gelir diizeyine
sahip kisiler agirlikli olarak yurtdis1 uguslar gergeklestirirken, 4501-9000 TL gelir
gruplarini niteleyen orta gelir diizeyindekiler yurt i¢i ucuslari, 9001 TL ve lizeri
gelir gruplarini niteleyen yiiksek gelir grubundakiler ise yurt i¢i ve yurt dis1 uguslari
esit oranda gerceklestirmektedir (Tablo 6.4). Elite kart sahiplerinin siklikla
kullandiklar1 ugus hatti ile medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur
(p=0,841>0,05). Her iki medeni durumdaki yolcular da agirlikli olarak yurt ici ve
yurt dis1 esit oranda seyahat etmektedirler (Tablo 6.5).
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SONUC VE ONERILER

Havayolu tasimaciligi gilinlimiizde zaman ve mekan faydasi yaratmasi
bakimindan ikamesi kolay olmayan bir ulasim seklidir. Bu bakimdan, miisteri
memnuniyeti saglamak isteyen isletmeler i¢in ugus hizmetleri kadar ucgus disi
hizmetlerin de miisteriler tarafindan degerli olarak algilanmasi 6nem tasimaktadir.
Uriin yonelimli pazarlamadan miisteri yonelimli pazarlamaya dogru yasanan
doniisiimle birlikte miisteri sadakati saglamak tiim isletmeler i¢in stratejik bir amag
olmustur. Sektordeki varligini ve karliligimi uzun yillar devam ettirmek isteyen
havayolu isletmeleri icin de miisteri odakli sadakat programlar1 gelistirmek bir
zorunluluk halini almustir. Miisterilerin  hizmetleri satin alma sikliklar
dogrultusunda odiillendirilmeleri temeline dayanan bu uygulamalarin en giizel

orneklerinden biri son yillarda THY tarafindan gergeklestirilmektedir.

THY Miles&Smiles Elite kart sahipleriyle yapilan bu ¢aligmaya gore, kart
kullanicilarinin yaridan fazlas1 30-39 yaslarinda, yiliksek 6gretim mezunu, 12.000
TL ve tizeri aylik gelire sahip, 6zel sektdrde yoneticilik yapan evli erkeklerden

olusmaktadir.

Kart sahiplerinin biiyiik c¢ogunlugu kartlarin1 iki yildan uzun siiredir
kullanmakta ve genel olarak economy sinifinda seyahat etmektedirler. Miisteriler,
kart hakkindaki gelisme ve yeniliklere en ¢ok THY nin “www.turkishairlines.com”
adresli web sayfasindan ulagmaktadirlar. Web sayfasini, es/dost tavsiyeleri

izlemektedir.

Kart sahiplerinin Miles&Smiles Elite karti kullanma nedenleri sirasiyla; sik
seyahat ediyor olmak, kazanilan miller ile {icretsiz bilet imkani olmasi, program
ortaklarindan mil kazanabilmek, 6zel salon (CIP) kullanimidir. Bununla beraber,
kart sahiplerinin en ¢ok oranda bildigi ve kullandig1 kart hizmetleri ise sirasiyla,
program ortaklarindan mil kazanabilmek, CIP salon kullanimi, kazanilan miller
karsilig1 6diil bilet kullanimi, self check in kiosklar1 ve business class kontuarinda

check in yaptirabilmektir. Kart sahiplerinin ¢ogunlugunun bilmedigi ve bu nedenle
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kullanmadig1 hizmetler ise, son dakika upgrade (ugus smifim yilikseltme) imkani,
statii mili satin alma hakki ve iicretli business biletlerde ikinci yolcuya % 50 indirim
firsatidir. Avantajli araba kiralama imkani ve first class uguslarda ekstra mil
kazanimi hizmetleri ise, kart sahiplerinin biiyiik cogunlugu tarafindan bilinen ancak

kullanilmayan hizmetlerdir.

Elite kart sahiplerinin THY ile iliskilerinde ¢esitli davranissal degiskenlerin
etkisi bulunmaktadir. Kart sahiplerinin isletmeye ve isletmeden aldiklar1 hizmete
yonelik olarak gelistirdikleri tutumlar, onlarin iligkiyi siirdiirme ya da isletmeden
ayrilma egilimleri iizerinde etkilidir. Miisterilerin ge¢cmis satin alma deneyimleri ve
sahip olduklar1 satin alma davranislar iliskisel siire¢ belirleyicileri tizerinde etkilidir.
Miisterinin iliskiden elde ettigi fayda ve isletmenin iliskiye yaptig1 yatirimlar
arttikga, karsilikli iletisime dayali iligkinin siiresi uzadik¢a miisterilerin isletmeye
duydugu giiven ve iligkiyi diirdiirme kararliligir artmaktadir. Buna karsin taraflarin
sergiledikleri firsat¢g1 davranislar giiven ve kararlilik iizerinde negatif etkiye sahiptir.
THY ye duyulan giiven arttik¢a, iliskiyi stirdiirme kararlilif1 artar, kararlilik arttik¢a
da igbirligi yapma egilimi artmaktadir. Tersi durumda ise, iliskiyi bitirme yani

isletmeden ayrilma egilimi olusmaktadir.

Kart sahiplerinin isletmeye duyduklar1 giiven gelirlerine gore farklilik
gostermektedir. Orta diizey gelir sahiplerinin igletmeye yiiksek gelir sahiplerinden
daha fazla giivendikleri sdylenebilir. Buna karsin, isletmeye duyulan giiven
cinsiyete, yasa, egitim diizeyine, mesle§e ve medeni duruma gore farklilik
gostermememektedir. Benzer sekilde, iliskiyi siirdiirme kararlilig1 da cinsiyete, yasa,
egitim durumuna, meslege ve medeni duruma gore farklulk gostermezken, gelir
durumuna gore farklilik gostermektedir. Elite kart sahiplerinin gelir diizeyi
yiikseldikge, isletme ile iliskilerini siirdiirme kararliligi da artmaktadir. Isletme ile
isbirligi yapma egilimi, cinsiyete, yasa, egitim durumuna, gelire ve medeni duruma
gore farklililk gostermemektedir. Ancak, meslek gruplar arasinda isbirligine
yaklagim agisindan anlamli bir farklilik gézlenmistir. Buna gore, bankacilar en fazla
isbirligi egilimi gosteren gruptur. Bankacilar sirasiyla, isletme sahibi/ortagi ve 6zel

sektdr yoneticileri izlemektedir. Isletmeden ayrilma egilimi gosterme agisindan ise,
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cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir ve medeni duruma gore anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.

Kart kullanim aligkanliklarinin  demografik  ozellikler ile iliskisi
incelendiginde, tercih edilen ucus smifinin cinsiyet, egitim durumu ve medeni
durum ile anlaml bir iliskisinin olmadig1 goriilmiistiir. Ancak, ucus sinifinin yas ve
gelir ile iligskisi bulunmaktadir. Yas arttikca, ekonomi sinifinda u¢ma egiliminin
azaldig1, gelir diizeyi yiikseldik¢e ise ekonomi sinifinda ugma egiliminin azalip,

business’ta ugma egiliminin arttig1 gorilmiistiir.

Elite kart ile ilgili bilgilere, kadinlar daha ¢ok, web sitesi, bilet satis biirolari,
es-dost tavsiyeleri ve basindan ulagirken, erkekler Sky Life ve havayolu personeli
araciligiyla bilgi edinmektedir. Kart ile ilgili bilgilere, web sayfasi, Sky Life ve bilet
satis biirolarindan ulagsmanin demografik 6zellikler ile iligkisi bulunmamaktadir.
Elite kart ile ilgili bilgilere havayolu personelinden, es/dost tavsiyelerinden ve
basindan ulagmak ile yas arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Yas yiikseldikge,
kart hakkinda personelden bilgi edinme orani artarken, es/dost tavsiyeleri ve basin
araciligi ile bilgi edinme orani1 azalmaktadir. Egitim ve gelir diizeyi arttik¢a es/dost

tavsiyelerine verilen 6nem azalmaktadir.

Elite kart sahiplerinin ugus amaglari ile egitim ve medeni durumlari arasinda
anlaml bir iliski yok iken, cinsiyet, yas ve gelir ile iligkisi bulunmaktadir. Yas

arttikca tatil/eglence amacli uguslar azalmaktadir.

Elite kart sahiplerinin ugus hatlar1 ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki
yokken, ucus hatlari ile kart sahiplerinin yaslar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. 20-
29 yas grubu agirlikli olarak yurt icinde ucarken, diger yas gruplar yurt ici ve yurt
dist uguslar1 esit oranda gergeklestirmektedir. Ortadgretim mezunlari daha ¢ok
yurticinde ugarken, yiiksek Ogrenim ve iizeri egitim seviyelerine sahip kart
kullanicilart yurt i¢i ve yurt dis1 uguslar1 esit oranda gerceklesirmektedir. Diisiik
gelir grubundakiler agirlikli olarak yurt disina ugarken, orta diizey gelir
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grubundakiler yurt i¢i, yiiksek gelir grubundakiler ise yurt i¢i ve yurtdisina esit

oranda u¢maktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 15181nda asagidaki 6nerilerde bulunulabilir;

Elite kart sahiplerinin kartla ilgili bilgilere daha ¢ok web sayfasindan ve
es/dost tavsiyelerinden ulastiklar1 goriilmiistiir. Miisterilerin kartla ilgili bilgilere en
az ulastigi mecralar ise yazili/gorsel basin ve Sky Life’tir. Basinda yer alan
pazarlama iletisimi mesajlarinin etkinligi artirilarak, mesajlarin dogru kisilere ve
dogru bicimlerde iletilmesi saglanmalidir. Ayni zamanda, THY kendi kontroli
altindaki Sky life dergisini Elite kart hizmet ve avantajlarini duyurmak amaciyla
daha etkin sekilde kullanabilmelidir. Ek maliyet gerektirmeyen bu iletisim

mecrasinin kullanimi daha verimli hale getirilebilmelidir.

Daha etkin kullanilan iletisim mecralari, son dakika upgrade imkan1 ve statii
mili satin alma imkan1 gibi miisterilerin biiyiik cogunlugu tarafindan bilinmeyen ve
dolayist ile kullanilmayan Elite kart avantajlarinin dogru sekilde aktarimi konusunda
onemli bir kaynaktir. Ayrica, miisteriler tarafindan az bilinen ancak kullanilmayan
avantajli araba kiralama ve first class uguslarda ekstra mil kazanimi gibi kart
avantajlariin daha cazip hale getirilerek miisterilerin kullanim konusunda daha
fazla tesvik edilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu amagcla, kazanilan millerin
kullanilmas:1 konusunda miisterilere danismanlik hizmeti verilmesi, odiil mil
bor¢clanma sistemi kurulmasi gibi kart kullanimini tesvik edici uygulamalar

gelistirilebilir.

Business class kontuarinda check in ve self check in hizmetleri kart sahipleri
tarafindan en fazla bilinen ve kullanilan hizmetlerdendir. Bu bulgu, kart sahiplerinin
bilet kontrol, koltuk se¢imi gibi islemleri beklemeden en kisa zamanda
gergeklestirmek istediklerini gostermektedir. Miisterilerin hizmetten duyduklari
memnuniyeti artirmak i¢in islemlerin en kisa ve kolay sekilde, onlar1 bekletmeden
yapilmasi 6nem tasimaktadir. Hizli ve kolay gerceklestirilen islemler, isletmeye olan

sadakatin saglanmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Elite kart kullanicilarinin biiyiik ¢cogunlugu THYye giiven duymaktadir ve
THY ile iliskilerini siirdiirme kararliligina sahiptir. Ancak, aymi grup diger
havayollarinin sundugu cazip ddiillerin kendilerini THY den vazgegirebilecegini de
ifade etmiglerdir. THY 0zellikle bu gruptaki miisterilerini rakip isletmelere
kaptirmamak i¢in onlarin istek ve ihtiyaglarini dogru olarak belirlemeli,
beklentilerine tam olarak cevap vermeye 6zen gostermelidir. Miisterileri ile somut
odiiller temeline dayanan maddi baglar kurmak yerine, karsilikli ve agik iletisime
dayanan sosyal baglar kurmaya caligmalidir. Somut &diiller rakiplerce kolaylikla
taklit edilebilseler de iliskisel pazarlama felsefesinin temelini olusturan isletme ve
miisteriler arasindaki yakin iligkiler taklidi miimkiin olmayan baglar kurulmasim

saglayarak, miisterilerin igletmeye olan giivenlerini ve sadakatlerini gii¢clendirir.

Elite kart sahiplerinin biiyiilk c¢ogunlugu kartt kullanmaktan memnun
oldugunu ve yeniden karar verecek olsalar tekrar bu karttan yararlanmay1
sececeklerini belirtmistir. Ancak kart sahiplerinin yariya yakin kismi Miles&Smiles
Elite kart hizmetlerinin misteri odakli olmadig1 goriisiindedir. Miisteriler ile
kurulacak c¢ift yonlii ve agik iletisim araciligiyla bu miisteri grubunun dilek ve
sikayetleri iizerinde daha hassas sekilde durulmasinin faydali olacagina
inanilmaktadir. Bu amacla, miisteri veri tabani kullanimi derinlestirilerek daha
anlamli ve kisiye 0zel iletisim yontemleri gelistirilebilir. Kendilerinin igletme igin
onemli oldugunu ve goriislerine deger verildigini hisseden miisterilerin isletmeye

sadakat gdstermesi kolaylasacaktir.

Son olarak, kart sahiplerinin biiyiilk ¢ogunlugu, bir Tiirk Hava Yollar
kurulusu olan Anadolujet ile ve Staralliance {iyesi diger havayolu isletmeleri ile
yaptiklar1 uguslarinin mil hesaplarina islenmiyor olmasindan sikayet¢i olmuslardir.
THY ’nin sadik miisterilerini 6diillendirmek ve uzun dénemli iligkilerine daha fazla
yatirim yapmak amaciyla mil kazanma olanaklarini genisletmesini faydali olacagi

diistiniimektedir.
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THY nin sik ugan yolcularina yonelik olarak uyguladigi bu 6zel yolcu
programi, sektordeki benzer uygulamalarin eksikliginden dolay1 sik seyahat eden
yolcular tarafindan ¢okga tercih edilmektedir. Alternatif hizmet sunucularinin
eksikligi, misterilerin THY Elite kart hizmetlerini zorunlu olarak tercih ettikleri
imajin1 yaratmaktadir. Misterilerin ¢ogu kartin sundugu avantajlarin kendileri i¢in
onemli oldugunu soyleseler de kart1 kullanmaktan vazgecmenin kendileri i¢in ¢ok
zor olmayacagini ifade etmislerdir. Bu durum, yolcularin THY’den daha iyi
avantajlar sunan bagka bir sik ugan yolcu programmin varligi halinde bu
miisterilerin rakip isletmelere kaptirilabilecegini diislindiirmektedir. Miisterilerin
THY ile iligkilerinin siiresi ve hizmet kullanim sikliklarini temel alan kademeli
puanlama ve o0dil sisteminin gelistirilmesinin, miisterilerin THY’ye olan

sadakatlerinin uzun dénemlere yayilmasini saglayacag diistiniilmektedir.
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EK 1: HIPOTEZ TESTLERI

Tablo 1.1: iliskiden Elde Edilen Fayda ile Giiven Arasindaki Iliski

fliskinin
faydasi Gliven
[liskinin Pearson Korelasyon 1 320(%%)
faydast Sig. (2-tailed) 000
N 271 264
Giliven Pearson Korelasyon ,329(*) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 264 265

Tablo 1.2: Firsatci Davramslar ile Giiven Arasidaki Iliski

Firsatci
Giliven davraniglar
Giiven Pearson Korelasyon -,267(**)
1 (***)

Sig. (2-tailed) ,000

N 265 261
Firsatg1 Pearson Korelasyon -,267(**) 1
davranislar Sig. (2-tailed) ,000

N 261 268

Tablo 1.3: Iletisim ile Giiven Arasindaki iliski

Giiven Tletisim
Giiven Pearson Korelasyon 1 A20(%%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 265 262
Tletisim Pearson Korelasyon 420(%) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 262 269
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Tablo 1.4: iliskiye Yapilan Yatirimlar ile Giiven Arasindaki liski

Giiven Yatirim
Giiven  Pearson Korelasyon 1 ,591(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 265 262
Yatirrm  Pearson Korelasyon ,591(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 262 269

Tablo 1.5: lliskinin Siiresi ile Giiven Arasidaki Iliski

Miskinin
Giiven siiresi

Giiven  Pearson Korelasyon 1 ,139(%)

Sig. (2-tailed) ,023

N 265 265
[liskinin ~ Pearson Korelasyon 139(%) 1
SUTEST Sig. (2-tailed) 023

N 265 272

Tablo 1.6: iliskiden Elde Edilen Fayda ile iliskiyi Siirdiirme Kararlihg

Arasindaki Tliski
fliskinin
kararlilik faydasi
Kararlilik Pearson Korelasyon | 1 J722(%%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 271 270
[liskinin faydasi Pearson Korelasyon | ,722(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 270 271
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Tablo 1.7: Firsatci1 Davramslar ile Iliskiyi Siirdiirme Kararhhg Arasindaki

Mliski
Firsatct
Kararlilik | davranislar

Kararlilik Pearson Korelasyon -,315(**)

Sig. (2-tailed) ,000

N 271 267
Firsatci Pearson Korelasyon | -315(**) |1
davranislar Sig. (2-tailed) ,000

N 267 268

Tablo 1.8: iletisim ile iliskiyi Siirdiirme Kararhilig1 Arasindaki liski

Kararlilik Tletisim
Kararlilikk  Pearson Korelasyon 1 LA410(%%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 271 268
Tletisim Pearson Korelasyon A10(%%) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 268 269

Tablo 1.9: iliskiye Yapilan Yatirimlar ile iliskiyi Siirdiirme Kararhhg

Arasindaki iliski
Kararlilik Yatirim

Kararlilk  Pearson Korelasyon 1 ,507(**)

Sig. (2-tailed) ,000

N 271 268
Yatirim Pearson Korelasyon ,507(*%) 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 268 269




Tablo 1.10: Giiven ile iliskiyi Siirdiirme Kararhlig1 Arasindaki liski

Kararlilik Giiven
Kararlililk ~ Pearson Korelasyon 1 ,334(**)
Sig. (2—tailed) ,000
N 271 264
Giiven Pearson Korelasyon ,334(*%) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 264 265

Tablo 1.11: Giiven ile Isbirligi Arasindaki Iliski

Giiven Isbirligi
Giiven Pearson Korelasyon 1 ,580(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 265 261
Isbirligi ~ Pearson Korelasyon 580(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 261 268

Tablo 1.12: iliskiyi Siirdiirme Kararlihg ile isbirligi Arasindaki iliski

igbirligi Kararlilik
Isbirligi Pearson Korelasyon 1 ,328(*%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 268 267
Kararlilik  Pearson Korelasyon ,328(%) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 267 271




Tablo 1.13: Giiven ve Ayrilma Egilimi Arasindaki liski

Giliven Ayrilma
Giiven Pearson Korelasyon 1 -,290(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 265 262
Ayrilma  Pearson Korelasyon -,290(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 262 269

Tablo 1.14: iliskiyi Siirdiirme Kararhhig ile Ayrilma Egilimi Arasindaki liski

Ayrilma Kararlilik
Ayrilma Pearson Korelasyon 1 -, 197(%%)
Sig. (2-tailed) ,001
N 269 268
Kararlilk  Pearson Korelasyon -, 197(%%) 1
Sig. (2-tailed) ,001
N 268 271

**% Anket formunda degiskeni 6lgen ifade, analiz yapilirken negatife gevrilmistir. Bu
nedenle korelasyon katsayisinin negatif ¢ikmas1 hipotezin kabul edildigini gostermektedir.
** p=0,01

* p=0,05
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EK 2: MUSTERI SADAKATINE ETKi EDEN ILISKIiSEL PAZARLAMA
DEGISKENLERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE
FARKLILIKLARI

Tablo 2.1: Iliskisel Pazarlama Degiskenlerinin Yasa Gore Farkliliklar: (F Testi)

Tukey HSD
SR Ortalamalar " <
Tliskisel % 95 Giliven Aralig1
Pa;irlleirena D yas | (J)yas arasll Jfark I_SItd. Ar(lil.gmh'hk ’ 8
Degiskenleri (I-9) ata uzeyl Altsmir | Ust sir
Giiven o9 3039 02258 | 16729 1,000 ~4370 4821
29 40-49 -15250 | ,17120 900 -,6228 3178
50-59 04396 | ,18357 1999 -4603 5482
60 ve 19291 | 26772 952 -,5425 9283
ustu
0go 209 -02258 | 16729 1,000 -4821 4370
40-49 -17507 | 12604 635 -5213 1712
50-59 02139 | 14238 1,000 -3697 4125
60 ve 17033 | 24135 955 | -.4927 8333
ustu
40-49  20-29 115250 | 17120 900 3178 6228
30-39 17507 | 12604 635 1712 5213
50-59 19646 | 14696 668 -2072 6002
ggtge 34540 | 24407 618 -3251 1,0159
50-59  20-29 -04396 | ,18357 999 -5482 4603
30-39 -02139 | ,14238 1,000 - 4125 3697
40-49 - 19646 | 14696 668 -,6002 2072
60 ve 14894 | 25290 977 | -.5458 8437
ustu
60ve  20-29 19291 | 26772 952 -9283 5425
istii 30-39 17033 | 24135 955 -8333 4927
40-49 -34540 | 24407 618 -1,0159 3251
50-59 -,14894 | 25290 977 -,8437 ,5458
Kararlilik 20-29  30-39 07606 | ,15319 988 -3447 4968
40-49 20698 | 15564 673 -2205 6345
50-59 14063 | 16748 918 -3194 6006
60 ve 30134 | 23885 715 | -3547 9574
ustu
30-39  20-29 -07606 | ,15319 988 -4968 3447
40-49 13092 | ,11386 780 -,1818 4437
50-59 06456 | 12958 987 2913 4205
60 ve 22527 | 21399 830 -3625 8130
ustu
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Isbirligi

Ayrilma

40-49

50-59

60 ve
usti

20-29

30-39

40-49

50-59

60 ve
usti

20-29

30-39

40-49

20-29
30-39
50-59
60 ve
listl

20-29
30-39
40-49
60 ve
istl

20-29
30-39
40-49
50-59

30-39
40-49
50-59
60 ve
istl

20-29
40-49
50-59
60 ve
usti

20-29
30-39
50-59
60 ve
istl

20-29
30-39
40-49
60 ve
usti

20-29
30-39

40-49
50-59

30-39
40-49
50-59
60 ve
usti

20-29
40-49
50-59

60 ve
ustii

20-29
30-39
50-59

-,20698
-,13092
-,06636

,09436

-,14063
-,06456
,06636

,16071

-,30134
-,22527
-,09436
-,16071

-26812
-26235
-27333

-,22619

,26812
,00577
-,00522

,04193

,26235
-,00577
-,01099

,03616

,27333
,00522
,01099

,04714

22619
-,04193
-,03616

-,04714

-,16430
-,30506
-,26439

-,55991

,16430
-,14075
-,10009

-,39560

,30506
,14075
,04067

,15564
,11386
,13246

,21575

,16748
,12958
,13246

22444

,23885
21399
21575
22444

,15893
,16156
,17457

,24467

,15893
,11518
,13281

,21686

,16156
,11518
,13595
,21879

,17457
,13281
,13595

,22857

24467
21686
21879

,22857

,20839
21164
22821

,32267

,20839
,15307
,17528

,28768

,21164
,15307
,17913

,673
,780
987

,992

918
987
,987

953

715
,830
,992

953

444
484
521

,887

444
1,000
1,000

1,000

484
1,000
1,000
1,000

,521
1,000
1,000

1,000

,887
1,000
1,000

1,000

934
,601
175

Al4

934
,889
979

644

,601
,889
999

-,6345
-4437
-,4302

-,4982

-,6006
-,4205
-2975

-,4557

-,9574
-,8130
-,6869
-7772

-,7047
-,7061
-,7529

-,8983

-,1684
-,3106
-,3700

-,5538

-1814
-3221
-,3844
-,5648

-,2062
-,3596
-,3625

-,5807

-,4459
-,6376
-6372

-,6750

-7367
-,8864
-,8912

-1,4462

-,4081
-5612
-,5816

-1,1858

-2763
-2797
-4514

,2205
,1818
,2975

,6869

,3194
,2913
,4302

1772

,3547
,3625
,4982
4557

,1684
,1814
2062

4459

, 7047
,3221
,3596

,6376

,7061
,3106
,3625
,6372

,7529
,3700
,3844

,6750

,8983
,5538
,5648

,5807

,4081
,2763
,3625

3264

, 1367
2797
,3814

,3946

,8864
,5612
,5327
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50-59

60 ve
usti

60 ve
istl

20-29
30-39
40-49
60 ve
usti

20-29
30-39
40-49
50-59

-,25485

26439
,10009
-,04067
-29552

,55991
,39560
,25485
,29552

,29004

,22821
,17528
,17913
,30235

,32267
,28768
,29004

,30235

,905

175
979
999
,865

A4
644
,905
,865

-1,0515

-,3625
-,3814
-,5327
-1,1260

-,3264
-,3946
-,5418

-,5350

,5418

,8912
,5816
,4514
,5350

1,4462
1,1858
1,0515
1,1260
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Tablo 2.2: iliskisel Pazarlama Degiskenlerinin Egitim Durumuna Gére

Farkhhiklar (F Testi)

Tukey HSD
- -
Mliskisel Ortalamalar % 93 Gliven
. .\ Std. | Anlamlilik Araligi
Pazarlama (D) Egitim (J) Egitim arasi fark Hata diizevi -
Degiskenleri 1 uzey Alt Ust
Sinir Sinir
Giiven Ortadgretim  Yilksek 26686 | 20200 385 | -2093 | ,7430
ogretim
Yiksek 34347 | 21435 246 | -,1618 | 8487
ogretim uzeri
Yiiksek Ortadgretim -26686 | 20200 385 | -7430 | 2093
ogretim
Yiksek 07661 | 11329 778 | -1904 | 3436
ogretim uzerl
Yiiksek Ortadgretim -34347 | 21435 246 | -8487 | 1618
Ogretim iizeri  Yitksek 07661 | ,11329 778 | -3436 | ,1904
ogretim
Kararlilik Ortadgretim  Yiksek 01323 | 17915 997 | _4355 4090
ogretim ’ ’ ’ ’ ’
Yiksek 15482 | ,18999 694 | -2929 | 6026
ogretim uzeri
Yiiksek Ortadgretim 01323 | 17915 997 | -4090 | 4355
ogretim
b ,16805 | ,10142 224 | 0710 | 4071
Ogretim tizeri
Yiiksek Ortadgretim -,15482 | ,18999 694 | -.6026 | 2929
Ogretim lizeri i
g Yiiksek -16805 | 10142 204 | -4071 | 0710
) ogretim
Isbirligi Ortadgretim  Yiksek 09735 | 18598 260 | -35357 3410
ogretim ’ ’ ’ ’ ’
Yiksek -,06579 | ,19737 941 | -5310 | ,3994
ogretim uzeri
Yiiksek Ortadgretim 09735 | 18598 860 | -3410 | 5357
ogretim
b 03156 | ,10589 952 | -2180 | 2812
Ogretim tizeri
Yiiksek Ortadgretim 06579 | ,19737 941 | -3994 | 5310
Ogretim lizeri i
g Yiiksek _03156 | 10589 952 | -2812 | 2180
ogretim
Ayrilma Ortadgretim  Yiksek -, 18720 | 24164 719 | -7567 | 3823
ogretim ’ ’ ’ ’ ’
Yiksek -
Sgretim izeri - 41785 | 25735 237 | as| 1887
Yiiksek Ortadgretim 18720 | 24164 719 | -3823 | 7567
ogretim
b -23065 | ,13864 221 | -5574 | L0961
Ogretim tizeri
Yiiksek Ortadgretim 41785 | 25735 237 | 1887 | 1,0244
Ogretim fizeri  Yiiksek 23065 | ,13864 221 -0961 | 5574
ogretim
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Tablo 2.3: Illiskisel Pazarlama Degiskenlerinin Gelir Gruplarina Gére

Farkhliklar (F Testi)

Tukey HSD
Tliskisel O o Ortalamalar Std. | Anlamlilik % 95 Giiven Arali
Pazarlama o p o Gepie | @@stfack | 1 dieyi
Degiskenleri (I-D) Alt smir Ust sinir
Giliven Diisik  Orta 23676 | ,15416 ,276 -,1269 ,6004
Yiksek -,09460 | ,14024 ,779 -,4254 ,2362
Orta Diisiik -,23676 | ,15416 ,276 -,6004 ,1269
Yiiksek | -33137(*%) | ,12506 ,023 -,6264 -,0364
Yiiksek Diisiik ,00460 | ,14024 ,779 -,2362 ,4254
Orta 33137¢%) | ,12506 023 0364 6264
Kararlilik Dusik  Orta ,31829 | ,13600 ,052 -,0024 ,6390
Yiiksek ,34991(%) | ,12265 ,013 ,0607 ,6392
Orta Diisiik -,31829 | ,13600 ,052 -,6390 ,0024
Yiksek ,03162 | ,11233 ,957 -,2333 ,2965
Yiiksek Disiik -,34991(*) | ,12265 ,013 -,6392 -,0607
Orta -,03162 | ,11233 ,957 -,2965 ,2333
1sbirligi Diisik  Orta ,L19743 | ,13916 ,333 -,1308 ,5256
Yiiksek -,01728 | ,12582 ,990 -,3140 ,2795
Orta Diisiik -,19743 | ,13916 ,333 -,5256 ,1308
Yiiksek -21471 | ,11529 ,152 -,4866 ,0572
Yiiksek Diisiik ,01728 | ,12582 ,990 -,2795 ,3140
Orta 21471 | ,11529 ,152 -,0572 ,4866
Ayrilma Diisik  Orta -,08824 | ,18922 ,887 -,5345 ,3581
Yiksek -,13407 | ,17128 ,714 -,5380 ,2699
Orta Diisiik ,08824 | ,18922 ,887 -,3581 ,5345
Yiiksek -,04583 | ,15481 ,953 -,4110 , 3193
Yiiksek Diisiik ,13407 | ,17128 ,714 -,2699 ,5380
Orta ,04583 | ,15481 953 -,3193 ,4110

* QOrtalamalar arasindaki fark p=0,05 6nem diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 2.4: iliskisel Pazarlama Degiskenlerinin Cinsiyete Gore Farkhhklar: (T

Testi)
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. % 95 giiven
(2-  Ortala- Std. araliginda gruplar
taile malarin Hata arasi fark
F Sig. t df d) Farki Fark1
Alt Ust
Giiven Esit
varyans 2,201 | ,139 | 1,490 263 | ,138 17417 | ,11692 | -,05605 ,40439
Esit
olmayan 1,623 | 123,630 | ,107 | ,17417 | ,10735 | -,03830 | ,38664
varyans
Kararlilik  Esit
varyans 1,774 | ,184 ,485 269 | ,628 05107 | ,10527 | -,15618 | ,25833
Esit
olmayan ,541 | 134,514,590 | ,05107 | ,09444 | -13570 | ,23784
. varyans
Isbirligi  Esit 602 | 438 | 1316 266 | 189 | 14362 | 10917 | -07133 | 35856
varyans
Esit
olmayan 1,353 | 113,281 |,179 | ,14362 | ,10614 | -,06667 | ,35390
varyans
Ayrilma  Esit
varyans ,719 | ,397 | -,512 267 | ,609 | -,07338 | ,14323 | -35538 | ,20863
Esit
olmayan -,526 | 112,804 | ,600 | -,07338 | ,13942 | -,34961 ,20285
varyans
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Tablo 2.5: 1liskisel Pazarlama Degiskenlerinin Medeni Duruma Gore
Farkhliklar (T Testi)

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. % 95 giiven
F Sig. t daf (2- Ortala- Std. araliginda gruplar
taile | malarin Hata arasi fark
d) farki Farki
Alt Ust
Giiven Esit
varyans 3,348 | ,068 | -1,294 263 | ,197 | -,14707 | ,11362 | -37079 | ,07665
Esit
olmayan -1,418 | 146,875 | ,158 | -,14707 | ,10370 | -,35200 | ,05786
varyans
Kararlilik  Esit 5356 | 021 | -1,420 269 | ,157 | -14546 10242 | -34710 | 05618
varyans
Esit
olmayan -1,610 | 159,947 | ,109 | -,14546 | ,09033 | -,32386 | ,03294
varyans
Isbirligi  Esit
varyans 5,071 | ,025 -,080 266 | 936 | -,00850 | ,10590 | -,21702 | ,20002
Esit
olmayan -,087 | 149,752 | 931 | -,00850 | ,09764 | -20143 | ,18442
varyans
Ayrilma  Esit
varyans ,389 | ,533 11 267 | 912 | ,01540 | ,13917 | -,25861 ,28941
Esit
olmayan ,114 | 130,836 | ,909 | ,01540 | ,13508 | -25182 | ,28263
varyans
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EK 3: UCUS SINIFININ DEMOGRAFIK OZELLIKLER ILE iLISKiSi

Tablo 3.1: Ucus Stmfinin Yas ile iliskisi

Yas * Ucus Simifi Capraz Tablosu

Ugus Sinifi
Ekonomi | Business First Toplam

Ucus  20-29 30 1 1 32
Smfi  30-39 77 13 2 92

40-49 57 23 1 81

50-59 40 11 1 52

60 ve Ustil 10 4 0 14
Toplam 214 52 5 271

Ki-kare testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 12,649(a) 8 125
Likelihood Ratio 14,773 8 ,064
petner | sws 1 s
N of Valid Cases 271

a 6 gozenegin (% 40,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Yas * Ucus Simifi Capraz Tablosu

Ucus Sinifi

Ekonomi | Business Toplam

Yas 20-29 Count 30 2 32
Expected Count 25,3 6,7 32,0

% within yas 93,8% 6,3% 100,0%

30-39 Count 77 15 92
Expected Count 72,6 19,4 92,0

% within yas 83,7% 16,3% 100,0%

40-49 Count 57 24 81
Expected Count 64,0 17,0 81,0

% within yas 70,4% 29,6% 100,0%

50-59 Count 40 12 52
Expected Count 41,1 10,9 52,0

% within yas 76,9% 23,1% 100,0%

60 ve tstii  Count 10 4 14
Expected Count 11,1 2,9 14,0

% within yas 71,4% 28,6% 100,0%

Toplam Count 214 57 271
Expected Count 214,0 57,0 271,0

% within yas 79,0% 21,0% 100,0%
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Ki-kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 9,663(a) 4 ,047
Likelihood Ratio 10,639 4 ,031
Llnear.—by—Lmear 5.643 1 018
Association
N of Valid Cases 271

a 1 gozenegin (% 10) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Tablo 3.2: Ucus Simifimin Cinsiyet ile Miskisi

Cinsiyet * Ucus Simifi Capraz Tablosu

Ucus Smifi
Ekonomi | Business First Toplam
Cinsiyet Kadmm Count 57 8 1 66
Expected Count 52,2 12,6 1,2 66,0
% within Cinsiyet 86,4% 12,1% 1,5% 100,0%
Erkek Count 158 44 4 206
Expected Count 162,8 39,4 3,8 206,0
% within Cinsiyet 76,7% 21,4% 1,9% 100,0%
Toplam Count 215 52 5 272
Expected Count 215,0 52,0 5,0 272,0
% within Cinsiyet 79,0% 19,1% 1,8% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,871(a) 2 ,238
Likelihood Ratio 3,097 2 213
Llnear.-by—Lmear 2384 1 123
Association
N of Valid Cases 27

a 2 gozenegin (% 33,3) beklenen degeri 5’ten kiiglik
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Cinsiyet * Ucus Simifi Capraz Tablosu

Ucus Sinifi
(birlestirilmis)
Economy | Business Toplam
Cinsiyet Kadin Count 57 9 66
Expected Count 52,2 13,8 66,0
% within Cinsiyet 86,4% 13,6% 100,0%
Erkek Count 158 48 206
Expected Count 162,8 432 206,0
% within Cinsiyet 76,7% 23,3% 100,0%
Toplam Count 215 57 272
Expected Count 215,0 57,0 272,0
% within Cinsiyet 79,0% 21,0% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2,819(b) ,093
Continqity 2,265 132
Correction(a)
Likelihood Ratio 3,028 ,082
Fisher's Exact Test ,118 ,063
Assocaton 2808 094
N of Valid Cases 272
b 0 gdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
Tablo 3.3: Ucus Simifimin Egitim ile Tliskisi
Egitim * Ucus Sinifi Capraz Tablosu
Ugus Sinifi
Ekonomi | Business First Toplam
Egitim  Ortadgretim Count 13 6 0 19
Expected Count 15,0 3,6 .3 19,0
% within Egitim 68,4% 31,6% ,0% 100,0%
Yiksek 6gretim Count 136 35 5 176
Expected Count 139,1 33,6 3,2 176,0
% within Egitim 77,3% 19,9% 2,8% 100,0%
Yiiksek 6gretim lizeri Count 66 11 0 77
Expected Count 60,9 14,7 1,4 77,0
% within Egitim 85,7% 14,3% ,0% 100,0%
Toplam Count 215 52 5 272
Expected Count 215,0 52,0 5,0 272,0
% within Egitim 79,0% 19,1% 1,8% 100,0%
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Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 6,040(a) ,196
Likelihood Ratio 7,502 ,112
Llnear'-by—Lmear 3.784 052
Association

N of Valid C

of Valid Cases 272

a 4 gozenegin (% 44,4) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Egitim * Ucus Simifi Capraz Tablosu

a 1 gozenegin (% 16,7) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Ugus Sinifi
(birlestirilmis)
Economy | Business | Toplam
Egitim  Ortadgretim Count 13 6 19
Expected Count 15,0 4,0 19,0
% within Egitim 68,4% 31,6% 100,0%
Yiiksek 0gretim Count 136 40 176
Expected Count 139,1 36,9 176,0
% within Egitim 77,3% 22,7% 100,0%
Yiksek 6gretim iizeri Count 66 11 77
Expected Count 60,9 16,1 77,0
% within Egitim 85,7% 14,3% 100,0%
Toplam Count 215 57 272
Expected Count 215,0 57,0 272,0
% within Egitim 79,0% 21,0% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,696(a) ,158
Likelihood Ratio 3,759 ,153
Llnear'-by—Lmear 3,681 055
Association
N of Valid Cases 7
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Tabo 3.4: Ucus Simifinin Gelir ile Tliskisi

Gelir * Ucus sinifi Capraz Tablosu

Ugus Sinifi Toplam
Economy | Business
Gelir Diisik Count 49 4 53
Expected Count 41,4 11,6 53,0
% within Gelir 92.5% 7.5% 100,0%
Orta Count 60 9 69
Expected Count 54,0 15,0 69,0
% within Gelir 87,0% 13,0% | 100,0%
Yikse Count 81 40 121
k Expected Count 94,6 26,4 121,0
% within Gelir
66,9% 33,1% 100,0%
Toplam Count 190 53 243
Expected Count 190,0 53,0 243,0
% within Gelir 78,2% 21,8% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,408(a) 2 ,000
Likelihood Ratio 19,540 2 ,000
Linear'-by—Linear 16.886 1 000
Association ’ ’
N of Valid Cases 243

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
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EK 4:
ILISKiSi

Tablo 4.1: Bilgi Kaynaklarimin Cinsiyet ile Tliskisi

Web Sayfasi icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,773(b) ,379
Continuity
Correction(a) 539 463
Likelihood Ratio , 767 ,381
Fisher's Exact Test ,389 231
Linear-by-Linear
Association 770 380
N of Valid Cases 272
b 0 gdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
Sky Life icin Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,772(b) ,183
Continuity
Correction(a) 1,294 235
Likelihood Ratio 1,906 ,167
Fisher's Exact Test ,245 ,126
Linear-by-Linear
Association 1,766 184
N of Valid Cases 272
b 0 gdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
Havayolu Personeli icin Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,588(b) 443
Continuity
Correction(a) 359 549
Likelihood Ratio ,603 437
Fisher's Exact Test ,505 278
Linear-by-Linear
Association ~86 444
N of Valid Cases 272

b 0 gdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

BILGi KAYNAKLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERLE
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Bilet Satis Biirolar icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,019(b) ,891
Continuity
Correction(a) 000 1,000
Likelihood Ratio ,019 ,891
Fisher's Exact Test ,859 ,509
Linear-by-Linear
Association 019 891
N of Valid Cases 272
b 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
Es- Dost Tavsiyeleri icin Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2,625(b) ,105
Continuity
Correction(a) 2,164 141
Likelihood Ratio 2,570 ,109
Fisher's Exact Test ,135 ,072
Linear-by-Linear
Association 2,616 ,106
N of Valid Cases 272
b 0 gézenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
Yazil/Gorsel Basin icin Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4,657(b) ,031
Continuity
Correction(a) 3,858 050
Likelihood Ratio 4,313 ,038
Fisher's Exact Test ,051 ,028
Linear-by-Linear
Association 4,640 ,031
N of Valid Cases 272

b 0 gézenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
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Tablo 4.2: Bilgi Kaynaklarimin Yas ile Iliskisi

Web Sayfasi icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 3,221(a) ,522
Likelihood Ratio 3,241 ,518
Llnear.-by—Llnear 1,643 200
Association

N of Valid Cases

271

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Sky Life icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 3,135(a) ,536
Likelihood Ratio 3,251 517
Llnear.-by—Lmear 623 430
Association

N of Valid C

of Valid Cases 271

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiiglik

Havayolu Personeli icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,959(a) ,005
Likelihood Ratio 16,374 ,003
Llnear.-by—Lmear 12,948 000
Association
f Vali
N of Valid Cases 271

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Bilet Satis Biirolari icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,491(a) ,646
Likelihood Ratio 2,443 ,655
Llnear'-by—Lmear 690 406
Association
f Vali
N of Valid Cases 271

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
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Es/Dost Tavsiyeleri icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 32,978(a) ,000
Likelihood Ratio 34,651 ,000
Llnear.-by—Lmear 30,922 000
Association
f Vali
N of Valid Cases 271

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Yazil/Gorsel Basin icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,927(a) ,003
Likelihood Ratio 15,843 ,003
Llnear'-by—Lmear 5.432 020
Association
f Vali
N of Valid Cases 271

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Tablo 4.3: Bilgi Kaynaklarimin Egitim ile iliskisi

Web Sayfasi icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,361(a) ,069
Likelihood Ratio 5,554 ,062
Llnear'-by—Lmear 5.177 023
Association
N of Valid Cases 272

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5°ten kiigiik

Sky Life icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,837(a) ,147
Likelihood Ratio 6,803 ,033
Llnear'-by—Lmear 1314 252
Association
N of Valid Cases 272

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik
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Havayolu Personeli i¢cin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 1,693(a) ,429
Likelihood Ratio 1,742 418
Llnear.-by—Llnear 789 374
Association

N of Valid Cases

272

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5°ten kiiciik

Bilet Satis Biirolan icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 4,081(a) ,130
Likelihood Ratio 4,355 ,113
Llnear'-by—Lmear 3.871 049
Association

N of Valid Cases

272

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Es/Dost Tavsiyeleri icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,325(a) ,042
Likelihood Ratio 6,508 ,039
Llnear'-by—Lmear 6211 013
Association
N of Valid Cases 272

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5°ten kiigiik

Yazil/Gorsel Basin icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,477(a) ,176
Likelihood Ratio 3,454 ,178
Llnear'-by—Lmear 3,406 065
Association
N of Valid Cases 27

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik
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Tablo 4.4: Bilgi Kaynaklarinin Gelir ile Tliskisi

Web Sayfasi icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,465(a) ,292
Likelihood Ratio 2,487 ,288
Llnear.-by—Lmear 373 541
Association
f Vali
N of Valid Cases 013

a 0 gbdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Sky Life icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square ,084(a) ,959
Likelihood Ratio ,085 ,958
Llnear'-by—Lmear 076 783
Association

N of Valid C

of Valid Cases 243

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Havayolu Personeli i¢cin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 1,437(a) ,487
Likelihood Ratio 1,464 481
Llnear.-by—Lmear 528 467
Association

N of Vali

of Valid Cases 13

a 0 gdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiiglik

Bilet Satis Biirolar: icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,132(a) ,344
Likelihood Ratio 2,059 ,357
Llnear'-by—Lmear 020 887
Association
N of Valid C
of Valid Cases 243

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik
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Es/Dost Tavsiyeleri icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,641(a) ,000
Likelihood Ratio 15,938 ,000
Llnear.-by—Llnear 12,534 000
Association
N of Valid Cases 243

a 0 gbzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Yazil/Gorsel Basin icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,721(a) ,005
Likelihood Ratio 9,446 ,009
Llnear'-by—Lmear 8.532 003
Association
f Vali
N of Valid Cases 243

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Tablo 4.5: Bilgi Kaynaklarinin Medeni Durum ile iliskisi

Web Sayfasi icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,222(b) ,637
Continuity
Correction(a) 110 741
Likelihood Ratio ,222 ,638
Fisher's Exact Test ,674 ,369
Linear-by-Linear
Association 222 638
N of Valid Cases 272

b 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
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Sky Life icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,271(b) ,603
Continuity
Correction(a) 110 740
Likelihood Ratio 277 ,598
Fisher's Exact Test ,708 377
Linear-by-Linear
Association 270 603
N of Valid Cases 272
b 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
Havayolu Personeli icin Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2,321(b) ,128
Continuity
Correction(a) 1,851 174
Likelihood Ratio 2,440 ,118
Fisher's Exact Test ,145 ,085
Linear-by-Linear
Association 2313 128
N of Valid Cases 272
b 0 godzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
Bilet Satis Biirolan icin Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,186(b) ,666
Continuity
Correction(a) 066 797
Likelihood Ratio ,184 ,668
Fisher's Exact Test , 727 ,393
Linear-by-Linear
Association 186 667
N of Valid Cases 272

b 0 gdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiiclik
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Es/Dost Tavsiyeleri icin Ki-Kare Testi

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 9,049(b) ,003
Continuity
Correction(a) 8,198 004
Likelihood Ratio 8,790 ,003
Fisher's Exact Test ,004 ,002
Linear-by-Linear
Association 9,016 003
N of Valid Cases 272
b 0 gdzenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiiclik
Yazil/Gorsel Basin icin Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,972(b) ,324
Continuity
Correction(a) 636 425
Likelihood Ratio ,939 ,333
Fisher's Exact Test ,348 ,210
Linear-by-Linear
Association 969 325
N of Valid Cases 272

b 0 gbozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
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EK 5: UCUS AMACLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERLE iLiSKIiSi

Tablo 5.1: Ucus Amaclarinin Cinsiyet ile Tiskisi

Cinsiyet * Ucus Amaclar1 Capraz Tablosu

Ucus Amaglari
Is Arkadas/
seyahatleri | Tatil/Eglence | Egitim | Akraba | Toplam
Cinsiyet Kadin Count 46 16 1 3 66
Expected Count 55,6 83 1,0 1,2 66,0
o) g
o within 69,7% 24,2% 1,5% 4,5% | 100,0%
Cinsiyet
Erkek Count 183 18 3 2 206
Expected Count 173,4 25,8 3,0 3,8 206,0
o) i
% within 88,8% 8,7% 1,5% 1,0% | 100,0%
Cinsiyet
Total Count 229 34 4 5 272
Expected Count 229,0 34,0 4,0 5,0 272,0
o) i
o Within 84.2% 12,5% | 15% |  18%  100,0%
Cinsiyet
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,263(a) 3 ,002
Likelihood Ratio 13,454 3 ,004
Llnear.-by—Lmear 11321 1 001
Association
f Vali
N of Valid Cases 7
a 4 gozenegin (% 50,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik
Cinsiyet * Ucus Amaclar:1 Capraz Tablosu
Ucus Amaglari (birlestirilmis)
1,00 2,00 3,00 Toplam
Cinsiyet kadin  Count 46 16 4 66
Expected Count 55,6 8,3 2,2 66,0
% within Cinsiyet 69,7% 24.2% 6,1% 100,0%
erkek  Count 183 18 5 206
Expected Count 173,4 25,8 6,8 206,0
% within Cinsiyet 88,8% 8,7% 2,4% 100,0%
Total Count 229 34 9 272
Expected Count 2290 34,0 9,0 272,0
% within Cinsiyet 84,2% 12,5% 3,3% 100,0%
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Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,782(a) 2 ,001
Likelihood Ratio 12,318 2 ,002
Llnear.-by—Lmear 11,695 1 001
Association
f Vali
N of Valid Cases 7

a 1 gozenegin (% 16,7) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Tablo 5.2: Ucus Amaclarmin Yas ile iliskisi

Yas * Ucus Amaglar1 Capraz Tablosu

Ucus Amaglari
1,00 2,00 3,00 Toplam
yas 20-29 Count 18 10 4 32
Expected Count 26,9 4,0 1,1 32,0
% within yas 56,3% 31,3% 12,5% 100,0%
30-39 Count 80 11 1 92
Expected Count 77,4 11,5 3,1 92,0
% within yas 87,0% 12,0% 1,1% 100,0%
40-49 Count 71 7 3 81
Expected Count 68,1 10,2 2,7 81,0
% within yas 87,7% 8,6% 3,7% 100,0%
50-59 Count 46 6 0 52
Expected Count 43,7 6,5 1,7 52,0
% within yas 88,5% 11,5% ,0% 100,0%
60 ve tstii  Count 13 0 1 14
Expected Count 11,8 1,8 5 14,0
% within yas 92,9% ,0% 7,1% 100,0%
Toplam Count 228 34 9 271
Expected Count 228,0 34,0 9,0 271,0
% within yas 84,1% 12,5% 3,3% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,016(a) 8 ,001
Likelihood Ratio 25,317 8 ,001
Llnear.-by—Llnear 8.745 1 003
Association
N of Valid Cases
271

a 7 gozenegin (% 46,7) beklenen degeri 5’ten kiiciik
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Yas* Ucus Amaclar1 Capraz Tablosu

Ucus Amaglari
(birlestirilmis)
1,00 2,00 Toplam
yas 20-29 Count 18 14 32
Expected Count 26,9 5,1 32,0
% within yas 56,3% 43,8% 100,0%
30-39 Count 80 12 92
Expected Count 77,4 14,6 92,0
% within yas 87,0% 13,0% 100,0%
40-49 Count 71 10 81
Expected Count 68,1 12,9 81,0
% within yas 87,7% 12,3% 100,0%
50-59 Count 46 6 52
Expected Count 43,7 8,3 52,0
% within yas 88,5% 11,5% 100,0%
60 ve st Count 13 1 14
Expected Count 11,8 2,2 14,0
% within yas 92,9% 7,1% 100,0%
Toplam Count 228 43 271
Expected Count 228,0 43,0 271,0
% within yas 84,1% 15,9% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,466(a) 4 ,000
Likelihood Ratio 17,050 4 ,002
Llnear'-by—Lmear 9.677 1 002
Association
N of Valid Cases 271

a 1 gozenegin (% 10,0) beklenen degeri 5’ten kiiciik
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Tablo 5.3: Ucus Amaglarinin

Egitim Durumu ile Iliskisi

Egitim * Ucus Amaclar1 Capraz Tablosu

Ucus Amaglari
1,00 2,00 3,00 Toplam
Egitim  Ortadgretim Count 17 2 0 19
Expected Count 16,0 2,4 ,6 19,0
% within Egitim 89,5% 10,5% ,0% 100,0%
Yiiksek Ogretim Count 146 24 6 176
Expected Count 148,2 22,0 5,8 176,0
% within Egitim 83,0% 13,6% 3.4% 100,0%
Yiiksek 0gretim lizeri Count 66 8 3 77
Expected Count 64,8 9,6 2,5 77,0
% within Egitim 85,7% 10,4% 3,9% 100,0%
Toplam Count 229 34 9 272
Expected Count 229,0 34,0 9,0 272,0
% within Egitim 84,2% 12,5% 3.3% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,346(a) 4 ,854
Likelihood Ratio 1,984 4 ,739
Linear'-by—Linear 045 1 832
Association
N of Valid Cases 7
a 3 gozenegin (% 33,3) beklenen degeri 5’ten kiiciik
Egitim * Ucus Amaclar1 Capraz Tablosu
Ugus Amaglart
(birlestirilmis)
1,00 2,00 Toplam
Egitim  Ortadgretim Count 17 2 19
Expected Count 16,0 3,0 19,0
% within Egitim 89,5% 10,5% 100,0%
Yiiksek 6gretim Count 146 30 176
Expected Count 148,2 27,8 176,0
% within Egitim 83,0% 17,0% 100,0%
Yiksek 6gretim iizeri Count 66 11 77
Expected Count 64,8 12,2 77,0
% within Egitim 85,7% 14,3% 100,0%
Toplam Count 229 43 272
Expected Count 229,0 43,0 272,0
% within Egitim 84.,2% 15,8% 100,0%
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Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,735(a) ,693
Likelihood Ratio , 778 ,678
Llnear.-by—Lmear 003 960
Association
f Vali
N of Valid Cases 7

a 1 gozenegin (% 16,7) beklenen degeri 5’ten kiiciik

Tablo 5.4: Ucus Amaclariin Gelir ile iliskisi

Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,383(a) ,002
Likelihood Ratio 12,296 ,002
Llnear'-by—Lmear 3,560 059
Association
N of Valid Cases 243

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Tablo 5.5: Ucus Amaclarinin Medeni Durum ile iliskisi

Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,392(a) ,302
Likelihood Ratio 2,219 ,330
Llnear'-by—Lmear 2,336 126
Association
N of Valid Cases 272

a 1 gozenegin (% 16,7) beklenen degeri 5’ten kiiciik
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EK 6: UCUS HATLARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERLE ILiSKiSi

Tablo 6.1: Ucus Hatlarinin Cinsiyet ile Tliskisi

Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 2,056(a) ,358
Likelihood Ratio 2,112 ,348
Llnear.-by—Llnear 1,015 314
Association

N of Valid Cases

272

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Tablo 6.2: Ucus Hatlarimin Yas ile iliskisi

Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,888(a) ,044
Likelihood Ratio 16,126 ,041
Llnear'-by—Lmear 2,782 095
Association
N of Valid Cases 271

a 2 gozenegin ( % 13,3) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Tablo 6.3: Ucus Hatlarimin Egitim Diizeyi ile iliskisi

Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,427(a) ,022
Likelihood Ratio 11,813 ,019
Llnear'-by—Lmear 9,769 002
Association
N of Valid Cases 272

a 1 gozenegin (% 11,1) beklenen degeri 5’ten kiiciik
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Tablo 6.4: Ucus Hatlarinn Gelir ile iliskisi

Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 36,001(a) ,000
Likelihood Ratio 37,794 ,000
Llnear'-by—Lmear 20,808 000
Association
N of Valid Cases 243

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik

Tablo 6.5: Ucus Hatlarinin Medeni Durum ile Tliskisi

Ki-Kare Testi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square ,345(a) ,841
Likelihood Ratio ,346 ,841
Llnear.-by—Lmear 220 639
Association

N of Vali

of Valid Cases 27

a 0 gozenegin (% 0,0) beklenen degeri 5’ten kiigiik
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EK 7: ANKET FORMU

Saym Katilime,

Bu anket formu, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana
Bilim Dali Pazarlama Programinda yiiriittiiglimiiz yiiksek lisans tezinin uygulama
kismini olusturmaktadir. Vereceginiz cevaplar ile akademik bir caligmaya katkida
bulunmusg olacaksiniz. Gosterdiginiz hassasiyet ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir

ederiz.
Prof. Dr. Ikbal AKSULU Nilhan KILIC
DEU, IiBF DEU SBE Isletme ABD
Ogretim Uyesi Pazarlama Programi

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Genel olarak hangi ugus sinifinda seyahat ediyorsunuz?

|
|
|

Economy
Business
First

2. THY’nin Miles&Smiles kartini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

1 oy

1-6ay
7-12 ay
13-18 ay

19 — 24 ay

24 aydan uzun

3. Miles&Smiles kart1 hakkinda bilgi sahibi olmanizda etkili olan bilgi
nelerdir? (Birden ¢ok secenek isaretlenebilir)

Oooooodno

Web sayfasi

Sky Life

Havayolu personeli

Bilet satis biirolar1

Es / dost tavsiyeleri

Yazili ve gorsel basin (gazete, dergi, TV vb.)

Diger ( litfen belirtiniz ) ............cooeviiiiiiiiiiiinnnn.

kaynaklari
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4. Asagida verilen Miles&Smiles kartin size sundugu hizmetlerden haberdar olma ve
bu hizmetleri kullanip kullanmama durumunuzu belirten segenege ( X ) isareti koyunuz..

Bilgi Sahibi Kullanip
Olup Kullanmama
Olmama

Miles&Smiles Kart Avantajlari

Biliyorum
Bilmiyorum

Kullandim
Kullanmadim

Program ortaklarindan mil kazanma

Odiil bilet kullanimi

Refakatci bileti kullanimi

Upgrade imkani

Son dakika upgrade imkant

Avantajli araba kiralama imkani

Self-servis check in (kiosk)

Yemek tercihi

Statii mili satin alma

Business class kontuarinda check-in

Ozel salon (CIP) kullanimi

Fazla bagaj hakki

Ucretli business biletlerde ikinci yolcuya % 50
indirim

Business class ucuslarda ekstra mil kazanimi

First class ugusglarda ekstra mil kazanimi

Rezervasyon onceligi

Ozel danisma ve rezervasyon hatt:
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5. Asagida verilen Miles&Smiles kart1 kullanma nedenlerinden sizin i¢in dnem tasityan

ilk bes tanesini 1’den 5’e kadar siralayiniz. (1: En 6nemli, 5: En az 6nemli)

Sik seyahat ediyor olmam

Program ortaklarindan mil kazanabilmem

Kazandigim miller ile iicretsiz bilet imkani

Kazandigim miller ile refakatgi bilet imkani

Self-servis check in kiosklarinin olmasi

Ucus sinifini ylikseltme (upgrade) imkani

Son dakika upgrade imkani

Indirimli araba kiralama imkani

Yemek tercihi

Rezervasyon dnceligi taninmasi

Ozel bekleme salonu (CIP) kullanimi

Statii mili kazanma imkani

Business class kontuarinda check in

First class uguslarda ekstra mil kazanimi

Ozel danisma ve rezervasyon hattt

Fazla bagaj hakki

6. Miles&Smiles kartinizi en ¢ok hangi amagla yaptiginiz uguslarda kullantyorsunuz?

Is seyahatleri

Tatil / eglence

Egitim

Arkadas ve akraba ziyaretleri
Saglik

ooooogod

7. Miles&Smiles kart1 ile uguslarinizi gogunlukla hangi hatlarda kullanmaktasiniz?

O Yurtigi
O Yurt dist
O Yurt i¢i ve yurt dis1 esit oranda

Diger ( litfen belirtiniz ) ...........coooeiiiiiiiiiiin..
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8. Miles&Smiles karti ile ilgili asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

(Her ifade i¢in sadece bir kutucuk isaretlenmelidir.)

el e 2 c
=] - -
2zl |5 |E |EE
E=| = 5 = e =
Y N = = X
THY ’nin Miles&Smiles kartin1 kullanmaktan memnunum. 1 2 3 4
Yeniden karar verecek olsam tekrar Miles&Smiles kartindan
: 1 2 3 4 5
faydalanmay1 secerdim.
Daha iyi kosullar sunabilecek alternatif bir Frequent Flyer hizmeti 1 ) 3 4 5
aramaktayim.
THY, Miles&Smiles ile ilgili olarak ¢ikan sorunlarda miisteri 1 5 3 4 5
istekleri dogrultusunda hareket eder.
Miles&Smiles hizmeti miisteri odakl1 bir hizmet degildir. 1 2 3 4 5
THY, Miles&Smiles ile ilgili gelismelerden bizleri haberdar eder. 1 2 3 4 5
THY ile iletisimimiz formel ve yazili kurallar ¢ergevesinde 1 ) 3 4 5
yiiriitilir.
THY’de aradigim personele rahatlikla ulasabiliyorum. 1 2 3 4 5
THY ile iligkimiz sona ererse, elde ettigim faydalari | 5 3 4 5
kullanamamaktan dolayi biiyiik kayiplarla karsilagirim.
THY Miles&Smiles hizmetine bizim i¢in 6nemli yatirimlar
o 1 2 3 4 5
yapmugtir. (iletisim, problemlere yardimci olma vb.)
THY bize kars1 her konuda diiriist davranir. 1 2 3 4 5
THY her zaman yapabilecegi ve gercekei vaatlerde bulunur. 1 2 3 4 5
THY bizlere kars1 dostane bir yaklagim sergilemektedir. 1 2 3 4 5
THY, Miles&Smiles karti ile ilgili bir sorunla karsilasildig: 1 ) 3 4 5
durumlarda hatalarini kabul eder.
Miles&Smiles kartin sundugu hizmetlerden gelecekte de | ) 3 4 5
yararlanmayi isterim.
Miles&Smiles kartin sundugu avantajlar benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5
Miles&Smiles kart hizmetlerini kullanmaktan vazgegersem yerine
J oo 1 2 3 4 5
yeni hizmetler bulmak benim i¢in zor olur.
THY, bana onlar i¢in degerli oldugumu hissettiriyor. 1 2 3 4 5
THY ile olan iliskimi yakin gelecekte bitirmeyi diislinmiiyorum. 1 2 3 4 5
THY, miisteri tatmini saglamak i¢in Miles&Smiles kart hizmetlerini
) : . . 1 2 3 4 5
gelistirme ve yenilemeye isteklidir.
THY, sundugu hizmetlerle ilgili gdriiglerime dnem vermektedir. 1 2 3 4 5
Miisteri olarak goriislerimi THY ’ye bildirmeye istekliyim. 1 2 3 4 5
Gerek duyuldugu takdirde THY Miles&Smiles kart hizmetlerinde 1 ) 3 4 5
miigterilerine gdre ayarlamalar yapar.
THY nin Miles&Smiles avantajlar1 diger havayollariin sundugu
. o 1 2 3 4 5
avantajlardan daha iyidir.
Baska havayollariin sundugu cazip ddiiller THY den vazge¢gmeme
7. 1 2 3 4 5
neden olabilir.
Miles&Smiles kart1 kullanmaktan vazge¢cmek benim igin ¢ok zor 1 ) 3 4 5
olmaz.
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9. Cinsiyetiniz?

|
|

Kadin
Erkek

10. Yasimiz?

oOooood

19 ve alt1
20-29
30-39
40 -49
50 —-59
60 ve tistii

11. Egitim durumunuz?

|
|
|

|

[Ikogretim

Ortadgretim (lise ve dengi mesleki okul)
Yiiksek 6gretim

Yiiksek 6gretim tlizeri (master/doktora)

12. Mesleginiz?

Oooooo0ooood

Kamu sektoriinde yonetici
Ozel sektdrde yonetici
Isletme sahibi / ortag
Doktor / Dis hekimi
Avukat / Hakim
Miihendis / Mimar
Ogretmen

Ogretim iiyesi / gorevlisi
Isci

Diger ( Liitfen belirtiniz ) ...........cocooiiiiiiiiiiinnn.n.

13. Aylik geliriniz?

|
|
|
|
|
|
|
|
|

1500 TL ve alt1
1501 — 3000 TL
3001 — 4500 TL
4501 — 6000 TL
6001 — 7500 TL
7501 — 9000 TL
9001 - 10.500 TL
10.501 —12.000 TL
12.000 TL ve tizeri

14. Medeni durumunuz?

|

Evli

O Bekar
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