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GSM SEKTORUNDE MUSTERI SADAKATININ ONEMi: iISTANBUL
ILi KUICUKCEKMECE BOLGESINE YONELIK BiR UYGULAMA

Bu ¢alismanin amaci miisteri sadakatinin 6nemini ve sadakati yaratirken
sirketlerin uyguladig: stratejileri incelemek ve Tiirk Iletisim Sektdriinde sadakati
yaratan faktorleri aydmlatmaktir. ik odak noktasi, yonetici bakis agisindan miisteri
sadakati programlarinin etkileri, sadakat i¢in uygulanan stratejileri arastirmak ve hem

yonetici hem miisteri bakis agisindan sadakati olusturan faktorleri test etmekti.

Arastirmada birincil verileri yoneticilerle yapilan goriismeler sonucu yari
yapilt miilakatlar ve miisteriler ile yapilan anket sonucu elde edilmistir. Bulgular
miisteri korumanin miisteri edinmek isteyen ve rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir
karlilikk hedefleyen, miisteriler ile 1yi iligkiler kuran sirketler icin cok Onemli
oldugunu ortaya cikarmistir. Ayrica miisteri korumanin en 6nemli elemani olan
sadakate direk ya da dogrudan etki eden faktorlerin oldugu, bu faktorlerin etkisi de

belirlenmistir.
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF CUSTOMER LOYALTY IN GSM INDUSTRY: A
STUDY IN KUCUKCEKMECE DISTRICT IN ISTANBUL

The aim of this research was to identify the customer loyalty and describe the
strategies and tools of the companies while creating customer loyalty in Turkish
GSM Industry. The first milestone was to discuss the strategies used by companies
that create customer loyalty. After illuminating these strategies, the tools used to
build good relationships which lead to loyalty were examined. Finally, the factors of

loyalty were discussed.

Secondary research was made to illuminate the topic and then primary
research was conducted to both managers and customers in Turkish GSM sector.
Interviews were done to managers in different companies in Turkey and managerial
perception was added to results and discussion while customer perception was
obtained from surveys made in online platform and various statistical analyses.
Results showed that customer retention is of outmost value for companies in telecom

sector.
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GIRIS

Giliniimiiziin rekabetc¢i telekomiinikasyon endiistrisinde, miisteriye verilen
degeri en lst seviyede tutan, alici ile satici arasinda uzun siireli iliskiler kuran,
kisacas1 miisteri sadakati yaratmada basarili olan sirketler hedeflerine ulasabilirler.
Miisteri degeri yaratmak Oncelikle basarili bir Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
uygulamasi hazirlamak ile baglar. Bu asamada 6nce miisteriyi elde tutmak hedeflenir,
sonrasinda sirketler ¢esitli CRM c¢aligmalar1 ile miisteri sadakati arttirmanin yollarini
ararlar. Miisteriyi elde tutma durumu zamanla uzun siireli iliskiler ve ardindan
karlihigin arttirilmasi gibi sonuclar1 beraberinde getirir. Sirketler CRM stratejileri ile
en 1yl miisteri kesimini belirler, odaklanir ve bu miisteriler ile iligkileri gelistirmeyi
hedefler. Boylece mevcut miisterilerden daha ¢ok verim alirlar. Arastirmalarda %1
degerinde miisteri degeri yaratmak sirket degerini %5 arttrmaya yarar, clinkii
mevcut miisterilere yapilan yatirim yeni miisteri edinmeye yapilandan her zaman

daha az olmustur.

Sirketlerin deger yaratma gibi sosyal bir amacit vardir ve bu olguyu tatmin,
giiven, servis kalitesi ve miisteri iletisimi ile saglayabilirler. Miisterileri etkileyip
sadik miisteri portfoyli olusturmak icin birgok teori iretilmistir. Miisterilerin
isletmeye sadik kalmasi, bulunduklar1 ortamda bu servisleri bagkalarina 6nermeleri
taahhiit olarak genellestirilebilir. Bu baglamda siirdiiriilebilir katki saglamak ve
karlilig1 arttrmak admna miisteri sadakat programlar1 gelistirilmistir. Diinyanin her
yerinde ve hemen hemen her kurumsal sirkette goriilebilen bu programlar gittikce
gelisen ve yaygimlasan CRM calismalarmin iirtinidiir. Sirketlerin biiylimelerinde,
hedeflerine ulagmalarinda ve karlilig1 arttirmada sadakat programlar: kilit rol oynar.
Bu nedenle arastirmada, miisteri iligkilerinin bir pargasi olan miisteri sadakatini

calismasinin 6nemli oldugu disiintilmektedir.

Bu calismanmm amaci, miisteri sadakatinin 6nemini vurgulamak ve Tirk
Telekomiinikasyon Endiistrisinde miisteri sadakati yaratmada etkili olan faktdrleri,

stratejileri ve araclar1 anlamaktir.



Ayrica iligkisel pazarlamanin CRM sistemlerine siirdiiriilebilir karlilik
saglamasi, sektoriin CRM sistemlerine olan ihtiyaci belirlemek ve arastirmada,
gelismekte olan fakat bu pazardaki dalgalanmalar sonucu rakip marketlere oranla
yetersiz kalan Tiirk Telekom endiistrisine katki saglayacak stratejiler belirleme
istegidir. Girig boliimiinde, CRM’in genel igerigi, miisteri korumanin ve sadakatinin

onemi tartisilmis ve arastirma hedefleri belirlenmistir.



BOLUM 1

MUSTERI SADAKATI OLUSTURMADA ETKILi OLAN FAKTORLER

Bu boliimde miisteri sadakatinin ¢atist olan CRM sistemlerinin 6zellikleri,
miisteri sadakatinin icerigi ve 6zellikleri ve miisteri sadakati yaratmak i¢in kullanilan

faktorler incelenmistir.

1.1. Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

CRM ve miisteri sadakatinin tanimindan dnce, miisterinin ne oldugu ve bir
firma i¢in ne kadar 6nemli oldugunu tanimlamak gereklidir. Miisteri, {iriin ya da
servisleri satin alan, firmalarin kazang¢ giiciinii olusturan, pazarda var olmasini
saglayan, kisacasi firmalar1 ayakta tutan kisidir (Demirbag, 2004, s. 1-13).
Miisterilerin etkisi azimsanmamalidir ¢iinkii onlar sirketlerin kararlarini ve atacaklar1
adimlar1 etkileyen bir giice sahiplerdir. Yani, miisteriler olmasaydi sirketler icin
karlilik s6z konusu bile olmazdi denilebilir. Satis ve karlilik gibi hedeflerin
saglanmasi i¢in, miisteri ihtiyaglarmin tatmini sirketler i¢in 6nemli rol oynamaktadir.
Bu nedenle CRM olusmus ve sirketler i¢in son derece 6nemli hale gelmistir (Ovali,

2014, 5. 1-3).

Sirketler i¢in, 6zellikle Telekom sirketleri icin miisteriler en 6nemli paydastir.
Miisterileri etkilemek i¢cin birgok teori gelistirilmistir ¢linkii miisteri iligkileri bir
sirketin pazarlama sisteminin en dnemli bolimiinii olusturur. Giinimiiziin rekabetci
is diinyasinda, sirketlerin maksimum performansa ulagsmak i¢in uzun donem iligki
kurabilen ve yonetebilen, ileri diizeyde bir miisteri iligkileri yonetimi becerisi olmasi

gerekir (Demirbag, 2004, s. 1-13).

CRM yeni bir olgu degildir fakat son zamanda farkl stratejiler ile basarili

uygulanmaya baglamistir.



Miisteri iliskileri yonetimi, performansi artirmak i¢in, miisterilerle baglantiya
gecerek onlarm davraniglarin1 anlamaya yarayan bir aractir. Ayrica, miisterilerin
dikkatini ¢cekmeye, elde tutmaya ve onlar1 sadik tutarak karliligin artirilmasinda
kullanilir. Miisteri davranislarin1 analiz etmek ve anlamak icin temel iletisim
yontemidir. CRM, pazarlamanin arka planim1 yeniden diizenlemektedir. Yazar, is
diinyasinda bircok degisimin smirmda oldugumuzu belirtip, basarili internet
uygulamalarinin dogrudan tarayicilara gonderilmesinin kiiresel ¢apta bilgi edinme,
Olciim ve is gelistirme gibi konular1 giliclendirecegi tizerinde durmustur (Onaran,

Bulut, & Ozmen, 2013, s. 38-43).

CRM sistemleri bir¢ok avantaji da beraberinde getirir. Bu sistemler sayesinde

organizasyonlar;

e En iyl miisterilerini ve se¢eneklerini belirlerler ve iyi miisterileri yillar boyunca
koruyabilirler

e Miisteri ihtiyaglar1 i¢in en iyi modeli gelistirebilirler

e Ogzelliklerini belirleyerek karli miisteriler yaratabilirler

e Miisterilerin tam olarak ne zaman ve ne alacaklarini tahmin edebilirler

e Gelecek i¢in tiriin tahmininde bulunabilirler.

Kurumsal sirketler, dogru CRM uygulamalar1 neticesinde sirket i¢cin hayati
onem tasiyan iki olguyu kontrol etmis olurlar; miisteri merkezli siirdiiriilebilirlik ve

degisim maliyetleri.

Miisteri merkezli stirdiiriilebilirlik; Birgok yazar i¢in, miisteri odaklh sirkete
sahip olmak ve talep ve miisteri agisindan faaliyet uygulamak miisteri sadakati
gereksiniminin sonuglaridir. Miisteri odakli olmak miisterilerle daha yakim iliski,
onlarin begendikleri hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olmayi, nelerin onlart memnun
ettigini saglar ve sirketler onlarm ihtiyaclarina uygun {irtinler iiretirler, akabinde bu
tutum miisterileri sadik tutmaya yarar. Miisteri merkezli sirketler miisteri fikirlerine
onem verirler; en net ve seffaf bilgiyi miisterilerden alirlar ve verileri onlarin
ithtiyaglarimi sekillendirmek i¢in kullanirlar. Miisteri merkezli olan ve miisterilerinin

sesini duyan her sirket mutlaka bundan karli ¢ikar (Odabasi, 2004, s. 96-123).



Buna ek olarak, kurumsal siireklilik hedefleyen sirketler miisteri merkezli bir
yap1 olusturmak zorundadirlar. Miisteri odakl yaklasim isletme ve miisteri iliskisini
etkiler ve bu yaklasimla siirdiiriilebilirlik, isletme stratejisinin ve silirecinin en 6nemli
parcast haline gelir. Eger yoneticiler karli bir isletme planliyorlarsa insanlarin

ihtiyaclarmi kesfetmeleri gerekir (Demir & Kirdar, 2000, s. 293-308).

Degisim Maliyeti; Bir isletmeyle miisterinin iligkisinin sonunun gelmesi her
iki taraf i¢in de olumsuz sonucglar dogurur. Negatif sonuclardan kaginmanin en
onemli yollarindan biri miisterinin rakip firmaya gecisine engel olmak i¢in degisime
karst engeller olusturmaktir. Degisim maliyeti, bir secenekten digerine gecis
sonucunda ortaya ¢ikan ekonomik ve psikolojik maliyetlerdir (Ozer & Aydm, 2010,
s. 3-4). Degistirme maliyeti sOyle aciklanabilir; eger bir miisterinin bir isletme ile
kontrat1 varsa ve o kisi rakip firmalardan gelen tekliflere olumlu yanit veremiyorsa
taahhiidii veren sirket degisim maliyetinden kacimis olur. Degistirme maliyeti
onemi iki yonden incelenebilir; 1) teorik, i1) pratik. Teorik bakis agismna gore,
degistirme maliyeti miisteriyi elde tutma 6ngdriisii i¢in ¢ok Oonemli bir firsat saglar.
Pratik bakis agisina gore ise, miisteri sadakat programlar1 arasinda elde tutma
stratejisini olgunlastiran en 6nemli stratejik etmenlerden birisi degistirme maliyetidir
(Aydm, Ozer, & Arasil, 2005, s. 89-103). Maliyet ii¢c boliim altinda incelenebilir; 1)
stireklilik maliyeti, bir isletmenin devamli miisterisi olma yoluyla elde edilen fayda
algisim olusturur; i) 6grenme maliyeti, degistirme Oncesi aragtirmasi, kurulus ve
gelisim i¢in harcanan zamam olusturur; ii1) batik maliyeti, bir takas iliskisinde
ekonomik ve psikolojik a¢idan iliskili yatirimlar1 olusturur. Satin alim siirecinde ya
da stok azlig1 dolayisiyla problemler meydana geldigi takdirde bu durum miisteri
tutumunda degisime neden olur. Sadik miisteriler isletme hizmete tekrar baslayana
kadar fikirlerini degistirebilirler. Mevcut miisterileri elde tutarken ve sadakat siirecini
yaratirken sirketler miisteri tatminini saglamak ve onlar1 bagka alternatiflere
kaptrmamak i¢in bir takim maliyetler ile karsilasabilirler. Bu durumlar neticesinde
ortaya c¢ikan maliyet isletmelerin mevcut miisterileriyle olan iligkilerini devam
ettirmeleri agisindan kacmilmazdir. Bu nedenle, degistirme maliyeti miisteri sadakati
olusturma asamasinda yer doldurulamaz 6neme sahiptir (Demir & Kirdar, 2000, s.

293-308).



Giris kismida da belirtildigi gibi, mevcut miisterileri elde tutmak yeni
miisteri kazanmaya c¢aligmaktan daha karli bir islemdir. CRM’in esas amaci
miisterilerle uzun siireli iligskiler kurmaktir. CRM’in kilit sonuglar1 ise karliligi ve
miisteri sadakati ve tatmini sayesinde performansi arttirmasidir (Demir & Kirdar,

2000, s. 293-308).

1.2. Miisteri Sadakati

Giliniimiiziin rekabet¢i ekonomisinde CRM, miisteri sadakatiyle sonuglanacak
en Oonemli ara¢ haline gelmistir. Bilgiye ulasimin kolaylasmasi ve teknolojinin bu
kadar ilerlemesi sonucunda taklit triinler hizla yayilmas: sirketlerin miisterilerine
benzersiz bir satis Onerisi sunmasini bir hayli zorlagtrmistir. Bir iirlinii tercih etme
sebebi olan bircok 6zellik rakip firmalarin muadili olan iirtinde de var oldugundan
sirketler, misterileri etkilemenin farkli yollarmi1 aramaktadirlar. Bu hususta
miisterileri etkilemek ve eldeki miisterileri tutmak hayati deger tagimaktadir (Demir

& Kirdar, 2000, s. 293-308) .

1.2.1. Kavram ve Tanimlama

Miisteri sadakati, bugiin sirketlerin uygulamaya calistigi en Onemli
konulardan biridir. Diinya capinda rekabeti arttrmak icin sirketler giinden giine
miisterileriyle olan iligkilerini yonetmeye daha ¢ok yogunluk vermektedir. Firmalar
mevcut miisterileri ellerinde tutmadan is diinyasinda ve uzun siireli iligkilerde basar1
saglayamazlar. Bu hususta, CRM miisteri sadakati saglamada sirketler i¢in en tist
diizeyde 6neme sahiptir. CRM’in asil amac1 sadece yeni miisterileri ¢cekmek degil
mevcuttakileri de ellerinde tutup onlar1 sadik birer miisteri haline getirmektir
(Onaran, Bulut, & Ozmen, 2013, s. 38-43). Bu nedenle, miisterilerin dogasini
anlamak, miisteri ve sirket arasindaki degerin dengesini kurma ve basarili miisteri
sadakati programlari, sirketlerin uzun siire hayatta kalmasi i¢cin gerekli olan kritik

hususlardir.



1.2.2. Miisteri Elde Tutma ve Sadakat Kavrami

Bir sirket icin yeni bir miisteri edinimi mevcut miisteriyi korumaktan daha
cok kaynak isteyen bir durumdur. Yeni miisterileri etkilemek, daha az fiyat odakl
olan mevcut miisterilere oranla %20’den %40’a kadar daha ¢cok masraflidir. Ayni
zamanda fiyat degisimi sadik miisteriler iizerinde daha az etkili bir olgudur (Aksoy,
2012, s. 79-90). Bir baska ¢aliygmada da Aksoy’un caligmasmi destekler nitelikte,
miisteri korumadaki %1 artisin sirket degerini %35 artiracagi ongoriilmustiir (Erk,
2009, s. 87-112). Sekil 1, potansiyel miisterilerin sadik miisterilere oranla sirkete
olan karliligi ve bu misteriler i¢in yapilan pazarlama yatirim hacmini

gostermektedir.

Potansiyel Miisteriler A i ;
Miisteriler / \

\/
[\ \/
oV

Sadik MMiisteriler

Karlilik Pazarlama Yatirum

Sekil 1: Karhlik ve Pazarlama Yatirin

Kaynak: Lehmann, D. R., Sunil, G., & Stuart, J. A. (2004). Valuing Customers.
Journal of Marketing Research, 41(1), 7-18.

Giliniimiiziin rekabetg¢i is diinyasinda miisteriyi elde tutma, analiz ve planlama
icin Onemi gittikge artan bir role sahip olmaktadir. Kurumlar, yeni miisteri edinmenin
masraflarmi iligkisel pazarlama yontemleri ile diislirmektedir. Bu yontemler hem
miisterinin firmaya bagl kalmalarini hem de onlarla uzun donem iligki igerisinde
kalmalarini saglar. En uygun miisteri portfoyii olusturmak, 6zel pazarlama bilesimi
yaratmak ve pazarlama organizasyonunu uyarlamak, sirketlere miisterileriyle giiclii

iligkiler kurmasi yoniinde yardimei olur.



Bunun yani1 sira, mevcut miisterilerle iliskiyi devam ettirirken yeni miisteriler
edinmek miisteriye ¢ok biiyiik deger ve karlilik saglar. Genel bir perspektif olarak
miisteri koruma, miisteri sadakatinin o6nciil adimidir. Miisteri kaybini onler ve
sadakat icin en onemli bolimii olusturur; bu nedenle bu iki kavram birbiriyle olduk¢a

alakalidir (Abdolhossemi, Miremadi, & Aminilari, 2012, s. 150-162) .

1.2.3. Miisteri Sadakatinin Tanimi

Miisteri sadakati bir indirime ya da kampanyaya olan baglilik degil sirket
markasina olan baghliktir. Miisteri sadakati, miisterinin 6zellikle bir iirline olan
pozitif yaklasimi olarak kavramsallastirilabilir (Giilgubuk, 2008, s. 16-25). Rekabetci
ve zor is diinyasinin vazgecilmezi olan miisterileri tatmin etmek miisteri sadakatini
garantileyen durumlarin basinda gelmektedir. Genel olarak, miisteri sadakati
acisindan ii¢ gesit miisteri tipi vardir. i1k kategori sadik olmayan miisterileri kapsar.
Ikinci kategori gesitli sebepler yiiziinden sadik olmaya zorlanan miisterilerdir.
Ucgiincii kategori ise firmay: asla degistirmeyi diisiinmeyen, sirkete kars1 pozitif
hisleri ve diisiinceleri olan, goniillii olarak sirketi segmis agizdan agiza pozitif reklam

etkisi olan kisilerdir (Durukan & Bozaci, 2011, s. 213-218).

Miisteri sadakati firmalara fiyat elastikiyeti, distk iliski maliyeti, zaman
icinde artan karlilik, sadik miisterilerin onerileri sonucu yeni miisteri ekleme, diisiik
sat1s ve promosyon giicii gibi artilar saglamaktadir. Ote yandan, sadece sirketler degil
miisteriler de sadakat olgusundan fayda saglamaktadir, ¢iinkii sadakat, miisterileri
promosyon ya da finansal yoniinden arastirma yapma zahmetinden kurtarmaktadir

(Durukan & Bozaci, 2011, s. 213-218).

Ustteki bilgiler 1s131nda, miisteri sadakatini, miisterinin ayn1 {iriinii tekrar
satin almasi tutumu ve iriin satis1 sonrasinda ¢ok etkili olan miisteriden miisteriye
pazarlama gibi pozitif viral pazarlama davranisi olarak tanmimlayabiliriz. Is ¢evresinde
miisteri sadakatinin biiyliyen ©Onemi bu olgunun net olarak kavranmasmin

gerekliligini agiga ¢ikarmaktadir.



1.2.4. Miisteri Sadakatinin isletmelerde Onemi

Eski isletme modeli, mevcut giinii idare etme stratejisine ve masraflari
azaltma, karlilik hedefleme ve kaynak artrma gibi biitceleme sistemlerine dayali
geleneksel stoklama modelidir. Giinlimiiziin rekabet ortaminda bu model yerini
miisteri ve talep odakli, sadece kar degil uzun siireli iliskileri de hedefleyen anlayisa
brrakmugtir. Miisterinin goziinde deger yarattiktan sonra hem miisteri hem de satici
uzun siireli iligskilerden faydalanabilir (Christopher, Payne, & Ballantyne, 2002).
Miisteri degeri acisindan, sadakat ve karlilik birbirine kuvvetlice bagl olan iki
olgudur ve bu olgular nakit akisi tablosu tarafindan dl¢iimlenebilir. Ornegin, sadakat
kati suretle deger yaratimia baglhidir, boylece hem sebebi hem sonucu etkiler. Sonug
olarak sadakat, isletme sistemlerini yakindan ilgilendiren bir takim ekonomik

sonuclar ortaya ¢ikarmaktadir (Reichheld, 2001). Bunlar;

e En iyi misteriler kurumlarin is planlarina dogrudan dahil olduklar: i¢in,
kurumlar yeni miisteri kazanimlarinda daha c¢ok segici olmalilardir ve
devamli gelisme yoniinde motive olmalilardir. Bu nedenle, sadakat pazar pay1
ve kaynak artirirminda etkilidir

e Firmalar devamli biiylime sayesinde en iyi calisanlarini elinde tutabilir.
Ayrica firmalar odiillendirme ve tatmin olgularint kullanarak calisanlarin
sadakatini arttirabilir, bu sayede miisterilere daha {ist seviyede deger
gostererek onlar etkileyebilirler.

e Uzun siireli bir ¢alisan kurum i¢in faydahdir ¢iinkii uzun siireli ¢aliganlar
miisterileri uzun siire biinyede tutmanin yollarmi bilirler, masraflar1 en aza
indirgeyip, daha iistiin bir verimlilik ile kaliteyi arttirabilirler.

e Sadik miisteriler bir sirketin istikrarli gelisimi icin siirdiiriilebilir deger
yaratir. Dogru miisterileri elde tutma ve ya kazanma siirecini daha basit hale
getirirler.

e Sadik misteriler sadik yatirimcilar anlamina gelir ve firmalar i¢in ortaklari
gibilerdir. Isletmeler igin istikrarli sistem, masraflarin azaltilmasi ve nakit
akigmi garantisi yarattiklar1 icin sirket degeri yaratmasi hususunda

Onemlidirler.



Her ne kadar karlilik 6nemli ise bu model karlilik {izerine kurulu degildir.
Calisanlar ve yatirimcilarin sadik kalmasi i¢in bir motivasyondur. Bu nedenle, nakit
akismi ve karhili@i arttrmak icin miisteriler icin deger yaratmak kac¢milmazdir
(Reichheld, 2001). Dahasi, miisteri sadakati rekabet avantaji, isletme performansini
arttrma ve riskleri en diisiige indirme hususlarinda faydali bir olgudur. Miisteri
sadakati ayrica karhlik iizerinde de etkilidir ¢ilinkli sadik miisteriler daha sik satin
alirlar. Uriinleri ¢evrelerine tanitirlar ve sirket biinyesine yeni miisteriler katarlar.
Sadik miisterilerin bu tutumu karlilik iizerinde oldukga etkilidir. Bu miisterilerin
diger miisterilere nazaran daha c¢ok isbirligi i¢ginde olmalar1 hem miisteri, hem de
isletme taraflarina karsilikli olarak fayda saglar, rekabetc¢iligi arttirir ve islem masrafi

ve risklerini minimuma indirger (Basok, 2003, s. 205-211).

Pazar paymi saglama almak ve rekabet¢i ortamlarda hayatta kalmak isteyen
kuruluslar, miisteri sadakatini yaratmak ve korumak i¢in bazi stratejileri takip etmek
zorundadirlar. Miisteri sadakati yaratmaya odaklanmig stratejiler hemen hemen ayni
amaca sahiptirler: miisterilerle uzun siireli iliski insa edip bunu devam ettirmek

(Yurdakul , 2007, s. 6-19).
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1.3. Miisteri Sadakati Olusturmaya Yarayan Faktorler

Miisterileri elde tutma, tatmin etme, degisimi dnleme ve sonrasinda miisteri
sadakati saglamada sirketlerin uygulamasi gereken olmazsa olmaz faktorler vardir.
Bu sektoérde miisteri sadakati yaratmada etkili olan faktorler; iliskisel pazarlama,
miisteri kazanim programlar1 uygulama, servis kalitesine onem verme, giliven ve

kurumsal imajdir (Aydin, Ozer, & Arasil, 2005, s. 89-103).

1.3.1. iliskisel Pazarlama

Fiziksel uzaklik, rekabet, zaman ve pazarlar pazarlamanin yapisini
degistirmektedir ve pazarlama pratiginde temel degisimlere sebep olmaktadir.
Gecmisten bu yana isletmeler genellikle pazarlamada 4P (iiriin, fiyat, yer ve
promosyon) olarak belirtilen islemsel pazarlamay1 kullanirlard: (Erdogan, Tiltay, &
Kimzan, 2011, s. 1-28). Geleneksel Pazarlama olarak adlandirilan bu pazarlama
yonteminde, miisteri sadakati ya da tatmini olmaksizin sadece {iriinli satma anlayisi
hakimdi. Fakat son 20 yilda bu durum sirketlerin yonlerini iliskilere, etkilesime ve
iletisim aglarina cevirmesiyle degismektedir. Miisterilerle giiclii iligkiler yaratma
hedefine dayanan Iliskisel Pazarlama (RM) gegtigimiz yillarda pazarlamanin temeli
haline gelmistir. Bu yeniden yapilanmanin sonucu olarak, geleneksel pazarlama
yerini iligkisel pazarlamaya birakmistir. Modern isletmelerin destekledigi iligkisel
pazarlama, miisteriler ile uzun siireli iliski kurmaya yarayan ve sirketlerin uzun
vadeli planlar yapmasini saglayan bir olgu olarak tanimlanabilir (Erk, 2009, s. 87-

112).
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ILISKISEL PAZARLAMA

MUSTERI

i MUSTERI

Sekil 2: iliskisel Pazarlama

Kaynak: Gilbert, D. C., 1996. Relationship marketing and airline loyalty schemes.
Tourism Management, 77(8), 575-582.

[liskisel pazarlama uzun dénem odakli oldugu igin miisterilerle iliski kurmak,
gelistirmek ve devam ettirmek isteyen kurumlar iliskisel pazarlama sayesinde
basariya ulasirlar. Uzun siireli iligski vaat eden ve miisterilere kalite sunan iligkisel
pazarlama’nin 6lgiitii ise uzun siireli tatmindir. Bu nedenle iliskisel pazarlama, bir
irlinlin yeniden almmasi i¢in taahhiit saglamak ve sonrasinda miisterinin fikir
degistirmesini 6nlemek adma iletisimi arttirmak, miisteri hizmetleri kalitesini ve veri
yiginmi gelistirmek i¢in kilit faktdrdiir (Kulabas & Sezgin, 2010, s. 3-11). Iliskisel
pazarlamanin en onemli faktorii siirdiiriilebilir karlilik ve karsilikli giiven yoluyla
miisteri sadakati yaratmaktir, cilinkii iliskisel pazarlama kurumsal yapmin esas
noktasidir ve saglam iligkiler araciligi ile sirketlere deger katmaktadir. Kisacasi,
iliskisel pazarlama miisteriler ile iyi iliskilere dayanan bir olgudur; onlara en iyi
servisi sunar, karsilikli giiven ve baglilik yoluyla uzun donem iligkileri yaratmay1

amaglar ve neticesinde isletmelere sadik miisteriler yaratir (Erk, 2009, s. 87-112).
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Iliskisel pazarlamanin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi igin sirketler
miisterilerden gelen sikayet degerlendirmelerine 6nem vermelidirler. Ayrica bilgi
teknolojileri olarak da bilinen veri tabani pazarlama stratejisi de iliskisel
pazarlamanin temellerindendir. En 6nemlisi ve aslinda hemen hemen her stratejiyle
iligkisi olan miisteri tatmini iliskisel pazarlamanin en onemli etmenlerinden biridir.
Yiiksek derecede miisteri tatmini, sirket ile miisterileri arasinda saglam bir iliski

kurar ve miisteri sadakati olusturmada oldukga etkili bir rol oynar.

1.3.1.1. Sikayet Degerlendirmesi

Miisteri sikayeti; sebep, motivasyon ve davranis yonii gibi hususlar1 kapsayan
psikolojik hareket ve davranmiglar olarak agiklanabilir. Uzun siireli iliski ve eldeki
miisteriyi korumak isteyen sirketler miisterilere kendilerini degerli hissettirmelidir.
Fakat hi¢cbir sirket miisterileri %100 tatmin edemez ¢iinkii tatminsizlik i¢in her
zaman bir sebep ¢ikar (Zhang & Zheng, 2009, s. 22-36). Eger bir miisteri hizmetten
memnun degilse, bilinmelidir ki o miisteri genellikle aldig1 hizmetten sikayet eder.
Sonrasinda bu sikayet miisterileri olumsuz yonde etkileyerek o kisilerin alternatiflere
yonelmesine sebep olur. Miisterilerle uzun donemli iligkiler onlarin algismi etkiler,
bu miisteriler servis kalitesi ve sikdyet davraniglart bakis acilarmi degistirme
egilimindedirler. Ayrica soyle bir gercek de vardir ki, tatmin olmayan ve sikayet
eden miisteriler firmalarni degistirmezken, tatmin olmus ve sikdyet etmeyen
miisteriler degistirebilirler. Tatmin ya da sikdyet tek basina miisteriyi korumaya
yetmez. Degisim siirecini tetikleyen, kampanyalar ya da miisterinin yeni bir iirline
gecme istegi de olabilir (Uzunoglu, 2007, s. 11-29). Fakat bir operatorden digerine
gecisin kilit tetikleyicilerden biri yiiksek fiyattir. Zhang ve Zheng’in 2009°da yaptig1
bir aragtirma dogrudan sikayet %1 arttig1 zaman sadakatin %0.312 arttigin1 gosterir.
Fakat dogrudan sikayet %1 diiserse sadakat %0.490 diismektedir. Bu arastirma
bizlere sikayet etmeninin miisteri algisinda ne kadar 6nemli oldugunu gosterir. Sonug
olarak dogrudan sikayet ve miisteri tatmini pozitif a¢idan birbirlerine baghdir ve
iletisim firmalar1 tatminsizlik sonucu olusan durumu gelistirmek i¢in miisterilerini
sikayetlerini belirtmeleri icin tegvik etmelidirler cilinkii sikdyet yonetiminin amaci

tatminsizligi Onleyerek sadik miisteriler yaratmaktir (Uzunoglu, 2007, s. 11-29).
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1.3.1.2. Bilgi Teknolojileri ve Veri Taban1 Pazarlamasi

CRM; insan, teknoloji ve siireclerin karigimidir ve miisteri odakli bir olgudur.
Literatlirde, CRM’1 olusturan miisteri ile ilgili siireclerde bilgi teknolojileri (IT) ve
organizasyonla ilgili degisimler sik¢a incelenmistir. Kitlesel pazarlama anlayisi,
rekabet ile beraber miisteri koruma tabanli yaklasima doniigsmiistiir. Fakat bu zaman
zarfinda miisteriler birer iyelik numaralarina doniismiis, sirketler bu numaralar1 takip
etmekte zorlanmiglardir. Bunun sonucunda sirketler, teknoloji tabanli araglarla,
miisterilerle aralarindaki bagi giiglendirmek i¢in uzun siireli iligkileri hedefleyen
stratejiler yaratmuglardir. Veri tabani pazarlamasi ve IT; bilgi saklama, analiz ve
degerlendirme, kisacas1 CRM sistemlerini basar1 ile uygulamak amaci igin sirketler

icin 6nemli bir role sahiptir (Babacan & Ferah, 2002, s. 11-17).

Yenilik, internet hizmeti ve bu hizmetleri kullanim kolaylig1 gibi teknolojiler
sirketleri hizmet sunumu ve miisteriler icin deger yaratma gibi konularda destekler.
Boylelikle, sirketlere, calisanlara ve miisterilere fayda saglar. Basit teknolojileri etkin
bicimde kullanan sirketler kaliteyi devamli kilarak miisteri glivenini garanti altina
alir, boylece miisteri sadakatini de arttrmis olur. Miisteri sadakati ve siirdiiriilebilir
karlilik bilgiyi etkin sekilde kullanmanin sonucunda elde edilebilir. Bilgi, basarili
uygulamalar neticesinde faydali bir teknolojiye doniistiiriilebilir (Ekinci, 2004, s. 23-
34). Veri tabani pazarlamasi bu uygulamalardan biridir. Bu yontem, miisterilerin
demografik, sosyo-ekonomik 6zellikler, alim davraniglari, iletisim bilgileri ve bu
bilgilerin faydali bir pazarlama elemani olarak degerlendirilmesi olarak tanimlanir.
Miisteri veri tabani, pazarlama kampanyasi i¢in gerekli olan bilgiyi elde eden ve bu
bilgiyi degisik istatistiksel modellerle analiz eden bir kavramdir (Duran, 2006). Veri
taban1 pazarlama anlayisi, bilginin uzun siireli iliski kurmak ve miisteri sadakati
amaciyla kullanilmasi i¢in gereklidir. Veri tabani pazarlamasinin hedefi ise bir
pazarlama veri tabani gelistirmek ve akabinde dogrudan pazarlama faaliyetleri ile

marka degeri ve sadakat yaratmaktir (Bozkurt, 2004, s. 28-44).

Mevcut ya da potansiyel miisteri veri tabanlarindan elde edilen bilgi
kurulusun projelerini ve pazarlama planlarmi olusturur. Rekabet etmek ve sadakat
yaratma pazarlama planlar1 i¢in, sirketler miisterileri hakkinda bilgi temeli almalidir

(Bozkurt, 2004, s. 28-44).
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Veri tabani pazarlama ve teknolojisi giliniimiizde birgok endiistride
kullanilmakta ve Tiirkiye’de bankacilik, perakende satis ya da telekomiinikasyon gibi
cogu sektorde uygulanmaktadir. Bu nedenle, bu kavram IT tabanli pazarlama
uygulamalar1 kullanan sirketler i¢in kalite ve uzun siireli miisteri iligkisini
gelistirmek adina kullanilabilecek en faydali araglardan biridir (Aydmn, Ozer, &
Arasil, 2005, s. 89-103).

1.3.1.3. Miisteri Tatmini

Literatiirde miisteri tatmini; satin alim tutumunu ve misteri sadakatini
etkileyen kilit faktor olarak agiklanir. Miisterinin satin alma tercihi bir aligkanliktir
ve tatmin bu aligkanlig1 olumlu yonde etkiler. Tatmin, iletisim sektdriinde bir servis
saglayictya hissedilen genel bir miisteri duygusu olarak kavramsallastirilabilir.
Yiiksek satin alim orani olan miisteriler, hizmetler tarafindan tatmin edilmis olarak
nitelendirilir. Miisteri tatmini, miisteri sadakatini olumu yonde etkileyen onemli bir
faktordiir. Ayrica, tatmin taahhiit ile dogrudan baglantilidir. Markaya baglilik yaratir
ve akabinde giiven duygusu ortaya ¢ikar (Kurt & Hacioglu, 2008, s. 215-225).

Erdogan& Tiltay& Kimzan’a (2011) gore tatmin- taahhiit iliskisi tatmin-
giiven iliskisinden daha zayifken, Ballester ve Aleman’in (2001) savi tam tersidir;
arastirmacilar bu pazarda tatmin- taahhiit iliskisinin daha kuvvetli oldugunu savunur.
Bunun yani sira, iletisim sektdriinde algilanan tatmin ile etkili taahhiit ve siirekli
taahhiit arasinda giiclii bir iligki varken, sikayet tutumu, tatmini olumsuz ydnde
etkilemektedir. Sadakat, 6zellikle mevcut miisteri olan kisilerin sirkete gliclii baglarla
baglanip sonrasinda taahhiit yoluyla degisim engelleri olusturmasi ve sirket
biinyesinde kalmas1 olarak kavramsallastirilabilir. Markaya olan yiliksek derecede
baghlik yeniden alim tutumunu olusturur ve bu siireci marka sadakati takip eder
(Boohene & Agyapong, 2010, s. 229). Ayrica giiven markaya olan olumlu
diisiinceleri arttirir ve sonrasinda sadakat olugsmaya baslar (Ballester & Aleman,

2001, s. 1238-1258).
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Bu baglamda, operatorler; gliven, taahhiit ve miisteri sadakatini arttirmak igin
miisteri tatmini olusturduklarina emin olmalidir ¢iinkii miisteri tatmini, miisteri

sadakatinin en 6nemli etmenlerinden biridir (Aydin, Ozer, & Arasil, 2005, s. 89).

1.3.2. Miisteri Kazanim Programlan

Miisterileri ile aralarindaki iligkilere 6nem veren ve onlarin kendilerine sadik
birer miisteri olmasin1 hedefleyen sirketlerin basariyla uygulamalar1 gereken bir diger
faktor ise miisteri kazanim programlaridir. Hemen hemen her giin karsimiza ¢ikan,
biiyiik sirketlerin ¢ogunun kullandig1 programlar olan sadakat kartlari, sadakat
kuliipleri ve siklik programlar1 miisterilerin aligverislerinde ya da tercihlerinde bu
sirketleri se¢mesinde biiylik rol oynar. Ayrica sirketlerin miisterilerini 6diillendirmesi

de miisterinin tercihini o sirketten yana kullanmasina olanak saglar.

1.3.2.1. Sadakat Programlan

Sadakat programlarinin asil amaci sadik miisteriler araciliiyla satislar1 ve
karlilig1 arttirmaktir. Uzun stireli iligki kurma stratejisi ve miisterilerin {iriinii tekrar
almalarmmi1 tesvik etmek gilinden giine artan bir sekilde pazarlamanin temeli
olmaktadir. Miisteri tatmini, degeri ve sadakati ve uzun siireli iliski, isletmelerin
ellerindeki anahtar degerlerden biri olan sadakat programlarmin hedefleridir.
Odiillendirme tabanli pazarlama stratejisi yeni degildir fakat is diinyasinda bir
pazarlama yaklagimi olarak gittikge ortak bir fikri haline gelmektedir. Bu yaklasim
mevcut miisterileri elde tutmayi ve onlar i¢in daha 6zel {riinler iiretmeyi odaklar

(Cabuk, Orel, & Giiler, 2006, s. 81-94).

Koruyucu tutumun derecesi ve sirketlerin uzun stireli iligki anlayis1 sadakat
promosyonlart ve satig promosyonlart arasindaki farki yansitir. Eger satig
promosyonlar1 biterse, miisteri tutumunu bir dnceki tercihine gevirebilir; bu nedenle
sadakat programlarmin hedefi miisterileri elde tutmaktir ve ayni zamanda sadakat

programlar1 firmalara sadik miisteriler yaratmak i¢in taahhiit saglar (Erk, 2009).
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Sonug olarak, degisime kars1 olusturulan engeller rekabet ortaminda sirketleri
giiclii kilar. Miisteri sadakati, marka sadakatini arttiran, fiyat duyarliligmi azaltan,
firma degisimini onleyen, miisteri tabanini biiyiiten ve satiglar1 arttiran bir ara¢ olarak
addedilebilir ve hizmetlerde olusan hatalar sonucunda miisteri kaybini 6nler (Cabuk,
Orel, & Giiler, 2006, s. 81-94). Sadakat programlar1 sirketlere tekrar alim oranini
arttiran ve uzun siireli iliskileri gelistiren tegvik olgusunu da saglar. Miisterilerin
sadakatini arttrmak i¢in kullanilabilecek iki tane ¢ok kullanilan arag vardir. Ilki,

sadakat kartlar1 ve digeri de miisteri kuliipleridir (Erk, 2009, s. 87-112).

a- Sadakat Kartlar1

Isletmelerin sadakat kartlarim1  kullanmaktaki amaci yeni miisteriler
edinmekten ¢cok mevcut miisterileri elde tutmaya yoneliktir. Isletmeler icin sadakat
kartlarmi kullanmanim en 6nemli artist ise daha iy1 analiz avantaji elde etmek i¢in
miisteri davraniglariyla ilgili bilgi edinmektir. Bu kartlar sayesinde miisterilerin
bireysel verilerine ulagsmak ve o wverileri ¢esitli analizlerle avantaja c¢evirmek
miimkiindiir. Amerika’da Wisconsin isimli bir siipermarkette yapilan arastirma,
%25-30 oranindaki bir miisterileri 6rnekleminin marketin sattig1 tiriinlerin %70ini
satin aldigini ortaya c¢ikarmistir. Bu rakamlar sadik miisterilerin 6nemini gozler
oniine sermektedir. Bu kartlarla saglanan miister1 bilgileri ayrica saglikli bir miisteri
iligkisi i¢cin de temel olusturur (Erk, 2009, s. 87-112). Firmalar kartlardan elde edilen
verileri sayesinde miisterileri daha iyi tanima olanagi yakalar, onlara 6zellestirilmis

odiiller ve tesvikler sunar (Kulabas & Sezgin, 2010, s. 3-11).

Sadakat kartlar1 basit tasarimli olmalidir. Kullanimimdaki karmasiklik
miisteriye itici gelebilir ve bir daha kullanmamasina sebep olabilir. Sadakat karti
kullanan miisteri sadiktir, ama Odiillendirme kiymetli degilse miisteri kartini

kullanmaz. Bu nedenle kartlar miisteriye deger saglayacak seviyede olmalidir.
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b- Sadakat Kuliipleri

Miisteri sadakati kapsaminda kullanilan sadakat kuliipleri en yaygin
programlardan birisidir. Amerika’da miisterilerin yaklasik %90°1 bir sadakat
programina dahildir ve her miisteri 4’e yakin sadakat program iiyeligine sahiptir.
Sadakat kuliipleri, miisteriyle dogrudan iletisim kurmak ve onlara yiiksek degerde
paketler sunmak icin gelistirilen ve neticesinde gii¢lii iliski kurmaya yarayan
topluluklar olarak agiklanabilir. Sadakat kuliiplerinin hedefi ise miisterileri etkin hale
getirmek ve onlarn firmaya olan sadakatini arttrmak i¢cin duygusal bir bag

yaratmaktir (Erk, 2009, s. 87-112).

Ozet olarak, iiyelere bir seri avantaj saglayan sadakat kartlar1 ve kuliipleri
firmalar1, miisterilerini sadik tutma yoluyla rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikaran bir
olgudur. Sadakat programlar1 miisteri sadakati yaratmada ve alim siirecinde miisteri
tercihlerini sirketin faydasina yonelik etkileme hususunda kuskusuz ¢ok etkili bir

aractir. Sadakat programlar1 miisteri tatmini ve sadakati saglar.

1.3.2.2. Sikhik Programlan

Daha once belirtildigi gibi, miisteriyi elde tutmak miisteri ediniminden daha
ucuzdur; bu yiizden sirketler mevcut miisterileri elde tutmak icin ¢esitli stratejiler
gelistiristir. Siklik programlar1 da mevcut miisterilere yonelik, miisteri tatmini odakl
miisteri sadakati amacli bir aractir. Bu program da glinden giine artan bir sekilde,
diger stratejik araglar gibi miisteri ile iliskiyi ilerletmek ve sonrasinda sadakat

saglamak i¢in kullanilan bir ara¢ haline gelmistir (Varinl & Acar, 2011, s. 2-5)

Siklik programlari, satiglari arttirirken ve miisterilerin farkli alternatiflere
yonelmesini Onleyici engeller yaratirken miisteri sadakatini Odiillendirir. Bu
programlar hizmet sektoriinde ilk defa ucus programlarinda goriilmiistiir; 1981 de,
Amerikan Havayollar1 miisterilere her uguslarinda onlara puan veren “Avantaj”
isimli bir program uygulamistir. Program sahipleri biriktirdikleri bu puanlarla
iicretsiz uguslar ya da ayni fiyata bir list siifta ucus hakki kazanmiglardir (Atalik,

2005, s. 217-234).
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Siklik programlarmin etkisi miisterilerin aligveris siirecinde kazandigi
puanlarla ve sirketler tarafindan verilen odiillerle baglantilidir. Miisteriler 6diil
kazanma sanslarin1 kaybetmeme egiliminde olduklar1 i¢in baska bir firmanin
irliniinii almak istemezler. Bu acidan bakildiginda siklik programlar1 da degisim
engeli olusturan bir aragtir (Varinli & Acar, 2011, s. 2-5). Sadakat programlar1 ve
siklik programlar1 amaglar1 i¢in ortak hedefleri olsa da bu iki program arasinda
farkliliklar vardir. Ornegin sadakat programlar1 miisteri ve indirim arasinda duygusal
bir bag kurmaya odaklanirken siklik programlar:1 tutumlari tekrarlamaya yoneliktir ve
iirlin miikemmeliyeti yerine 6zellestirilmis iirtinler tiretmeyi odaklar. Satislar1 arttiran
ve yakin miisteri iligkisi gelistiren siklik programlarmi taklit etmek zordur ¢iinkii bu
program cercevesinde sunulan iirlinler ve kampanyalar sadece bu miisterilere aittir
clinkii onlarm aligveris tutumlarma gore Ozellestirilmistir. Yani firmalar siklik
programlarini bir pazarlama araci olarak kullanirsa, bu programlarin taklit olasiligini
ortadan kaldirmis olurlar (Taylor & Scott, 2005, s. 293-305). Bu baglamda, siklik

programlar1 miisteriyi elde tutmak ve onlar1 sadik kilmak i¢in 6nemli bir aragtir.

1.3.2.3. Odiillendirme

Yukarida da belirtildigi lizere, miisterileri himaye altina alarak taahhiit tesvik
etmek ve bu sistemi gelistirmek miisteri yoluyla isletme performansini ve karliligimi
arttirmay1 hedefleyen isletmelerin en 6nemli amaglarindan biri haline gelmistir. Bu
baglamda, odiillendirme, miisterilerin sirket blinyesinde tutulmasini saglamak i¢in
yaratilan stratejilerdendir (Kogel, 2007, s. 52-91). Yeni miisteriler kazanilmas1 gii¢
ve pahali oldugundan miisterileri elde tutmak ¢ok onemli bir faktordiir. Ama bu
miisterileri elde tutmak icin bir takim ¢aligmalar gereklidir. Ornegin, bireyler pozitif
karsilik ya da odil aldiklar1 hareketleri tekrarlama egilimindedirler. Bu nedenle
miisteri davranislarin1 etkilemek i¢in isletmeler tarafindan 6diillendirme ve tesvik
edici materyaller ortaya ¢ikarilmistir. Bu gibi faktorler kisilerin dogrudan isletmeye
baglh tutulmasin1 saglar. Erk’in arastrmasmna gore, bir¢ok insanda restoran,
siipermarket ya da eczane odiillendirme kartlar1 vardir. Bu kartlar miisterilerin karar

verme ve aligveris siirecindeki tutumlarini etkilemektedir (Erk, 2009, s. 87-112).

19



Kogel’e (2003) gore ise bir miisteri bir hizmetten tatmin olduysa, bu miisteri
ayni tutumu devam ettirmek ister. Ayrica sirketler bu davraniglar1 odiillendirdigi

takdirde miisterilerin bu tutumlarini tekrar etme egilimi artacaktir.

Odiiller, firmanm miisteriye tesekkiirlerini yansitmaldir. Ufak hediyeler,
konser ya da tiyatro davetiyeleri, ¢icekler, 6zel gilinlerde aramalar ya da kart
gondermeler odiillendirmeye verilecek olan orneklerden birkagidir. Cogu isletme
karli miisterilere yogunlasmis ve bu miisterileri elde tutmak i¢in 6diillendirme
paketleri yaratmistir (Odabasi, 2004, s. 96-123).  Sonu¢ olarak, sirketlerin
miisterilerini istenen tutuma getirmeye yarayan motivasyon yaklasimlari, uzun
donem iligkilerini insa eden ve sonrasinda miisteri sadakatine g¢eviren Onemli

stratejilerdir.

1.3.3. Servis Kalitesi

Miisterilerin karar verme swrasinda o6zellikle servis kalitesi Onemli bir
husustur. Diisiik kaliteli servis ucuz olsa bile bir siire sonra miisterileri tatmin etmez
ve degisime sebep olur. Servis kalitesi; arama kalitesi, konusma netligi, deger katan
hizmetler, ag kapsami ve miisteri destegine baghdir. Miisteri destegi de, destek
elemanlarinin hiz ve becerisine, destek sistemine, cevrimi¢i destege ve sikayet
siirecine bagl bir kavramdir (Hotamishh & Eleren, 2012, s. 221-238). Servis kalitesi
bir bagka deyisle sunulan hizmetin miisterilere gore miikemmeliyeti olarak da
aciklanabilir. Ayrica, sirketlerin kabiliyetleri de miisteri ihtiyaglarini kargilamak
adma servis kalitesini etkiler. Ileri derecede servis kalitesi miisterilerin ihtiyaglarini
karsiladigindan beraberinde tatmin de saglar ve sonu¢ olarak marka sadakati yaratir.
Kisaca, servis kalitesi ile miisteri sadakati arasinda kayda deger bir iliski vardir
denilebilir (Altan, Ediz, & Atan, 2003, s. 3-13). Servis kalitesizligi beraberinde
miisterinin iiyelikten ayrilmasi ya da baska operatorlere gegislerini getirir. Sadakat
olgusu bir¢ok arastirmanin konusu olmustur. Bu g¢aligmalarin ¢ogunda sadakat
kavramu ile servis kalitesi modeli, imaj ve tatmin etmenlerinin iliskileri incelenmistir.
Bu modelin amaci miisterilerin kalite ile ilgili beklentileri ve servisin kalitesi

arasindaki farki ortaya ¢ikarmaktir (Boohene & Agyapong, 2010, s. 229).
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Ayn1 model, Tiirkiye’deki miisterilerin kalite ve tatmin acisindan sadakati
Olcmek icin de kullanilir. Kisaca, servis kalitesinin miisteri tatmini iizerinde
dogrudan etkisi vardir ve bu sonradan miisterilerin firmalara olan bagliligimi
arttirmaktadir. Sonug olarak, servis kalitesi 6zellikle iletisim sektoriinde marka

sadakatinin etmenlerinden biridir denilebilir.

Uriin Cesitliligi: Uretim ve isleme siirecleri birbirleriyle yakindan iliskilidir.
Iki esas faktoriin isleme siirecine karar vermede biiyiik etkisi vardir: talep ve tasarm.
Ozelliklerin ¢esitliligi ve iiriinlerin emsalsiz olmasi karar siirecini énemli bigimde
etkilemektedir. Miisteri kazanma ve onlar1 sadik yapabilmenin en iyi yollarindan biri
dirtinleri etkin olarak farklilastrmaktir ¢linkii ayni fiyat ve kaliteye sahip benzer bir
iirtinii bulmak miimkiindiir. Farklilastirmada basarili olan sirketler kolaylikla miisteri
edinebilir ya da onlar1 sadik kilabilir (Alagdz, Alagdz, Ince , & Oktay, 2004, s. 128-
137). Soyutluk, ayrilmazlik, bozulmazlik ya da degiskenlik gibi bircok farklilastirma
ozelligi vardir. Degiskenlik, farkli hizmet ve iirlin standardi sunmak i¢in en etkili
yoldur. Miisteri sadakati yaratmak icin sirketler iirtinlerin bu 6zelliklerine dikkate
alarak miisterilere uyarlanmis hizmetler gelistirebilirler (Barutgu, 2008, s. 317-334).
Isletme karlilig1 sorunlarinm en dnemli hususlari {iriin ya da servis cesitliliginin
azhig1 ya da iriin cesitliligi olmadan fazla miisteri olmasidir. Kurumlar miisteri
ihtiyaglarini karsilayan iirlinler gelistirmelidir ve bu iirlinler rakip firmalar tarafindan
kolayca taklit edilememelidir. Bu tutum ayrica miisteri sadakati yaratma siirecini
destekler nitelikte olacaktir. Bu baglamda cesitlilik firmalarin miisterilerine gelismis
servis kalitesi sunarak is diinyasindaki rakipleri karsisinda onemli avantajlar saglar

(Demir & Kirdar, 2000, s. 293-308).

1.3.4. Giiven

Firmalar, miisterilerin tutumlarmi pozitif yonde etkilemek i¢in karsilikli
gliven esasina dayanan uzun siireli iliskiler yaratmaya ¢alismaktadir. Bu miisteriler

firmaya giivenirse sadik miisteriler olmaktadir (Sahin, 2003, s. 21-30).
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Isletme ve miisteri arasindaki giiven ve taahhiit literatiirde genisce
incelenmistir. Giiven, marka diiriistliigii, gizliligi ve yiiksek etik degerlerinin bir
algilanma bi¢imidir. Miisteri iligkisi yaratmak, devam ettirmek ve gelistirmek i¢in
isletmeler iirtinlerine bir takim taahhiitler koyarlar. Karsilikli taahhiit uzun siireli
iligkilerin temelinin atilmasi saglar. Miisteri ve isletme arasinda yiiksek derecede
kargilikl1 taahhiit insa etmek iki tarafi birbirine bagladig1 i¢in uzun siireli iligkilerin
olasiligi arttirmaktadir (Odabasi, 2004, s. 96-123). Sonug¢ olarak, iki taraf
arasindaki karsilikli taahhiidii ve giiveni cevreleyen bir iligki yaratmak igletmelerin
miisterilerle uzun siireli iliskiler gelistirebilmesi adina ¢cok 6nemli bir adimdir ve bu

durum zamanla miisteri sadakati haline dontismektedir.

1.3.5. Kurumsal imaj

Miisteri sadakati olusturan bir diger faktor ise kurumsal imajdir. Kurumsal
imaj, miisterinin zihninde olusan orglitsel algilanis olarak kavramsallastirilabilir.
Kurumsal imaj firmanin isletim algilanisimi etkiler. Dikkat c¢ekme etkisi olan
kurumsal imaj ayn1 zamanda sirket degerlerini de arttirir. Servis kalitesi, miisteri
tatmini ve degerinin degerlendirilmesi de kurumsal imajdan etkilenir. Etkiledigi
diger alan ise miisterinin alim siirecidir. Miisteri aklinda kalan ve kaliteli olarak
addettigi markalardan aligveris yapmak ister, boylece alim siirecinde etki yaratan
kurumsal imaj miisteri sadakati yaratma stlirecini dogrudan ve dolayli yoldan etkiler
(Peltekoglu, 2012, s. 125-137). Boohene ve Agyapong da (2011) miisteriler arasinda
sadakati arttirmak i¢cin kurumsal imajin en O6nemli faktorlerden biri oldugunu
savunurken, Yurdakul (2007), davranis teorisinin hafizadaki degeri arttiran servis
uygulamalarinin kurumsal imajm temellerini olusturdugunu ve olumlu etkinin
kesinlikle olumlu imaj1 beraberinde getirecegini dne siirer. Aydin ve Ozer de (2005)
miisteri tecriibelerinin temsili olan servis kalitesinin kurumsal imaj {lizerinde giiclii
etkisi oldugunu savunur. Ornegin; eger firma miisteriler {izerinde olumlu bir izlenim
biraktiysa, bu miisteri tatminini ortaya ¢ikarr ve sonu¢ olarak marka miisteri

acisindan kaliteli olarak algilanir.
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Sonug olarak, servis kalitesi, tatmin ve deger, iletisim sektoriinde giiclii bir
kurumsal imaja sahip olmak i¢cin dnemli etmenlerdir ¢linkii miisteriler karar verme

siirecinde gii¢lii marka imaj1 olan hizmetleri tercih ederler.

Bu ylizden, servis kalitesine onem vermek ve miisteri giiveni insanlarin
aklinda deger olusturur ve sonrasinda firmalarin hedeflerine daha kolay

ulagabilmesine yardime1 olan gii¢lii kurumsal imaj ortaya ¢ikmis olur.

Miisteri Deger Algisi: Deger, miisterinin baz1 6znel faaliyetlere kisisel bakis
acist olarak kavramsallastirilabilir. Miisterilerin iiriin performans: ya da kalite gibi
ana beklentileri olan bu siire¢ bir iiriiniin degerlendirilmesinin temellerini olusturur.
Servis kalitesi tatmini ve tirlin performanst miisteri deger algisi ile olduk¢a alakalidir
(Tiirkyllmaz & Ozkan, 2003) Ayni zamanda servis kalitesi ve algilanan deger,
miisteri sadakati lizerinde oldukea etkilidir. Algilanan kalite, deger ve servis kalitesi
miisteri tatmininin {i¢ etmeni olarak da kabul edilebilir (Kiilter & Demirgiines, 2006,
s. 327-342) Deger, pazarlama siirecinin merkezidir ve algilanan kalite tarafindan
olumlu yonde etkilenir. Agizdan agiza etki (WoM) de miisteri deger algisini
sekillendirebilir. WoM, hizmet literatiiriinde genellikle tatmin- karhilik iligkisinin
sonucu olarak belirtilir. Bir miisteri tatmin olmussa, o miisteri karlilikta oldukg¢a
etkisi olan WoM etkisi yaratacak miisteri olarak g6z oniine alinir. Etkili WoM,
miisterilerin satin aldig1 ve tatmin oldugu iiriinlerin olumlu yonlerini paylagsmasi
olarak kabul edilir (Tiirkyllmaz & Ozkan, 2003). Yani, WoM hizmet tatmini
acisindan miisteri deger algist i¢in olumlu bir etmendir. Deger algis1 ise miisteri
korumanin kilit faktorlerinden birisidir. Servis kalitesi, tatmin ve giliven miisteri
deger algisina kuvvetlice bagl olduklarindan, bu kavramlara sahip olmak iletisim
sektoriinde once deger ardindan sadakat yaratmak icin olmazsa olmazdir. Hatta
algilanan deger sirket imajindan olumlu bir sekilde etkilenir (Kiilter & Demirgiines,

2006, s. 327-342).
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BOLUM 2

TURKIYE’DE TELEKOMUNIKASYON ENDUSTRISI

Yukarida genel bir CRM yapisi, miisteri sadakatinin CRM’deki yeri ve
baslica hatlar1 detaylica incelenmistir. Bu baglik altinda ise mobil telekomiinikasyon
pazarinda mevcut durum, pazar engelleri ve Tirkiye’deki Telekomiinikasyon

sirketlerinin profilleri incelenmistir.

2.1. Telekomiinikasyon Sirketlerinde Miisteri Sadakatinin Onemi

Teknoloji ve is diinyasindaki degisim neticesinde, yeni miisteriler edinmek
eskisi kadar kolay degildir. Giiniimiiziin rekabet¢i piyasasinda, kurumlar hayatta
kalmak ve diinya ¢apinda miicadele etmek i¢in oldukca biiyiik miktarda yatirim
yapmaktadirlar. Yeni miisteri edinmenin zorluklar1 neticesinde, mevcut miisterileri
elde tutmak pazarlamanin olmazsa olmazi haline gelmistir. Bdylece, stratejiyi
miisteri  ediniminden  miisteri korumaya c¢evirmek, Ozellikle rekabetci

telekomiinikasyon sektoriinde cok dnemli bir hal almistir (Erk, 2009, s. 87-112).

Gegtigimiz yillarda, kiiresellesmenin de artisiyla rekabet arttig1 i¢in miisteriye
verilen 6nem ve miisteri tabanli stratejiler isletmeler icin ka¢milmaz bir hal almistir.
Yeni miisteri tabanli anlayis ile kuruluslar daha fazla kalite yaratmayi, ucuz ve
degerli {iriinleri ve sonrasinda uzun siireli misteri iligkisini hedeflemislerdir. Bu
nedenle, uzun stireli iliski sayesinde yaratilan miisteri sadakati performansi arttirmak
ve pazarda hayatta kalabilmek adma en 6nemli ara¢ haline gelmistir (Karaguha,

Ozer, & Arasil, 2004, s. 46-61).

Ustte bahsedilen engeller ve mobil iletisim endiistrisinin bas ddndiiriicii
biliylimesi de ayrica iletisim firmalarmi saglam iligkiler ve sadakat yaratmak icin

miisteri 0nemine gereken degeri vermesi hususunda zorlamaktadir.
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Iletisim endiistrisinde diger servis saglayicilara gegisi onlemek igin kurulan
engeller ve miisteri tatmini ile dogrudan alakalidir (Giilgubuk, 2008, s. 16-25).
Miisteri tatmini bu sektérde konusma netligine, giincel hizmetler gibi deger katan
hizmetlere ve sikdyet siireci ve samimiyet gibi etmenler sunan miisteri destegine
baghdir. Miisteriler i¢in bir digerine gegmeyi zorlastiran degisim engelleri sosyal ve
performans kayiplarma ve ekonomik gidere baghdir (Karaguha, Ozer, & Arasil,
2004, s. 46-61). Miisteri tatmini, degisim engelleri ve bunlarin miisteri sadakati ile
iligkisi ontimiizdeki boliimlerde incelenecektir. Tiirkiye’de de bu sektérde oldukga
hizli gelismeler olmaktadir. Dolayli vergi seviyesi yiiksek olmasina ve alim giicii
gelismis llkeler kadar fazla olmamasma ragmen, Tiirkiye pazari olgunluk ¢agina
ulagmugtir. Karar verme silireci, saglanan hizmet kiyaslamasi ve oOzellikle bu
pazardaki ticretler gibi faktorler ile sekillenmektedir ve miisteri sadakati Tiirkiye’de
saglayicinin imajiyla paralel olarak etkilenmektedir (Aydin, Ozer, & Arasil, 2005, s.
89-103).

Ustte belirtilen veri tabani pazarlamasi, miisteri sadakat programlarmdan
edinilen verilerin 6nemini gostermektedir. Sadece miisterilerden edinilen tutarh bilgi
neticesinde daha iyi bir istatistiksel analiz yapilabilir. Veri tabani pazarlamasi da bu
bilgilerin etkili kullanimi sonucunca degisim engelleri yaratan faydali bir aragtir. Bu
noktada, degisimi Onlemek icin yeni metotlar gelistirmek telekomiinikasyon
sektoriinde gerekli hale gelmistir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan ve en Onemli

analizlerden birisi Churn Analizidir (Giirsoy & Umman, 2010, s. 35-49)

Churn analizi; operatoriinii degistirme egiliminde olan miisterileri belirlemek
icin kullanilan bir ara¢ olarak tarif edilebilir. Bu analiz tipi sirketlere bu tarz
miisterileri elde tutmak ic¢in gereken kurumsal 6zellestirmeyi saglar. Eger bir miisteri
mevcut servis saglayicisini bir baska saglayici ile degistirirse ya da liyeligini bitirirse
o kisi kayip churn olarak adlandirilir (Giirsoy & Umman, 2010, s. 35-49). Hizla
degisen teknolojiler yiiziinden Tiirk iletisim sektoriinde oldukga biiyiik miktarda elde
edilmektedir. Gelismis teknoloji ve sirketlerin degisimi Onleme istegi bu sistemi
etkili bicimde kontrol etmek i¢in onlar1 mevcut metotlar1 gelistirmeye ya da
yenilerini yaratmaya zorlamaktadir. Churn analizi miisteri kayiplarini 6nleyen ve

ihtiyaclar1 tatmin eden bu metotlardan bir tanesidir.

25



Ornegin; bir miisteri kolayca fikrini degistirip bir operatérden digerine
gegebilir. Aramalarindaki azalma, o miisterinin operatoriin sagladigi hizmetten
memnun olmadiginin gostergesi olabilir. Churn analizi bu noktada kaybedilebilecek
miisterileri belirlemek ve kaybi Onleme stratejileri yaratmak i¢in ¢ok Onemlidir
(Abdolhossemi, Miremadi, & Aminilari, 2012, s. 150-162). Miisteri verisine ulagim
bir churn analizinin ilk asamasidir. Sonrasinda miisteriyi de§isime iten etkiler
siniflandirilir. Miisteriyi dogrudan ya da dolayli olarak degisime iten bir takim
faktorler vardir. Bunlar Sekil 3°te goriildiigii lizere; hizmet kullanimi, hizmet {icreti,
miisteri durumu; tatminsizlik ve miisteri ile alakali degiskelerdir. Bu faktorler
belirlendikten sonra degistirme egilimi en c¢ok olan miisterilere Ozellestirilmis
pazarlama stratejileri uygulanir (Giirsoy & Umman, 2010; Keramati & Ardabili,
2011, s. 35-49).

Miisteri
Tatminsizligi
Servis
Kullanimi
Miisteri Miisteri
Durumu Kaybi
Degisim
Maliyeti

Miisteriyle Tlgili
Degiskenler

Sekil 3: Degisime Sebep Olan Faktorler

Kaynak: Keramati, A., & Ardabili, S. (2011). Churn analysis for an Iranian

mobile operator. Telecommunications Policy, 35(4), 344-356.

Tiirk iletisim sirketleri de veri madenciligi kullanmaktadir. Turkcell yeni

kampanyalar gelistirmek ve miisteri sadakati yaratmak amaciyla yeni tarifeler ortaya
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cikarmak i¢in bilgi elde ederken Vodafone Tiirkiye 6zellikle pazarlama, finans ve
gelecek tahmini gibi noktalarda kullanmak i¢in veri madenciligi kullanmaktadir
(Turhan, Kocak, & Bener, 2009, s. 986-990). Tiirk Telekomiinikasyon Sektoriinden
elde edilen bir takim bilgilere gore miisterilerin %48’1 daha ucuz fiyat icin bir diger
operatore gecerken, 9%19,4’ti daha genis hizmet alani yiiziinden operator
degistirmistir. Miisterilerin yalnizca %9,5’1 diisiik servis kalitesi yiiziinden kendi
servis saglayicisini terk edip baska saglayicilara gecis yapmistir (Giirsoy & Umman,

2010, s. 35-49).

Miisteri kaybi kavramu ile miisteri sadakati azligi1 birbiriyle alakali
durumlardir. Giiniimiiz ekonomisinde satis ve indirimler miisteri sadakati olusturmak
icin gerekli tek yontemler degildirler. Her miisterinin farkli ihtiyaglar1 vardir ve bu
ihtiyaclara cevap verildigi siirece miisteri sirkete sadik durumda kalacaktir. Bu
bakimda, churn analizi Tiirk iletisim sektoriinde pazarlama stratejileri gelistirmek ve
miisteri kaybini 6nlemek i¢in en 6nemli metotlardan biri haline gelmistir. Eger churn
metodu istatistiksel analizlerle basarili bir sekilde uygulanirsa, yiiksek miisteri

sadakati hedefi olan sirketler i¢in siiphesiz ¢cok faydali bir metot olacaktir.

2.2. Tiirk Telekomiinikasyon Sektorii Gecmisi

Telekomiinikasyon, ¢ok uzak mesafeler {izerinden bilgi paylasimidir. Sadece
insanlar arasinda degil, ekonomiler, kiiltiirler ve {ilkeler arasinda da koprii vazifesi
goriir. Biitlin diinyada insanlarin yasamiyla biitiinlesmistir. 2008’de servis kazanci
yaklagik 2 Trilyon $’a ulasmistir ve 5 yil iginde bu rakamm 3 Trilyon $ olmasi
beklenmektedir. Ayrica, telekomiinikasyon gelirleri diinya Gayr1 Safi Yurtici
Hasila’sinm %3’{linii olusturmaktadir (Akram, Faheem, Dost, & Abdullah, 2012, s.
283-290). Hiikiimetin Telekom sektoriinii liberallestirme ve Ozellestirme ile
desteklemesinden sonra Tiirkiye’de de sektdr oldukg¢a artan bir ivme ile
biiylimektedir. Ayrica, Tiirk miisterinin teknolojik servislere olan ilgisi de Tiirkiye
pazarinda Telekom hizmetlerini cesaretlendiren bir diger faktordiir (Aydin, Ozer, &
Arasil, 2005, s. 89-103). Dort yil 6nce yapilmis olan bir calisma (ReportLinker.com,
2011) sunlar1 aktarmaktadir; 2010 yilinda Tiirk mobil pazarinin potansiyel yaygmligi
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%85 civarlarindaydi. Fakat 3G teknolojisinin gelisimi, yakin zaman igerisinde bu
sektorde onemli degisikliler saglayacaktir. Arastirmaya gore; Turkcell, Avea ve
Vodafone gibi rakipler arasindaki rekabetin artmasiyla 2014’e kadar bu sektoriin %8
oraninda biiylimesi ve 2014’tin sonuna kadar kullanict oranmnin %108 oranina
gelmesi bekleniyor. Bir bagka arastirma (Deloitte Turkey, 2014); istikrarli ekonomik
gelismenin ve Tiirkiye’deki GSYIH ile Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BT)
arasindaki korelasyon verileri, BT sektoriiniin umut vadeden bir gelecegi oldugunu
gostermektedir. 2012-2017 yillar1 arasinda Orta Dogu ve Afrika’nin toplaminda
%9,6’lik bir biliylime beklenirken, Tiirk BT sektoriinde %7,4’lik biiylime
ongorillmiistiir. Microsoft, Intel, Hewlett- Packard gibi firmalar cografik ve
demografik sebeplerden otiirti Tiirkiye’yi bir merkez iis olarak segmislerdir. 2012°de
mobil marketteki kazang %10,5 artmustir. Sektor, gerek i¢ gelisim gerekse disardan
gelen yatmrimlarla giinden gline biiylimektedir. Dolayisiyla, hiikiimet BT sektor
boyutunu 160 milyon $’a, GSYIH nin %8’ine ulastirarak BT sektdriinii 2023’e kadar
gelistirmeyi hedeflemistir.

Tablo 1: 2011-2016 aras: Tiirkiye'de BT Yatirimi

c
=
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2012 2015f
® Veri Merlen Sistemlen

» Y amilitn

» BT Servislen

m Cihazlat

® Telekominikasyon Servisler
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Tablo 2: Mobil Servislerin Toplam Kazanci

2008 2009 2010 2011 2012

Kaynak: Deloitte Turkey. (2014). Information& Communications Technology.
Nisan 14, 2014 tarthinde www.invest.gov.tr http://www.invest.gov.tr/en-

US/infocenter/publications/Documents/ICT.INDUSTRY .pdf adresinden alindi.

Tablo 1, 2011-2016 yillar1 arasindaki BT sektoriine yapilan yatirimi
incelemistir. 2011 ve 2012 yillar1 reel veriler, 2013- 2016 aras1 ise tahmini veriler
yansitilmistir.  Goriildiigi  tizere 2012 yilindan sonra diizenli bir biiyiime

beklenmektedir ve BT sektoriindeki en biiylik pay Telekom sektoriine aittir.

Tablo 2 ise Tiirk Telekom sektoriiniin 2008 ve 2012 yillar1 arasindaki
gelisimini  gostermektedir. Tablo 2011 ve 2012 yillar1 arasindaki %10,5 lik
biiylimeye dikkat ¢cekmistir.

Ustteki bilgiler 15181nda, sirketler ayakta kalmak ve zorlu Telekom sektdriinde
miicadele edebilmek i¢in, karlilik ve siireklilik adina miisterilere 6nem vermelidir
diyebiliriz. Bir operator miisterileri sirket agina kazandirmay1 hedeflerse, miisterileri
ile olan iligkilerine kritik oranda etkileri olur, bu da diger rekabet¢i sektorlerden daha
cok basar1 elde etmesine olanak saglar (Glilgubuk, 2008, s. 16-25). Bu baglamda
miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati Telekom sirketlerinin hedeflerine
ulagmasinda biiyiik rol oynar. Telekom endiistrisinde miisteri sadakati ve tatminini

etkileyen faktorler ve miisteri elde tutman i¢in yaratilan stratejiler vardir.
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Sonug olarak, mobil Telekom kavraminin kullanimi ve Telekom sektoriiniin
degeri oldukca fazla olsa da, iilkedeki pazar degeri Avrupa pazarlarindaki degerler

kadar ytiksek degildir.

Ik olarak 1994 yilinda Turkcell ve Telsim GSM hizmeti sunmaya
baslamistir. Bundan 7 yil sonra Aria ve Aycell (Tiirk Telekom) sektore girerek
rekabeti arttirmistir. Bu gecen 7 yil zarfinda Turkcell pazarin biiyiik bir bolimiinii
kontrolii altinda tutmustur. Ozellikle 1995-1996 yillarinda Telsim’in aldig1 ceza
Turkcell’in pazara hakim olmasmi saglamigtir. 1998 de Telsim hisselerini %31,5
arttirirken 2001°de Aria ve Aycell’in rekabeti arttirmasi sonucu biiyiik oranda diisiis
yasamistir (Karaguha, Ozer, & Arasil, 2004, s. 46-61). Rekabetgi iletisim sektorii
2003 yilinda Aria ve Aycell’i birlesmeye zorlamistir ve Avea sirketi ortaya ¢ikmustir.
Son olarak 2007 yilinda diinyaca iinlii Vodafone sirketi Telsim’i satin alarak pazara
hizli bir giris yaparak ve Turkcell’in en biiyiik rakibi olmustur (Aydm, Ozer, &
Arasil, 2005, s. 89-103). Vodafone un pazara girmesiyle degisen pazarlama cehresi
ve yenilikler gozle goriiliir sekilde artmistir ve Turkcell de yillardir egemen oldugu
sektorde yerini korumak ve hakimiyetini siirdiirmek i¢in pazarlama stratejilerine hiz
vermek zorunda kalmistir. Bu iki sirketin rekabeti son yillarda Tiirk iletisim

sektoriiniin bu denli gelismesinin baslica sebeplerindendir.
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BOLUM 3

GSM SEKTORUNDE MUSTERI SADAKATININ ONEMIi: iSTANBUL iLi
KUCUKCEKMECE BOLGESINE YONELIK BiR UYGULAMA

ARASTIRMA BiLiMi

Bu arastirma, miisteri sadakatinin CRM sistemlerindeki etkisini 6l¢gmek,
sadakat faktorlerini belirlemek, miisteri sadakati olusturmak ve miisterilerle uzun
siireli iligskiler olusturma konusunda Tiirk iletisim sektoriindeki firmalarin hangi
stratejileri uyguladigini inceleyerek deneysel bir calisma olusturma hedefindedir.
Literatiir tarama kisminda ikincil veriler kullanilarak miisteri sadakati hakkinda genis
bilgi verilmistir. Calismay1 tamamlamak ve ikincil verileri test etmek i¢in birincil

veriler kullanilmis, bu veriler istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir.

Bir arastirmanin kalitatif ya da kantitatif yontemlerden birisi olmas1 sart
degil. Her iki yontem de ayni anda kullanilabilir (Flick, 2014). Bu ¢alismada ¢oklu
yontem kullanilmistir. Calismada hem miilakat teknigi hem de kesitsel ¢alisma
yontemi icerikli anket yontemi kullanilmistir. Ikincil arastirma daha iyi bir CRM
stratejisi uygulamak icin gerekli miisteri sadakat faktorlerini arastirirken, birincil
arastirma kesitsel c¢aligma ile miisteri sadakati olusturan faktorlerin Onemini
ispatlamakla kalmamis, ayni zamanda Tiirk telekomiinikasyon endiistrisindeki
mevcut miisteri verilerini analiz etmistir. Bu nedenle ikincil verinin ve Ozellikle
anket ve miilakat siirecinin altyapisini olusturdugu i¢in bu arastirmanmn en onemli

kismi birincil veridir.

Kesitsel arastirma, farkli bakis acilar1 ile veri toplamak ic¢in tasarlanan bir
arastrma tlriidiir. Faktorlerin nasil farkhilagtigini belirlemek ve farkli tiirde
katilimcilarin - se¢ildigi arastirmada degiskenler arasindaki iliskinin durumunu
incelemek icin kullanilir. Bu ¢aligmalar katilimcilarin ekonomik ve demografik

bilgilerinden olusur ve ucuzdur.
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Korelasyonlar1 degil, arastirma konusunun var olup olmadigmi agiklar.
Miilakat ¢alismalarinda ise anket sorular1 ve konular1 detayl bir sekilde incelenir.
Anket gibi tek bir cevaba bagh olmadigi i¢cin daha genis alanlara deginilebilir ve
miilakat yapilan kisinin tecriibesine dayanarak daha O6zellikli bilgiler edinilebilir.
Miilakat yapilan kisinin meslek, pozisyon ve egitimsel bilgileri gibi verileri temin

etmek unutulmamalidir (Wilson, 2014).

3.1. Birincil Arastirma

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma konularimi analiz etmek i¢in agik uglu
miilakat (bkz. Ek 1) ve kapali uclu anket (bkz. Ek 2) tekniklerini kullanarak veri
toplanmistir. Konu, Tirk iletisim sektoriinde miisteri sadakati yaratan faktorler
oldugu i¢in birincil arastirmanm ikinci boliimiinii, Tiirkiye’de yasayan rasgele
bireyler ile yapilan anketlerden elde edilen veriler olustururken; birincil aragtirmanin
ilk pargasi iletisim sektdriinde calisan yoneticiler ile yapilan miilakatlar sonucu
ortaya ¢ikan verilerden olugsmaktadir. Goriildiigii gibi, arastirma boyunca kalitatif ve

kantitatif yontemler kullanilarak birincil veriler test edilmistir.

3.1.1. Kantitatif Arastirma

Kantitatif arastrma, elde edilen sayisal verilerin gesitli yontemlerle analiz
edilme seklidir. Bu c¢alismada tamamlamali anket yontemi uygulanmistir. Anket
yontemi ile yapilan kantitatif arastirmalar, dogrulanabilir sonuglara ulasma agisindan
cok Onemlidir. Arastirma hakkinda gilivenilir, objektif ve mesru bilgiler saglar.
Anketlerin internet lizerinden de yapilabilme olanagi oldugundan ve bu esnada
katilimcidan bagka muhatap olmayacagindan i¢in sorular acik ve anlagilabilir
olmalidir. Hem karsilikli hem de internet {izerinden yapilan anketlerde i¢in de,
katilimciy1 bunaltmamak ve ankete katilimini saglamak i¢in bir miinazara seklinde
yapilmalhidir (Grix, 2010, s. 183-192). Arastirma, anket teknigi ile Tirk iletisim
sektoriinde miisteri sadakati yaratan faktorler ve araglar gibi degiskenleri belirleme

ve inceleme amaci tasir.
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Anket calismasinin hedefi miisterilerdir. Anket miisteri bakis agisin yansitan
7 sorudan olugmaktadir. Ik 4 soru katiimcilarin demografik bilgilerini yansitirken
geri kalan sorular miisteri tercihleri ve sadakat boyutlarini incelemektedir. Son
soruda 16 likert oOlcekli alt soru kullanmilarak korelasyon analizlerine zemin
hazirlanmustir. Orneklem biiyiidiikge yapilan arastirmanin tutarlilii o kadar artar. Bu
nedenle anket calismasi 200 katilimciya uygulanmistir. Bu rakam Tiirk iletisim
sektorii ile ilgili miisterilerin firmalara bakis acisini yeterli oranda iletme acisindan

faydali olacaktir. Miisteri anketleri Agustos 2015°te yapilmstir.

3.1.2. Kalitatif Arastirma

Bir diger yontem ise kalitatif aragtirmadir. Cevap ve bakis acilarmin arandigi
bu tiir rakamsal boyutta incelenemez, kanitlara dayalhdir. Katilimeilarin
deneyimlerinin metinsel agiklamasi kalitatif aragtirmanin giiclii yonlerinden biridir.
Kaideler, dinler ya da sosyoekonomik durumlar ve kurumsal davranislar en etkili

bicimde bu metot ile incelenebilir (Grix, 2010, s. 183-192).

Acik uglu miilakat sorular1 olduk¢a yaygin bir metottur. Karmasik
durumlarda, yani kisa kelimelerle ya da tek sikla cevap verilemeyecek hallerde
cevaba rahat bir sekilde ulasabilme artis1 kazandirir. Ayrica, miilakat esnasinda
katilimcinin viicut hareketleri de bir takim sorularin cevaplar1 olabilmektedir. 4 ¢esit
acik uclu miilakat sekli vardir: yapili, yar1 yapili, yapisiz ve grup miilakatlari. Yari
yapilt miilakatlarda arastirmaci bir siray1 takip etmeksizin karigik bigimde sorularini
yoneltip istedigi cevaplar1 alabilir (Grix, 2010, s. 183-192). Bu arastirmada da yar1
yapili miilakat bicimi kullanilmistir. ilk etapta 5 ucu agik, yar1 yapili miilakat sorular1
hazirlanmig, sonrasinda Tiirk iletisim sektorlerinde ¢esitli firmalarda pazarlama
pozisyonlardaki yoneticilere iletilmistir. Ardindan bu kisilerle gerek internet
iizerinden konferans goriismesi, gerekse yliz ylize goriigmeler yapip cevaplara

ulagilmistir. Miilakatlar Agustos 2014’°te yapilmistir.
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3.2. ikincil arastirma

CRM sistemleri ve miisteri sadakati hakkinda bir¢ok kitap ve makale
yazilmustir. Ikincil arastrma miisteri sadakati ile ilgili makale, kitap, dergi ve
teorilerden elde edilen bilgilerden olusmustur. ikincil arastrmanm ilk hedefi miisteri
sadakati yaratan faktorleri ve araclar1 analiz etmek ve miisteri sadakatini korumaya
yarayan stratejileri kesfetmektir. ikinci hedef ise Tiirk Telekomiinikasyon sektorii ile
ilgili teknik bilgileri toparlamak, bu sektoriin genel karakterini belirlemek ve
sektorde etkili olan sadakat faktorlerini incelemektir. Boylece, arastirmaci Tiirk
iletisim sektorii ile ilgili, nasil miisteri sadakati yaratilacagi, mevcut miisterilerin
nasil korunacagi, miisteri tatmininin nasil en iist diizeyde tutulacagi ve sadakati
kesinlestirmek i¢in ne tiir stratejiler gelistirilecegi hususlarinda analiz yaparak

tavsiyeler verebilecektir.

3.3. Ornekleme

Katilimc1 6rneklemi iki kategoriden olusmaktadir; 1) Yonetici bakis agisi
katmasi1 amaciyla, Tirkiye’de ¢esitli iletisim firmalarinda g¢alisan yoOneticiler; ii)

miisteri bakis agis1 degerlendirmesi amaciyla, ¢esitli operatdrleri kullanan miisteriler.

Tirkiye’de cesitli firmalarda ¢alisan yonetici kategorisi olan ilk katilimci
orneklemi, sayica cok fazla degildir. Fakat bu boliimiin amaci sirketlerin miisteri
sadakati yaratma motivasyonlari, bakis agilar1 ve hedeflerini belirlemek oldugu icin,
yoneticilerin tecriibelerinden olusan bir veri seti, orneklem sayist fazla olan ama
tecrilbbeye dayanmayan bir¢ok veri setinden daha kaliteli bilgiler sunar. Turkcell,
Vodafone ve Tirk Telekom sirketleri gibi, Tiirkiye’de faaliyet gdstermekte olan
iletisim sirketlerinde ¢aligan dort katilimci1 miilakat béliimiinde sorular1 yanitlamistir.
Katilimcilar pazarlama ve CRM departmanlarinda ¢alistiklarindan, miisteri sadakati
odakl1 pazarlama stratejileri, motivasyon ve hedeflere yonelik faydali bilgiler vermis,
calismaya oldukca fazla katki saglamistir. Yoneticilere sunulan miilakat sorularmin

bir kopyasi ekler boliimiinde mevcuttur (bkz. Ek 1).
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Ikinci kategori, Tiirk iletisim sirketlerini kullanan, rasgele segilen
miisterilerden olusmustur. Bu arastirma miisteri sadakati yaratan faktorleri ve araclar1
belirleme ve dinamikleri inceleme amaci tasir. 200 miisterinin verdigi cevaplardan
olusan veri seti SPSS programinda detaylica analiz edilmistir. Miisterilere sunulan

anket sorularinm bir kopyasi ekler boliimiinde mevcuttur (bkz. Ek 2).

3.4. Kisitlamalar

En ¢ok olumsuz etki yapan kisitlama katilimcilarin gériisme esnasinda ankete
olan isteksizligidir. Konuya olan diisiik bilgileri ve ilgisizlikleri bu isteksizligin
baslica sebepleri olabilir. Bu nedenle, katilimcilarin negatif etki yaratmasi diisiik

sayida bir 6rneklem olusmasina sebep olmustur.

Bir diger biiyiik kisitlama ise Tiirk iletisim sektoriine iliskin ¢ok fazla veriye
erisimin olmamasidir. Arastirma esnasinda miisteri sadakatine ve faktorlerine iliskin
cok sayida makale, kitap ve bilgi edinilecek ortama ulagsma imkani varken, Tiirk
iletisim sektoriine iliskin ¢ok az sayida veriye ulasilabilmis bu da sektorle ilgili
derinlemesine bilgi verilememesine neden olmustur. Ayrica miilakat yapilmak
istenen sirketlerin pazarlama stratejileri ve miisteri sadakat programlari ile ilgili bilgi

vermemek istemesi de arastirmay1 olumsuz yonde etkilemistir.

Son olarak, miilakatlar bazi yoneticilerin yogunlugu sebebiyle yiiz yiize
yapilamamasi; Once sorularin gonderilip ardindan tele konferans yontemiyle
cevaplarin alinmasi da olumsuz etki yaratmistir. Zamandan tasarruf adma oOnce
sorular gonderilmis, yOneticilerin sorular1 incelemesi beklenmis, sonrasinda tele
konferans yontemi ile cevaplara ulagilmistir. Bu kisitlama, yoneticiler ile olan

goriismemde bazi yanlis anlasilmalara sebep olmustur.
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3.5. Varsayimlar
Arastirmada ispatlanacak varsayimlar asagidadir.
H1: Miisteri kazanim programlar1 sadakat iizerinde etkilidir.
H2: iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.
H3: Gelismis servis kalitesi miisteri sadakati tizerinde etkilidir.
H4: Sirketin miisteriler tizerinde gliven olusturmasi onlar1 sadik birer miisteri yapar.

HS: Giiclii bir kurumsal imaj yiiksek miisteri sadakati yaratir.

3.6. Calismanin Hedefi

Calismanin hedefi Tirk telekomiinikasyon sektoriinde miisteri sadakatinin
onemini belirlemek ve miisteri sadakati yaratan faktorleri incelemektir. Bu

calismanin neticesinde asagidaki sorularin cevaplarina ulasmak hedeflenmektedir;

v Miisteri kazanim programlarmin amaglarini, sonuglarin1 ve alt faktorlerin
etkilerini belirlemek;

v Miisteri sadakatinin 6nemini degerlendirmek, firmalarin miisteri sadakati
programlarin1 uygulamalarinin ardindaki motivasyon ve yeni miisteri edinme
maliyetinin eskileri elde tutma maliyeti ile karsilastirilmast;

v Tirk iletisim sektoriinde servis kalitesi, kurumsal imaj, giiven, iligskisel
pazarlama ve iirlin ¢esitliligi gibi sadakati yaratan 6nemli faktorlerin etkilerini

belirlemek;
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3.7. Calismanin isletmeler Acisindan Onemi

Yapilan ¢alismalarin ¢ogu CRM’in isletme performansindaki 6nemini ortaya
cikarmigtir. CRM uygulanabilirligi sirketin yiiksek hedeflere ulasmasinda ve
performans attirmasinda etkin 6zellik olarak kabul edilir ve bu performansin miisteri
iliskileri ile artirilabilecegi bilinen bir durumdur. Bu sebepten 6tiirii 1yi biri miisteri
iligkisi, sadakat yaratmak isteyen kurumlar i¢in zorunlu hale gelmistir. Bu iligkiler
isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden miisteriye (B2C) boyutlarini etkiler. B2B
cercevesinde isletmeler miisteri odakli olarak pozisyon almaktadir ¢ilinkii basarinin

ve karliligin miisteri ile artacagini fark etmislerdir.
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BOLUM 4

BULGULAR ve ANALIZ

Bulgular ve analiz boliimii, anket ve miilakat yoluyla elde edilen birincil
arastirma verilerinin ¢esitli yontemlerle analiz edilerek ikinci ve iiglincii boliimlerde
anlatilan metotlarm ve varsaymmlarin ispatlanmasindan olusur. Miilakat sorulari
miisteri sadakati konusuna yonetici algisindan bakmamizi saglarken anket sorulari
ise sadakatin miister1 goziindeki Onemini vurgulamaktadir. Ayrica birincil
arastirmanin bulgular1 ve yapilacak olan analizler, calisgmanin amaci ve hedeflerini

aciklayict niteliktedir.

4.1. Aciklayic Bilgiler

Arastirma siirecinde anket 200 katilime1 tarafindan cevaplanmistir. Bunun
yani sira 4 katilimci da miilakat asamasinda calismaya katilmistir. Ankete katilan
katilimeilarin demografik bilgileri Tablo 3°te detaylica gosterilirken, baz1 6nemli

noktalar sunlardir:

Ankete katilan 200 katilime1 vardir. Bu katilimcilarin %52,5°1 erkek, %47,5°1
kadindir. %39 gibi biiyiik bir rakam Turkcell kullanicilar1 iken, bu rakami %34 ile
Vodafone kullanicisi takip etmektedir. Katilimcilarin %27°si Avea kullanicisidir.
%352 ile en genis katilimc1 grubu 26 ile 30 yas araligindadir. Katilanlarin %51°1
iiniversite mezunu iken %22,5°1 yiiksek lisans mezunudur. En diisiik oranl katilimci1
grubunu %3,5 ile ortaokul mezunlar1 olustururken, ankete katilanlarm %48,5°1 bir

sirkette ¢alisandir.
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4.2. Betimsel Analizler

Tablo 3: Anket Katihmc1 Demografik Bilgileri

Katthma1 | %
E Erkek 105| 52,5
% Kadin 95 47,5
‘T | Toplam 200 100
18-25 14 7
26-30 104 52
- 31-35 25 12,5
§ 36-40 24 12
41-50 19 9,5
51-60 14 7
Toplam 200 100
Ortaokul 7 3,5
Lise 34 17
E Universite 102 51
g Yiiksek Lisans 45 22,5
Doktora 12 6
Toplam 200 100
Meslegim yok 3 1,5
<« |Isverenim 43 21,5
% Calisanim 97 48,5
j Ogrenciyim 44 22
< | Emekliyim 13 6,5
Toplam 200 100
g Turkceell 78 39
E Avea 54 27
= | Vodafone 68 34
S | Toplam 200 100

Sonuglara gore katilimcilarin %77’sin kendilerini firmalarina sadik olarak
gormektedir. %9’luk kisim sadakat konusunda tarafsiz olduklarin1 belirtirken

%14’liik bir kisim 1se operatorlerine sadik olmadiklarini belirtmiglerdir.
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Tablo 4: Katihmcilarin Sadakat Seviyesi

Sadakat
Katihmae1 | %
Sadakat seviyem ¢ok kuvvetli 73 136,5
Sadakat seviyem ileri diizeyde 81 40,5
Ne sadigim ne degilim 18 9
Sadik Sayilmam 18 9
Hig sadik sayilmam 10 5
Toplam 200 | 100

Bunun yam sira katilimeilara kullandig1 operatorii baskalarma tavsiye edip
etmeyecegi sorulmustur. Katilimcilarin %65°1 tavsiye edecegini, %24,5’1 kararsiz

kaldigini ve %10,5°1 tavsiye etmeyecegini belirtmistir.

Tablo 5: Servis Kalitesi vs. Fiyat

Fiyat Servis Kalitesi vs. Fiyat
Katilimc % Katilimc %
Kesinlikle Katiliyorum 51| 25,5 90 45
Katiliyorum 94 47 87 43,5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 35 17,5 15 7,5
Katilmiyorum 18 9 6 3
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1 2 1
Toplam 200 100 200 100

Anketin en onemli kisimlarindan birisi ise miisterilere sorulan servis kalitesi
ile fiyat arasindaki kiyaslama sorusudur. Ankete katilan kullanicilarin %72,5’1
fiyatin, o operatorii tercih etmelerinde 6nemli bir etken oldugunu belirtmislerdir. Bir
baska soruda katilimcilardan servis kalitesi ile fiyat arasinda bir se¢im yapmalari
istendiginde %88,5 gibi oldukca biiyiik bir kismi servis kalitesinin fiyattan daha
onemli oldugunu savunurken yalnizca %4’ liikk bir kisim fiyatin servis kalitesinden

daha 6nemli oldugunu belirtmistir.

Buradan su sonucu ¢ikarabiliriz; fiyat olgusu Tiirkiye pazarinda her zaman

onemli bir yere sahiptir.
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Daha ucuz tarifeler her zaman miisterilerin ilgilisi ¢eker, fakat fiyat tek basina
bir tercih sebebi olamaz. Yukaridaki rakamlarda da goriildiigii lizere fiyatin yan sira
operatorlerin kullanicilara sundugu servisin kalitesi kullanicilarin tercih faktoriini
oldukca fazla etkilemektedir. Katilimcilarin %77 sinin firmalarma sadik oldugu
goriilmektedir; bu sebepten otiirii Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan iletisim
sirketlerinin miisteri sadakati konusundaki ¢abalar1 ve uygulamalarinmm ise yaradigini

sOyleyebiliriz.

4.3. Analiz

Calismanin bir kisminda Vodafone firmasindan Tekin Oztop, Turkcell’den
Eren Oz ve Dr. Yiicel Kiziltan ve Avea’yr olusturan ortaklardan Tiirk Telekom
firmasinmn pazarlama boliimiinde yonetici olan Mevliit Unver’in agiklamalar1 diger

kisminda ise miisteriler ile yapilan anket sonuclar1 yer almaktadir.

Yoneticilere yoneltilen ilk miilakat sorusu olan “Miisteri sadakati programi
uygulamalarmin asil amaci ne olmalidir? Bu giine kadar uygulanan programlarin
firma degerine etkisi oldu mu ya da deger arttirdi m1?” sorusuna verilen yonetici

yanitlar1 soyledir;
1. Amag

Vodafone (Oztop): ‘Ilk olarak, miisteri sadakati programlari, mevcut
miisterilerden elde edilen kari arttirmak icin kullanilmalidir. Onemli olan nokta,

miisteriyi korumak degil, tersine, miisteri tarafindan sunulan degeri korumaktir.’

Turkcell (Oz): ‘Sadakat programlarinda lider ve en biiyiik yatirimct olan
sirketimizde bu programlar ¢ok biiyiik 6nem taswr. Sirket, miisterilerle uzun siireli
iliskiler kurdugu zaman giderlerini azaltip karliligi maksimize eder. Bu da iyi bir
sadakat programi uygulama yoluyla miimkiindiir. Fazla verim elde etmek igin
miisteri sadakati programlart birka¢ gruba ayrilmistir. Ornegin,; genclik tarifeleri,
profesyonel kuliipleri, kamu paketleri ya da isadami tarifeleri gibi tarifeler. 3

operatoriin de bu konuda ¢esitli uygulamalar: vardir.’
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Bir diger katilmci olan Sayin Unver eskiden Aycell firmasi adi altinda
faaliyet gosteren Tiirk Telekom’da yoneticidir. Bilindigi gibi sonrasinda Aycell, Aria
ile birleserek Avea’yr meydana getirdiler. Unver’e gore; ‘miisteri sadakati
programlarinin en onemli amaci rekabet avantaji yaratmaktir. Sadik miisterileri elde
tutmak iy diinyasinda hayatta kalmada ve rekabet etmede onemli rol oynar ve
Sirketinizi rakiplerinizden bir adim one ¢ikarwr. Bu programlarin bir diger amaci da

satis ve pazarlama masraflarin azaltmaktir.’

Turkcell firmasi iiriin ve ortaklar program yoneticisi Dr. Kiziltan ise miisteri
sadakat programlarinin amacini onlarmn egilimlerini yonetmek, degeri maksimize
etmek ve riski en aza indirmek i¢in onlarin karakterlerini anlamak olarak

aciklamistir.
1. Sonugclar

Vodafone (Oztop): ‘Sadakat kesinlikle sirketlere deger katmaktadir. Ornegin,
karli miisteri portféyii olan ve seckin hizmetler sunan oncelikli miisteri kuliipleri
sadece sirket karliligimi garanti altina almaz ayrica markanmin algilanan degerini de
arttirir. Firmalarin markalar: miisterilerin aklina statii sembolii olarak yerlesir ve bu
durum firmalara bir statii edinme ya da mevcut statiilerini koruma yolunda bir

motivasyon saglar.’

Turkeell (Oz): ‘Mevcut miisterileri elde tutmak ve sadik miisteriler yaratmak
hem satig gelirlerini artirip hem de pazarlama giderlerini azaltir. Turkcell kurumu,
uyguladigi c¢esitli sadakat programlart uygulamalar: sayesinde satis gelirlerini

arttirip pazarlama giderlerini azalmaktadir.

Ustelik WoM etkisi, miisterilerin firma ile ilgili tecriibelerini yayma yolunda
etkilidir. Yayiima etkisi her temasin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarir, ¢iinkii
gliniimiiz iy diinyasinda her bireyin giiclii bir pazarlama etkisi vardir. Bu nedenle
miisteri sadakati ile ilgili programlar sadece rekabet agisindan degil bir¢ok

pazarlama uygulamast agisindan da ¢ok 6nemli hale gelmistir.’

Tiirk Telekom (Unver): ‘Uygulanan programlar bizim karli miisteri

portfoyiimiizii genisletmistir. Bu programlar miisterileri tatmin etmek ve ihtiyaglarini

42



karsilamak icin anahtar faktérlerden birisidir. Ustelik miisteri sadakat programlar:

isletmelerin marka degerini de yiikseltmektedir.’

Miisteri sadakati programlarmin temel amacinin satig ve karliligimi arttirmak,
rekabet avantaji yaratmak, riski minimuma indirmek, uzun siireli miisteri iligkisi
olusturmak ve onlar1 liriinii tekrar almalar1 yoniinde tesvik etmektir. Miisteri sadakati
programlar1 Tiirkiye’deki iletisim firmalar1 i¢in oldukca dnemlidir. Tiim yanitlardan
elde edilen ortak bilgi; ylksek verim, minimum harcama ve maksimum kar
hedefleyen biitiin sirketler mevcut miisterileri elde tutarak bunu basarabilecekleri
yoniindedir. Fakat miisteriyi elde tutmak tek basina yeterli olmayabilir. Sirketler
sireklilik yaratmak i¢in ayrica miisteri tarafindan algilanan degerlerini de
yiikseltmelidirler. Bu sayede rekabet avantaji kazanmay1 ve rakiplerinden bir adim
onde olmay1 hedefleyen iletisim firmalar1 basarili sadakat programlar1 uygulamak

zorundadirlar.

Sadakat programlar1 sonucunda sirketler miisteri tatminini, algilanan degeri
ve uzun siireli misteri iligkisini garantiler ve sonrasinda sadakat ortaya cikar.
Tirkiye’deki iletisim sirketleri sadakat programlarindan ¢ok fazla deger elde
etmiglerdir. Uygulanan programlar karli miisteri sayisin1 arttirmistir. Ayrica agizdan
agiza etki de sirketlerin algilanan degerlerini arttirmaktadir. Buna ragmen, hizla artan
rekabet ve alternatiflerin fazlalig1 Tiirk sirketlerini, sadakat programlarina daha fazla

yatirim yapmaya zorlamaktadir.

Ikinci miilakat sorusu: “CRM sistemlerinde miisteri sadakatinin dnemini nasil
aciklar ve degerlendirirsiniz? Asagidaki sorulari cevaplayacak sekilde yanitlar

misiniz?
a- Miisteri sadakati firma i¢in ne kadar 6nemlidir?

b- Firmanizin miisteri sadakati programi uygulamalarinin arkasmdaki motivasyonlar

nelerdir?

c- Yeni miisteri edinmek eski miisterileri elde tutmaya gore firmaya ne 6l¢iide masraf

olusturmaktadir?”
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Yoneticilere gore;
a. Ne kadar degerli

TT (Unver): ‘Miisterileri elde tutmak ve Churn onlemek sirketimiz icin en iist
degere sahip olgulardir. Bu baglamda miisteri sadakati, miisteri portfoyiinii

genisletmek agisindan olmazsa olmazdir.’

Turkceell (Dr. Kiziltan): ‘Miisteri sadakati sirketimiz i¢in olduk¢a onemlidir ve
gliclii bir pazarlama c¢ergevesiyle desteklenir. Bu pazarda kiran kirana miicadele
olmasindan dolayr sirketler Churn’ii azaltmak ve tatmini arttirmak zorunda
kalmaktalardir. Bu noktada miisteri sadakati sirketler igin yapici etki

olusturmaktadir.’

Vodafone (Oztop): ‘Genellikle miisteri sadakatinin sirketler icin énemli
oldugu soéylenir, fakat bu durum, pazardaki sirketlerin konumuna gore degisir.
Ornegin, lider firma icin bu onemliyken digerlerinin esas onceligi miisteri
sadakatinden ¢ok miisteri kazanma programlarint arttirmaktir. Fakat bu sirketler

halen sumirl sayida miisteri sadakati programi uygulamaktadir.’

Turkeell (Oz): ‘Miisterileri korumak kesinlikle yeni miisteri edinmekten daha
ucuz bir yontemdir ve bu durum miisteri sadakatini ¢cok énemli kilar. 3 operatoriin
miicadele ettigi Tiirk iletisim pazarinda sirketler sadakati arttirmak ve bire bir
temaslarla miisterileri ozel hissettirmek icin miisteri iligkilerini arttirmaya

calismaktalardir.’
b. Motivasyon

Turkeell (Oz): ‘Turkcell firmasi, takipgileri ile giiclii ve uzun siireli iliskiler
kurmayr hedefler. Miisterileriyle uzun siireli bir iliski demek, o kisinin herhangi bir

iletisim ihtiyacinda sizin firmanizi tercih edecegi anlamina gelir.’

Turkcell (Dr. Kiziltan): ‘Sirdiiriilebilir karliligi arttirmak icin en temel
motivasyon miisterilerin ihtiyacimi anlamak ve ihtiyag¢larina gore iiriin portfoyiinii

sekillendirmektir.’

44



Vodafone (Oztop): ‘Karli miisterileri elde tutmak sirket gelirini garantiler.
Ayrica bu tip miisteriler arkadas ¢evresinde de WoM etkisi sayesinde pozitif etki
yaratir ve firmamzin tiriinlerini ve hizmetlerini bu insanlara tanitma firsati sunar.
Cok daha pahali miisteri kazanim programlar: yerine miisteri sadakati programlari

vasitasiyla miisteri kazanmak ¢ok daha mantiklidir.

TT (Unver): ‘Bizim girketimizin motivasyonlari sunlardir; sadakat
programlart satis ve pazarlama giderlerini azaltir, sadakatten elde edilen aylik ve
villik gelirleri siirdiiriir. Ayrica sadakat sonucunda yatirim tipleri ve hedefler

rahatlikla karara vardirilabilir.’
c. Miisteri edinmek ile miisteriyi elde tutmak arasindaki masraf farki

TT (Unver): ‘Yeni miisteri kazanmak eldekini korumaktan 3-4 kat daha
masrafli bir islemdir.” Saym Unver gibi Sayin Kiziltan ve Sayin Oz’iin de goriisleri
miisteri elde tutmanin yeni miisteriyi etkileme ve kazanma eforundan 4 kat daha ucuz
oldugu yoniindedir. Farkli bir bakis agis1 olarak Sayin Oztop sunlar1 belirtmistir: ‘Bu
farkr ol¢mek igin ¢ok keskin bir hesaplama bigimi yoktur fakat iletisim sirketlerinin
satis ve pazarlama giderlerinin biiyiik bir kismi miisteri edinim hedeflidir. Ornegin,
bir sirketin bir miisteriyi kazanmimina yonelik harcamasini yilda 500 TL olarak
diistintin. Firma eger bu miisteriden ayda 20 TL kazaniyorsa, o miisteriye harcanan

masrafin geri doniigii 25 ay stirecektir.

Yani o miisterinin, karli olabilmek igin firmanin en az 25 ay miisterisi olarak
kalmasi gerekmektedir. Kisacasit bu hesaplama miisteri tipine ve miisteri ile sirket

arasindaki iliski bigimine bagl olarak degisen bir yapiya sahiptir.’

Mevcut miisterinin yeni kazanilan miisteriye oranla daha karli oldugu
bilinmektedir. Sirketler, miisterilerin tatmin derecesini ve taahhiitlerini arttirarak
Churn karsisinda engel olusturabilirler ve bu faktorleri elde etmenin en iyi yolu
miisteri sadakati olusturmaktir. Rekabetin had sathada oldugu Tirkiye iletisim

pazarinda sadakat yaratmak da had sathada 6nemlidir.
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Bu pazardaki firmalarin sadakat programi uygulamalarindaki motivasyonlari,
uzun sireli iligkiler yaratma istegi, miisteri ihtiyaclarini anlamak ve sonrasinda o

ihtiyaglara gore iirlin ¢esitliligini sekillendirmektir.

Miilakatin 3. Sorusunda kurumsal sirketlerin bakis acilarmni degerlendirmek
adina soyle bir soru sorulmustur: “Kurumsal sirketler hedeflenen miisteri kapasitesini
yakalamak i¢in miisteri sadakatini oldukca yiiklii miktarda yatirim harcamaktadir.
Sadakat programi, frekans programi ya da veri tabani pazarlama gibi CRM’in hangi
araclarinin miisteri sadakati yaratmak i¢in daha ¢ok yatirima ihtiyaci vardir? Sadakat
yaratmak i¢in Tirk iletisim sektoriindeki sirket yatirimlar1 sizce yeterli midir?
Tirkiye’deki iletisim firmalar1 miisteri sadakati programlar1 yatirimlari sonucunda

hedeflenen kapasiteye ulasmis midir?”. Alinan cevaplar asagidaki gibidir;

Turkeell (Oz ve Dr. Kiziltan): ‘Sadakat araclarini secmek sirket yapisina ve
pazarlama planlarina baghdir. Bizim sirketimiz hem sadakat hem sikiik
programlarina odaklanir. Ayrica veri tabami pazarlama da bizim CRM
boliimiimiiziin analiz, siniflandirma ve miisteri portféyiinii kategorilere ayirmada
kullandigi kritik elemanlardan biridir. Rakiplerden bir adim onde olmak, miisterileri
ile bire bir iliskiler kurmak ve kuvvetlendirmek igin Turkcell Kurumu ¢ok biiyiik
miktarlarda kaynak harcamaktadir ve giinden giine bu yatirnmlardan miisteri tatmini

ve miisteri portfoyii artisi gibi olumlu sonuglar almaktadir.’

TT (Unver): ‘Bizim sirketimiz sadakat programlarina oldukca biiyiik
miktarda yatirimlar yapmiglardir. Son zamanlarda Tiirk Telekom veri tabant

pazarlama alanina da artan bir bigimde yatirim yapmaktadir.

Takipgilerin artan miktart yiiziinden, sadakat programlarina yatirnrm GSM
sirketleri i¢in zorunlu hale gelmistir. Bu baglamda bizim sirketimizin yaptigi yatirim
yeterli miktardadir. Ornegin, en biiyiik yatirim hizmetlerinden birisi olan SES-PSTN

projesi miisteriler i¢in analog mobil telefon tipine olanak vermektedir.

Bu sadece Churn’ii onlemekle kalmamis ayni zamanda mevcut miisterilerin

tatmin seviyesini arttirarak marka degeri de saglamistir.’
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Vodafone (Oztop): ‘Sirketler, giiclii ve homojen bir portféy olusturmak igin
biitiin miisteri ilgisi ¢ekmeye yonelik programlara yatirim yapmalidirlar. Sadakat
programlarina biiyiik miktarda yatirim yaparken veri tabani pazarlamasina diisiik
miktarda yatirim yapmak yanlis olabilir. Bu dengeyi siirdiirmek bu durumda en zor
ve onemli noktadwr. Bankacilik ve telekomiinikasyon sektorleri Tiirkiye nin miisteri

sadakati yatirimlarina onciiliik etmektedir.

Miisteriyi kazanmanin zor oldugu Avrupa ve Kuzey Amerika gibi doygun
pazarlarda sadakat yatirimi oranlart bizim tilkemizden ¢ok daha fazladir. Fakat Orta
Dogu ya da Afrika gibi yeni gelisen pazarlarda yatirim yoktur ya da ¢ok az miktarda
deneysel yatirimlar yapilmaktadir. Tiirkiye pazari, yatirum miktart ve pazarin yapist
itibari ile Avrupa pazariyla benzerlikler tasir ve bu Pazar giinden giine biiyiime

113

gostermektedir.

Turkcell (Dr. Kiziltan ve Oz): ‘Miisteri merkezli siirdiiriilebilirlik, miisteri
giiveni ve degisim engelleri birbirlerine giiclii bagi olan olgulardir. Eger sirket
miisteri merkezli yapiya sahipse, bu durum once miisteri giivenini, ardindan Churn’e
kars1 engelleri olusturur. Bizim sirketimiz miisteri odakli yapiya sahip olan ve iyi
iliskiler, tatmin olan miisteriler ve taahhiit vasitasiyla degisim engeli yaratan en iyi
orneklerden biridir. Turkcell kurumu ayrica daha iyi hizmet vermek ve miisteriler
igin farkl iiriinler olusturmak icin miisteri siniflandirmasi igin de yatirnmlar
yapmaktadir. Siniflandirma yoluyla iiriin ¢egsitlendirme firmamizin sadakat yaratma

hedefi i¢in kritik bir stratejidir.’

TT (Unver): ‘Marka imaji deSisim engeli yaratan miisteri giiveni iizerinde
etkilidir. Bu rekabet¢i pazarda firmalar hayatta kalabilmek igin miisteri merkezli
olmalidir. Bunlar tam olarak Tiirk Telekom un miisterilerini korumak ve Churn’ii

engellemek i¢in kullandig stratejilerdir.

Vodafone (Oztop): ‘Vodafone miisteri tatmini saglamak amaciyla her zaman miisteri

merkezli yaklasim sergiler. Miisterileri tatmin eden ¢esitli faktorler vardir.
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Bunlarin bazilar1 servis kalitesi, iirlin ¢esitliligi, ddiillendirme ya da kaliteli
hizmet sunmaktir. Basarili uygulanan planlar Churn’e kars1 engel olusturur. Tiirkiye
gelisim evresini tamamlamis bir pazar oldugu i¢in tiim firmalarin miisterilerini sadik

tutmak i¢in stratejileri olmalidir. Yoksa Churn onlar i¢in kaginilmaz bir son olur.’

Vodafone (Oztop): “miisterilerin sorunlarini hizla ¢ozmek ilerleyen siirecte
sadakat yaratir. Eger sorunlar c¢oziilemezse onlara sunulacak ek tekliflerle
memnuniyet saglanmaya ¢alisilmalidir. Bir diger faktor ise onlarin hayat tarzlari ile
ilgili yontemlerle temas kurmaktir. Ornegin; devamli yolculuk eden ya da is
gezisinde bulunan kisilerin miisteri hizmetleri aramas: sirasinda sesli yanit sistemine
aktartlmast degil de dogrudan miisteri temsilcisine baglanmast gibi bir yontem o
miisterinin goziinde firmanin degerini arttirtr ve sadakatin en 6nemli faktorlerinden
birisi olan tatmin duygusunu gelistirir. Uzun siireli bir miisteriye yeni bir miisteri
gibi davranmak, bitmeyen ya da ¢oziilemeyen sorunlar miisterinin sadakatini yok

’

eden durumlardir.’

TT (Unver): “Servis kalitesi, tatmin ve giiven miisteri sadakati yaratir. Fakat

’

giivensizlik, kotii servis ve iletisim, yiiksek fiyatlar gibi olgular sadakati yok eder.’

Turkceell (Dr. Kiziltan): “Miisterilere karsi sabir, sorun ¢ozme hizi ve maddi
olmayan yaklasimlar miisterilerin hosuna gider ve sadakate giden yolu acar. Fakat

’

kar hirsi, ukala cevaplar ve miisteriye karsi bencil tutumlar sadakati baltalar.’

Turkeell (Oz): “Tatmin, sadakat yaratmanin en énemli noktasidir. Ardindan
tatmin ortamint hazirlayan hizmet kalitesi ve iyi marka imaji gelir. Miisterilere karsi
saygisiz davramslar, kotii servis kalitesi ve yiiksek fiyatlar sadakati olumsuz yonde

etkiler.”

Yukarida yoOneticilerin miisteri sadakatine bakis acilari, sadakati olusturan
faktorler ve sadakatin siirdiiriilebilirlik acisindan 6nemi agiklanmistir. Tiirkiye
telekomiinikasyon pazarinda sadakatin yeri, pazarin yapisi ve ihtiyaglari belirlenmis,
yoneticiler goziinden miisterinin istekleri ve miisteriyi elde tutmak icin kullandiklar1

stratejiler belirtilmistir.
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Sadakat olgusunu derinlemesine arastirma icin bu faktorlerin sadece yonetici
bakis acisiyla degil ayni zamanda miisteri bakis agisindan da incelenmesi
gerekmektedir. Sadakat programlariin etkisi, sadakat programlarinin alt faktorleri,
iligkisel pazarlamanin sadakat {izerinde etkisi, lriin cesitliligi, servis kalitesi,
kurumsal imaj gibi olgularin sadakat ile iliskilerini incelemek i¢in Tiirkiye’de GSM

operatori kullanan 200 kullaniciya yapilan anketin sonuglar1 asagidaki gibidir.

Ilk olarak, kazanim programlarinin sadakat iizerinde etkisini 6lgmek igin

yapilan korelasyon testi sonuglar1 asagidadir.

4.4. Giivenirlik Analizi Olcegi

Yalniz korelasyon testi yapmadan once bu iki degisken arasinda bir
giivenilirlik analizi yapilmalidir. Glivenilirlik analizinde bakilmasi gereken en 6nemli

husus Cronbach’s Alpha degeridir. Eger bu deger;
0.00 <a<0.40 ise olcek giivenilir degil;
0.40 <a<0.60 ise 0l¢cek diisiik giivenilirlikte;
0.60 <a < 0.80 ise olcek oldukea giivenilir;
0.80 <a < 1.00 ise olcek yiiksek giivenilirliktedir.

Ortalamalar1 test eden T- Testinde %95 giiven araliginda ortalamalar farkina
bakilir. Eger bu deger alt limit ve {ist limit arasinda ise ve anlamlilik katsayilar1

0,05’ten kiiciikse T- Testi sonucu anlamli olarak kabul edilir.

Korelasyon tablosu degiskenler arasindaki iligkiyi aydinlatir. Faktor degerleri
0<r<0.5 seklinde olursa bu bize iki etmen arasinda zayif bir bag oldugunu gosterir.

Degerler 0.5<r<0.8 seklinde olursa bu faktorler arasinda pozitif korelasyon vardir.
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Tablo 6’da bulunan giivenilirlik testi sonucuna gére Cronbach’s Alpha degeri
0,815 ¢ikmustir. Yani bu sonuglar yiiksek giivenilirliktedir. Ek-4’te yer alan, sadakat
ile kazanim programlar1 degiskenlerinin T-Testi sonuglar1 bu tabloya gore anlamli

cikmustir.

Ayrica goriildiigii iizere, sadakat ile faktorleri arasindaki korelasyon rakami
0,695tir. Bu deger 0.5<r<0.8 araliginda oldugu icin bu iki degisken arasinda pozitif
iligki vardir. Sonu¢ olarak Tiirkiye’de uygulanan miisteri kazanim programlari
miisteriye deger sagladigi kanitlanarak sadakat yaratr H1 varsayimi kabul edilir:

Miisteri kazanim programlari sadakat iizerinde etkilidir.

4.5. Korelasyon Analizi

Tablo 6: Sadakat ile Kazanim Programlarn Arasindaki Iliski

Korelasyon Matrisi

Sadakat KazProg
Sadakat 1,000 ,695
KazProg ,695 1,000

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N
,815 ,820 2

Miisteri kazanim programlarmi olusturan 3 alt faktor vardir. Bunlar sadakat
programlari, siklik programlar1 ve odiillendirmedir. Bu 3 alt faktoriin miisteri

kazanim programlarini ne 6l¢iide olusturdugu regresyon testi yapilarak belirlenebilir.
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Tablo 7: Kazanim Programlar ve Faktorleri Arasinda Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N
,901 ,902 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
KazProg 6,33 6,954 ,866 ,751 ,842
SadProg 6,09 7,063 , 743 ,591 ,887
SiklikProg 6,29 7,212 774 ,606 ,875
Odul 6,26 7,399 , 742 ,593 ,886

Kazanim programlari ile alt faktorleri arasinda regresyon testi yapmadan once
gilivenilirlik testi yapariz. Cronbach’s Alpha degeri 0,901 c¢ikmistir, bu degerler
oldukca giivenilirdir. Degiskenlerden birini sildigimizde bu deger artarsa uygunluk
sartlarina gore o degisken testten ¢ikarip daha giivenilir bir test yapilabilir. Tablo
7’de yer alan ikinci testte Cronbach’s Alpha if Item Deleted yazili yere baktigimizda
degiskenlerin higbiri ¢ikartildiginda deger 0,901’1 gegcmemekte. Bu nedenle ¢ikarma
islemi yapmadan teste devam edebiliriz. Son olarak Ek 4’te yer alan degiskenler

arasindaki T- Testi degerleri de anlamlidir. Regresyon testi yapilmaya uygundur.
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4.6. Regresyon Analizi

Tablo 8: Kazanim Programlan ve Faktorleri Arasinda Regresyon Analizi

Faktorler
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Sabit) -,023 ,090 -,260 , 795
SadProg ,330 ,046 ,358 7,226 ,000
SiklikProg ,270 ,052 ,276 5,180 ,000
Odul ,355 ,049 ,359 7,231 ,000

a Dependent Variable: KazProg

Tablo 8’de Kazanim programlar1 bagimli degisken, Sadakat programlari,

siklik programlar1 ve ddiillendirme ise bagimsiz degiskendir.

Sonug olarak miisteri kazanim programlarinda en etkili faktor 6diillendirme

olarak goriinmektedir. Bu tabloya gore su denklem kurulabilir;

Kazanim Programlari= Sabit + P1. Sadakat Programlar1 + P2. Siklik

Programlar1 + 3. Odiillendirme

Anlamlilik testine gére R degeri 0,866 c¢ikmistir, olduk¢a anlamli oldugu
sOylenebilir. Ayrica ANOVA testinde bulunan F degeri de sonuglara gére anlamli
cikmustir.

Son olarak “Faktorler” baslikli testten katsayillarm anlamliligma bakilir,
degerlerin anlamli olmas1 i¢in p<0.05 olmas1 gerekir. Burada tiim degiskenler, 000

ciktigma gore regresyon denklemi kurulabilir (Bkz. EK4).

B degerleri Tablo 8’de yer alan standartlastirilmis katsayilar1 ifade eder. Bu
katsayilara gore Sadakat programlarmnin etkisi (f1) 0,358dir.

Siklik programlarinm etkisi (B2) 0,276°dir. Odiillendirmenin etkisi ise (B3)
0,359dur ve denklem asagidaki gibi formiillendirilebilir.
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Kazanim Programlari= 0,358 x Sadakat Programlar1 + 0,276 x Siklik

Programlar1 + 0,359 x Odiillendirme

Sadakat iizerinde etkisi olan bir diger faktor ise iligkisel pazarlamadir.
Ilisgkisel pazarlamanm bir takim etmenleri vardir. Bunlardan biri sikayet
degerlendirmedir. Miisterilerin %62°s1 ankette sorulan sikayetlerimin olumlu sonug

vermesi markaya olan bagimi arttirir” sorusuna olumlu yanit vermistir.

Tablo 9: Sikayet Degerlendirme ve Sadakat Arasindaki iliski

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N
,825 ,826 2

Korelasyon Matrisi

Sadakat Sikayet
Sadakat 1,000 ,703
Sikayet , 703 1,000

Tablo 9°a gére Cronbach’s Alpha degeri oldukea yiiksek, 0,825°tir. Ayrica T-
Test sonuclar1 da anlamhidir (Bkz. EK3).

Iki degisken arasindaki korelasyon degerine baktigimizda r= 0,703 oldugunu
goriiyoruz. Boylelikle sikayet degerlendirmesinin sadakat iizerinde etkisi oldugu

sonucuna varabiliriz.

Ikincil arastirmaya gore sadakate etki eden bir diger iliskisel pazarlama

etmeni ise bilgi teknolojileridir.

53



Tablo 10: Bilgi Teknolojileri ve Sadakat Arasidaki Iliski

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N
,443 ,443 2

Korelasyon Matrisi

Sadakat BilgTek
Sadakat 1,000 ,285
BilgTek ,285 1,000

Ikincil arastrmanin aksine miisterilere uygulanan anketin bulgular1 bilgi
teknolojileri ile sadakat arasindaki bagin giigsiiz oldugunu gosteriyor. Oncelikle
Cronbach’s Alpha degeri bu veri setinin diisiik giivenilirlikte oldugunu gostermekte.
Ayrica degiskenler arasindaki korelasyon degeri oldukga diisiiktiir, r= 0,285 (Bkz.
Tablo 10). Bu veriler 151¢inda bilgi teknolojilerinin sadakat iizerinde etkisi oldugu
sOylenemez. Buna gore Tiirk Gsm sirketleri bilgi teknolojilerini etkin bir sekilde

kullanamadig1 sonucuna varabiliriz.

Iliskisel pazarlamanin bir baska etmeni olan tatmin, kullanicilar1 kuruma
sadik birer miisteri yapmaya yarayan bir olgudur. Ankete katilan kullanicilarin
%59,5’1 de boyle diisiinmiis, tatminin sadakati etkileyen bir olgu oldugunu

belirtmiglerdir.
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Giivenilirlik Analizi

Tablo 11: Tatmin ile Sadakat Arasindaki Iliski

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
ltems

,843

,847

Korelasyon Matrisi

Sadakat
1,000
, 735

Tatmin
, 735
1,000

Sadakat
Tatmin

Bu iki degisken arasinda yapilan giivenilirlik testi bu sonucun gilivenilir
oldugunu gostermektedir, a=0,843. Ayrica T-Testi sonuclar1 (Bkz. EK3) anlamli ve
iki degisken arasindaki korelasyon yiiksektir, r= 0,735 (Bkz. Tablo 11). Bu baglamda
yiiksek derecede miisteri tatmini yiiksek derecede miisteri sadakatini beraberinde

getirir denilebilir.

Anket sonuglar1 iligkisel pazarlamanm sadakat iizerinde oldukca etkili
oldugunu gostermektedir. Katilimcilara sorulan “miisteriler ile iyi iliskiler kurmak
sadakati arttirir” sorusuna %70 oraninda olumlu cevap alinmistir. Asagidaki veriler

iligkisel pazarlama ile sadakat arasindaki korelasyonu gostermektedir;
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Tablo 12: iliskisel Pazarlama ile Sadakat Arasindaki Iliski

Korelasyon Matrisi

Sadakat lliskiselPaz
Sadakat 1,000 ,826
lliskiselPaz ,826 1,000
Giivenilirlik Analizi
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N
,898 ,905 2

Tablo 12’ye gore Cronbach’s Alpha degeri 0,898°dir ve bu deger oldukca
gilivenilir olarak kabul edilir. T- Testi sonuclar1 anlamhidir (Bkz. EK3). Sadakat ile
iligkisel pazarlama arasindaki korelasyon degeri 0,826’dir. Bu iki degisken
arasindaki bag olduk¢a kuvvetlidir. Buna gore; Tirk Gsm sirketleri basarili bir
pazarlama modeli izleyerek miisterilerine aninda ¢oziim ve birebir ilgi ile sadakate
egilimli oldugu ve yoOnetici yorumlarinin 1s18inda, anket sonuglarima gore H2
varsayimi kabul edilir; iligkisel pazarlamanm miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisi

vardir.

Ikincil arastirma ve yonetici bakis acismm verdigi verilere gore sadakati
yaratan en Onemli etmenlerden biri servis kalitesidir. Katilimcilarm %77’s1 de

kendilerine sorulan soruda bu goriise katilmiglardir.
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Giivenilirlik Analizi

Tablo 13: Servis Kalitesi ve Sadakat Arasindaki Iliski

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
ltems

,949

,949

Korelasyon Matrisi

Sadakat
1,000
,904

ServKal
,904
1,000

Sadakat
ServKal

Tablo 13’te yer alan Cronbach’s Alpha degeri ve T- Testi sonuglar1 (Bkz.
EK3) bu testin giivenilir oldugunu kanitlamaktadir, a=0,949. Korelasyon degeri ise
bize bu iki degiskenin birbirlerine ne kadar bagli oldugunu gostermekte. r= 0,904

degeri servis kalitesinin sadakat iizerinde oldukg¢a etkili oldugunu ispatlamaktadir.

Buna gore ihtiyaci karsilayan iyi servis kalitesi beraberinde sadakati saglar
sonucuna ulasir ve H3: Gelismis servis kalitesi miisteri sadakati tizerinde etkilidir

varsayimi kabul edilir.

Miisteri sadakati yaratmada olmazsa olmazlardan birisi de miisterinin firmaya
duydugu giivendir. Katilimcilarin %77’s1 giivenin miisteri sadakati yaratmada etkili

oldugunu savunurken sadece %11,5°1 u goriise katilmamastir.
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Tablo 14: Giiven ve Sadakat Arasidaki fliski

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N
,914 ,917 2

Korelasyon Matrisi

Sadakat Guven
Sadakat 1,000 ,847
Guven ,847 1,000

Tablo 14’te yer alan test olduk¢a yiiksek bir Cronbach’s Alpha degerine
sahiptir, 0,914 degeri giivenilirdir. T- Testi sonucglar1 anlamlhidir (Bkz. EK3).
Miisterilere yapilan ankete gore giiven sadakat {lizerinde oldukca etkilidir, r=0,847.
Bu durumda giiven duyulmayan sirkete sadik olunmasi miimkiin degildir sonucuna
ulasir ve 4. Varsayim (H4) kabul edilir; Sirketin miisteriler iizerinde giiven

olusturmasi onlar1 sadik birer miisteri yapar.

Marka degeri gii¢lii bir kurumsal imaj yaratir ve giiglii bir kurumsal imaj

sadik miisterilere sahip olma yolunda en 6nemli adimlardan biridir.
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Giivenilirlik Analizi

Tablo 15: Marka Degeri ve Sadakat Arasindaki Iliski

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based
on
Standardized
ltems

,932

,933

Korelasyon Matrisi

Sadakat
1,000
,874

MarDeg
,874
1,000

Sadakat
MarDeg

Tablo 15°teki Cronbach’s Alpha degeri (r= 0,932) ve T-Testi (Bkz. EK3) bu
testin giivenilir oldugunu gdstermektedir. Iki degisken arasindaki korelasyon oldukca

yiiksektir. Marka degeri sadakat iizerinde pozitif etki yapmaktadir.

Marka degeri beraberinde giiglii bir kurumsal imaji getirmektedir.
Miisterilerin %78,9’u giiclii bir kurumsal imajin sadakat {izerinde etkisi oldugunu

savunmaktadir.
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Tablo 16: Kurumsal imaj ve Sadakat Arasindaki fliski

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N
,930 ,931 2

Korelasyon Matrisi

Sadakat KurmImj
Sadakat 1,000 ,870
Kurmimj ,870 1,000

T-Testi anlamlidir (Bkz. EK3) ve Tablo 16’ya gore Cronbach’s Alpha degeri
testin olduk¢a giivenilir oldugunu gosterir. , r=0,870 oldukca kuvvetli bir
korelasyondur, buna gore miisteriler giiclii gordiikleri firmalarin imajimdan etkilenir
ve giiven faktori ile sadik olurlar sonucuna ulasir ve varsayim (H5) kabul edilir;

Gicli bir kurumsal imaj yiiksek miisteri sadakati yaratir.

Hem sadakat hem frekans programlarmin taahhiit yoluyla miisteri sadakati
yaratmada etkili oldugu goriiliir. Bu programlar ayrica degisim engelleri olusturarak
ve fiyat hassasiyetini diislirerek sirketlerin giiciinii arttirir. Tirkiye’deki iletisim
sirketleri bu zamana kadar sadakat programlari sayesinde hedeflerine ulagsmiglardir.
Bu pazardaki artan rekabet ve istikrarli olmayan ekonomi sirketlerin siirdiiriilebilir
karlilik durumuna engel olusturmustur. Pazara yeni girmis sayilan Vodafone biiyiik
oranda yatirimlar yapmistir ve bu durum diger sirketleri de miisterilerini elde tutmak
ve slirdiiriilebilir karlilik yakalamalar: i¢in sadakat programlarma yatirim yapmak

zorunda brrakmuistir.

Teknolojinin etkin kullanimi sadece deger arttirmaz ayrica miisteriler i¢in de
kalite duygusu uyandirir, ama anket sonuclarmma gore bilgi teknolojilerinin sadakat
iizerinde etkisi oldukca azdir. Bunun iki sebebi olabilir; birincisi Tiirkiye’deki
kullanicilar i¢in bilgi teknolojilerinin 6dnemli olmamasi; ikincisi ise Tiirkiye’de

iletisim sirketlerinin uyguladig1 bilgi teknoloji sistemlerinin yetersiz olmasi.
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Bu faktorler bu sektordeki yoneticiler tarafindan derinlemesine incelenmeli
ve gerekli Onlemler alinarak uygun bir strateji gelistirilmelidir, ¢iinkii literatiirde bilgi

teknolojileri, sadakati getiren 6nemli stratejilerden biri olarak gdsterilmektedir.

Basaril1 bir pazarlama uygulamasi sirketlere hem siirdiiriilebilir karlilik hem
karsilikli gliven olgusu kazandirir. Verilere gore servis kalitesi ve miisteriler ile 1yi
iliskiler kurmak Tiirkiye’deki kullanicilara gore ¢ok onemli bir faktordiir. Yiiksek
servis kalitesi marka baghlig1 yaratir ¢linkii servis kalitesi ile sadakat arasinda
oldukca kuvvetli bir iliski vardir. Yoneticilerle yapilan miilakatlarin bulgular1 da
iistteki bilgilerle paralel diizeyde sonug ortaya ¢ikarmistir; yonetici tecriibelerine gore
miisteri merkezli diisiince, miisteri tatmini, 1yi servis kalitesi ve sikayet

degerlendirme sadakat yaratan faktorler olarak belirtilmistir.

Ustelik yoneticilere gore miisteriye fayda yaratmak ve iyi bir kurumsal imaj
sadakate gotiiren etmenlerdendir; fakat kotii servis kalitesi, giivensizlik, yiiksek fiyat,
bencil tutum ve saygisiz davranislar miisterilerin sadakatini bitirmekle kalmaz

Churn’e yol agar.

Bulundugu pazarda hayatta kalmak ya da yerini korumak isteyen sirketler bir
takim stratejiler uygulamak zorundadir. Miisteri sadakatine odakli stratejilerin hemen
hemen tek amac1 vardir: miisterilerle uzun siireli iliski kurmak ve bunu siirdiirmek.
Rekabetci bir sektdrde olmanin sonucu olarak en dnemli nokta taahhiit, 1yi iliskiler
ve tatmin olan miisteriler araciligiyla degisim bariyerleri olusturarak miisterileri elde
tutmaktir. Bu baglamda miisteri merkezli siirdiiriilebilirlik iletisim sektoriinde biitiin
bu elemanlar1 yaratmak icin ¢ok kritik bir olgudur ¢linkii bu yap1 6nce giiven sonra
Churn’e kars1 engel olusturur. Miisteri merkezli olmak sunlar1 kapsar; miisterilerle
daha yakindan iligki kurmak, onlar hakkinda daha iyi bilgiler edinmek, onlarin
hayranlik duydugu ozellikleri bilmek. Bu durum miisteri ihtiyaclarma gore iiriin

yaratma hususunda faydalidir ve sonrasinda firmaya sadik miisteriler kazandirir.

Yoneticilere gore diisiik iirtin ¢esitliligi ve hizmet azlig1 Churn’e sebep olan
baslica faktorlerdendir. Sonuglara gore Tirkiye iletisim sektoriinde iiriin ¢esitliligi

hususunda yeterli stratejiler kullanilmaktadir denilebilir.
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Bunun yani sira giiven ve kurumsal imaj da sadakati saglayan faktorler
arasindadir. Giiven, markanin miisterilerin géziinde giivenilirli§inin bir dl¢iistidiir ve

firmaya marka diiriistliigii, gizlilik ve yiiksek etik degerler kazandirir.

Miisterileri elde tutmak ve degisimi 6nlemek i¢in sirketler taahhiit, giiven ve
yiiksek kalite yoluyla olusan tatmine Onem vermelidir. Basarili bir sikayet
degerlendirme, yiiksek marka imaji ve miisterinin algiladigr deger de miisteri
sadakati yaratmakta etkilidir. Anket sonuglarindan elde edilen analiz bulgulari
yukaridaki bilgilerle ayn1 yonde bilgiler ortaya ¢ikarmistir. Bulgulara gore; giiven ve
kurumsal imaj katsayilar1 oldukca yliksek degerler ¢ikmistir ve bu pazarda bu iki
etmenin misteriler icin olduk¢a O6nemli oldugu gozlenmistir. Tatmin, sikayet
degerlendirme ve kurumsal imaj etmenleri miisteri sadakati ile aralarinda oldukga
kuvvetli bir bag vardir. Bu faktorler Tiirkiye iletisim sektoriinde miisteri sadakati

yaratan ve digerleriyle ayn1 miktarda 6nem gosterilmesi gereken etmenlerdir.
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SONUC

Bu calisma neticesinde, Tiirk telekomiinikasyon sektoriinde sirketlerin nasil
miisteri sadakati yaratacagina, stratejiler gelistirecegine ve sadakati yaratan ve yikan
faktorleri belirleyecegine dair tavsiyeler gelistirilmistir. Birincil arastirmadaki
katilimcilar1 olusturan yonetici ve miisteriler, durumu genellestirmek i¢in yeterli

sayida olmasalar da, bulgular ikincil arastirmayla paralel diizeyde ilerlemistir.

Miisteriyi elde tutmak, maksimum performansa, kar, minimum risk ve
stirdiiriilebilir karliliga ulasma yolunda en 6nemli olgu haline gelmistir. Bu hedeflere
ulagsmak i¢in sirketlerin ileri diizeyde miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 olmasi
gereklidir. Bir CRM sistemi ile sirketler miisterilerinin kim olduklarini bilir, onlar
icin en 1y1 modeli uygular ve sonrasinda miisteri tatmini yaratirlar. Sonug olarak bu
tutum karliliga ve siirdiiriilebilirlie kap1 acan sadakati olusturur ve rekabetci

pazarlarda avantaj saglar.

Her iki taraf icin deger yaratmak i¢in miisteri sadakati ¢cok onemlidir. Bu
arastirmanin anket sonuglarma gore bir takim stratejiler miisteri sadakati yaratmada
cok etkilidir. Odiillendirme, iiriin cesitliligi, yiiksek kalitede hizmet sunma, giiven
yaratma ve en Onemlisi miisteri merkezli olma sadakat yolundaki en etkin
stratejilerdir. Bu tutumlar sirket ile miisteri arasindaki iliskiy1 gelistirir ve miisteriler
icin giiven ve tatmin saglarken isletmeler i¢in marka imaj1 yaratir ve Churn’e engel

olusturur.

Bir takim araclar sayesinde miisteri sadakati yaratma esnasinda miisteriler ile
iyi iligkiler kurulabilir. Ornegin sadakat programlari, siklik programlar1 ya da bilgi

teknolojileri fiyat hassasiyetini azaltir ve degisimin Oniine geger.

Arastrma sonuglari, iligkisel pazarlama miisteri tatmininin ve giivenin
esaslarini olusturdugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayni zamanda miisterilerin siklik ve

sadakat programlarma bakis agilar1 da olumludur.

Sadakat yaratirken sirketlerin izlemesi gereken stratejiler ve kullandiklari

araglar sonug olarak sadakati olusturan 5 temel etmeni tetikler.
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Bunlar miisteri tatmini, servis kalitesi, miisteri algisi, marka imaj1 ve sikayet
degerlendirme. Ozellikle, kiran kirana siiren bu rekabet pazarinda Tiirk iletisim
sirketlerinin bu 5 etmeni dikkatlice incelemesi gerekir. Sikayet degerlendirme,
miisteri tatmini ve marka imaji Tirk iletisim sektoriinde sadakati yaratan
faktorlerden olurken, servis kalitesi ve miisterinin algiladigi deger bu pazarda faaliyet

gosteren sirketlerin en ¢ok dikkat etmesi gereken hususlar olmas1 gerekmektedir.

Arastirma neticesinde elde edilen sonuclara gore Tiirk telekomiinikasyon

endiistrisinde yer alan sirketlere verilebilecek tavsiyeler sunlardir;

1. Marka giivenilirligini arttiracak stratejiler ¢cogaltilmalidir ¢iinkii giiven bu

pazardaki kullanicilarin 6nem verdigi bir olgudur.

2. Miisteri ihtiyaglarini karsilayan iirtinler tiretmek Tiirkiye’deki kullanicilarin

sadakatini arttirir.

3. Iliskisel pazarlama ve sadakat programlari ¢ok Onemli araglardir. Bu

degerlerin arttirilmasi sadakati koriikler.

4. Siklik programlari, sadakat programlar1 ve odiillendirme gibi kazanim
programlar1 sadakati etkileyen faktorler arasindadir. Yenilik¢i ve yaratici fikirler bu

programlari daha goriiniir kilar ve mevcut miisterilerin sadakatini arttirir.
5. Yiiksek oranda sikayet degerlendirme yliksek oranda sadakat getirir.
6. Her agidan, tatmin edilmis miisteriler sirket icin biiylik deger saglar.

7. Yiksek oranda marka degeri ve marka imaj1 sirketlerin hedeflerine

ulagmalarinda yardimci olur.

8.  En Onemlisi daha gelismis bir servis kalitesi miisterilerin tatminini

arttiracagindan operatore olan sadakatlerini arttirir.
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Sonraki Caligsmalar I¢in Tavsiyeler

Bu arastirmanin birincil verilerinin bir kismi ¢evrimici platformda goriintiilii
goriisme yoluyla elde edilmistir. Diger arastirmacilara tavsiyem, miilakat i¢in 4’ten
cok kisiyle ya da grup miilakat1 yaparak, yiiz yiize sonuclar elde etmeleridir. Daha
giivenilir sonuglar i¢in 200°den fazla anket katilimcis1 olmasi da bir sonraki arastirma
icin faydali olabilir. Ayrica bir sonraki arastirmada sadakati etkileyen faktorlerin

birbirlerine de etkisi incelenirse daha faydali sonuclar ortaya ¢ikabilir.

Bundan sonraki bolimde kaynak¢a kismi yer almaktadirr ve ardindan Ek

bilgiler boliimii gelmektedir.
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EKLER

EK 1: Miilakat sorulan

1- Miisteri sadakati programi uygulamalarmnin asil amaci ne olmalidir?
(Ornegin; rekabet avantaji, is performansi, pazarlama ve satis masraflari, karsilikli
giiven yaratmak, hizmet kalitesi vs.). bu giine kadar uygulanan programlarin firma

degerine etkisi oldu mu ya da deger arttird1 m1?

2- CRM sistemlerinde miisteri sadakatinin Onemini nasil agiklar ve

degerlendirirsiniz? Asagidaki sorulari cevaplayacak sekilde yanitlar misiniz?
a- Miisteri sadakati firma i¢in ne kadar 6nemlidir?

b- Firmanizin miisteri sadakati programi uygulamalarinin arkasidaki motivasyonlar

nelerdir?

c- Yeni miisteri edinmek eski miisterileri elde tutmaya gore firmaya ne 6l¢iide masraf

olusturmaktadir?

3- Kurumsal sirketler hedeflenen miisteri kapasitesini yakalamak i¢cin miisteri
sadakatini oldukg¢a ytiklii miktarda yatirim harcamaktadir. Sadakat programi, frekans
programi ya da veri taban1 pazarlama gibi CRM’in hangi araglarmin miisteri sadakati
yaratmak i¢in daha ¢ok yatirima ihtiyaci vardir? Sadakat yaratmak i¢in Tiirk iletisim
sektortindeki sirket yatmrimlar: sizce yeterli midir? Tiirkiye’deki iletisim firmalari
miisteri sadakati programlar1 yatirimlar1 sonucunda hedeflenen kapasiteye ulasmis

midir?
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EK 2: Anket Sorular

MUSTERI SADAKATI ANKETI

1-  Lutfen cinsiyetinizi belirtiniz
Erkek
Kadin

M
v

Lutfen yas araliginizi belirtiniz

18-25
26-30
31-35
36-40
41-50
51-60

6Q'tan fazla

3-  Lutfen egitim durumunuzu belirtiniz

Ortaokul

Lise
Universite
Yusek Lisans

Doktora

4- Latfen galisma durumunuzu belirtiniz

Meslegdim yok
isverenim
CGalisanim
Ogrenciyim
Emekliyim

Diger (lutfen belirtiniz)

5- Latfen kullandiginiz GSM operatéranu belirtiniz

Turkcell
Avea

Vodafone

6- Hizmet aldidiniz servis sagdlayicisina baghliginizi nasil agiklarsiniz?

Sadakat seviyem ¢ok kuvvetli
Sadakat seviyem ileri diuzeyde
Ne sadigim ne degilim

Sadik sayilmam

Hic sadik sayilmam
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7- Lutfen asagidaki cumlelere ne derece katildiginizi belirtiniz

Ne katilivorum
Kesinlikle ne Kesinlikle
Katiliyorum Katilyorum  Kattbmyorum  Katilmuyorum  Katilnmuyorum

Tekrar bir sim kart alacak olsam
ayni firmay tercih eder O ) O it &
cevremdekilere tavsiye ederim

Maustenlerle 1y1 thskiler kurmalk
miisteri sadakatini arttirir O O O O ©

Sikayetlerimin olumlu sonug

vermesi bu markaya olan bagmu B & @ C C
arttirir

Kisive ozel hizmetler musteri

sadakatini olusturmada etkili bir f: ) » ) C
faktordir

Firmanin beni miisteri olarak
tatmin etmesi muisteri sadakatini & c C ) @
beraberinde getirir

Miisteri kazanim programlan

misgteri sadakatini arttirmada £ 0 C @ C
etkilidir

Sadakat programlan sitkete olan

baghiligum arttwr C O O O O
Siklik programlari sirkete olan

baghligmm arttirir O O O O O
Odiillendirme programlari sirkete

olan bagliligim arttirr O C O O ©
Fiyat, bu operatérii tercih

etmemde ¢ok énemlidir © O O O O
Geligmis servis kalitesi bu

operatorii kullanmamda etkilidir O O © O ©
Servis kalitesi fiyattan 6nemlidir C r (@ B C
Uriin ve kampanya cesitiligi bu I ~ . -~ -~

tirmay1 tercih etmemde etkilidir

Operatdre duydugum giiven bu
markay1 kullanmamda tercih O T © @ C
sebebidir

Kullandigim operatériin giiglii
kurumsal imaji bu markay1 C r C C [
kullanmamda etkilidir

Marka deger sirketi tercih
etmemde etkili bir faktordiir '8 C ~ . -
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EK3: T- Testleri

One-Sample Test

Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Sadakat 25,806 | 199 ,000 2,055 1,9 2,21
KazProg 29,105 | 199 ,000 1,995 1,86 2,13
One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df | Sig. (2-tailed) | Difference |Lower Upper
KazProg |29,10512|199 ,000 1,995 1,859833 2,130167039
SadProg |30,06437 (199 ,000 2,235 2,088404 2,381596204
SiklikProg | 28,9407 |199 ,000 2,03 1,89168 2,168319792
Odul 29,71488 | 199 ,000 2,06 1,923293 2,196706947
One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df | Sig.(2-tailed) | Mean Difference |Lower Upper
Sadakat 25,80554221 | 199 ,000 2,055 | 1,897965| 2,212035
lliskiselPaz | 32,69421343 | 199 ,000 2,195 | 2,062608 | 2,327392
One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df | Sig. (2-tailed) Mean Difference |Lower Upper
Sadakat 25,80554221 | 199 ,000 2,055 | 1,897965| 2,212035
Sikayet 29,45771887 | 199 ,000 2,47 | 2,304653| 2,635347
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One-Sample Test

Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df | Sig. (2-tailed) | Mean Difference |Lower Upper
Sadakat | 25,80554 | 199 ,000 2,055 | 1,897965 | 2,212035
Tatmin | 33,14172 | 199 ,000 2,325 | 2,186661 | 2,463339
One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df | Sig. (2-tailed) | Mean Difference Upper
Sadakat | 25,80554 | 199 ,000 2,055 | 1,897965 | 2,212035
ServKal | 25,28975 | 199 ,000 2,02 | 1,862491| 2,177509
One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df | Sig. (2-tailed) | Mean Difference |Lower Upper
Sadakat | 25,80554 | 199 ,000 2,055 | 1,897965 | 2,212035
Guven | 29,29887|199 ,000 2,085 | 1,944669 | 2,225331
One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Interval of the
Difference
t df | Sig. (2-tailed) | Mean Difference |Lower Upper
Sadakat | 25,80554 | 199 ,000 2,055 | 1,897965 | 2,212035
MarDeg | 26,80791 | 199 ,000 2,065 | 1,913101 | 2,216899

77




One-Sample Test

Test Value=0
95% Confidence Interval of the
t df |Sig. (2-tailed) | Mean Difference Difference
Lower Upper
Sadakat | 25,80554 | 199 ,000 2,055 1,897965 2,212035
Kurmimj | 26,57128 | 198 ,000 2,025125628 1,874829 2,175423
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EK4: Kazanim Program ve Faktorleri Arasindaki ANOVA Testi

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate

1 ,866(a) ,751 747 ,488

a Predictors: (Constant), Odul, SadProg, SiklikProg
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 140,344 3 46,781 196,547 ,000(a)
Residual 46,651 196 ,238
Total 186,995 199
a Predictors: (Constant), Odul, SadProg, SiklikProg
b Dependent Variable: KazProg
Faktorler
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.

Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) -,023 ,090 -,260 , 795
SadProg ,330 ,046 ,358 7,226 ,000
SiklikProg ,270 ,052 ,276 5,180 ,000
Odul ,355 ,049 ,359 7,231 ,000

a Dependent Variable: KazProg
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