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ONSOZ

Misteri sadakati yaratma siireci, bu siiregte algilanan faydanin 6nemi ve miisteri
sadakat programlarinin algilanan faydalar1 tlizerine bir arastirmayr konu edinen bu
calismada algi, algilanan fayda, deger algisi ve miisteri sadakati kavramlari detayli olarak
incelenmistir. Miusteri sadakati yaratma siirecinde miisteri sadakat programlarimnin
kullanimina ve bu programlarin basarisinda algilanan faydanin 6nemine 6zel olarak
deginilmis, tiim bu bilgiler bir dérnek tizerinde incelenerek dikkat ¢eken hususlar 6n plana
cikarilmaya ¢alisilmistir.

Yiiksek lisans 6grenimim boyunca kendisinden aldigim derslerde engin akademik
bilgisi ve kiymetli is tecriibelerinden faydalanma sansi buldugum, 6grencilerine ilgi ve
destegini hicbir zaman esirgemeyen Saym Prof. Dr. M. Yaman OZTEK’e tez
danigmanligim Gistlendigi ve bana her zaman sevgi, anlayis ve sabirla rehberlik ettigi igin,
Saym Prof. Dr. Ulun AKTURAN’a engin bilgilerini ve alanina olan tutkusunu paylasarak
pazarlama arastirmalarina y6nelik ilgimin mimari oldugu i¢in, Saymn Dr. Ogr. Uyesi A.
Fahri NEGUS’e ise ¢cok zevk aldigim sayisal dersleri sayesinde miihendislik bakis agis
edindigim ve bu tezi kurallara uygun bicimde yazmamdaki essiz destegi igin
tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunmayi bir borg bilirim.

Fatos BILGIN ERTE
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RESUME

La marque est un concept important qui a pris différentes formes dans leur vie depuis
les premiers jours ou les gens ont commencé a produire. Aujourd'hui, les entreprises sont
entrées dans la nécessité de créer leurs propres marques afin de se différencier de leurs
concurrents en raison de la mondialisation, du développement de la technologie au jour le
jour, des changements dans les besoins et les désirs des consommateurs et bien d'autres
raisons. Le succés des marques est mesuré en fonction de leurs relations durables avec les
clients actuels ainsi que du nombre de nouveaux clients qu'elles ont atteint. Pour cette
raison, la fidélisation de la clientéle peut étre considérée comme 1'un des aspects les plus
importants des processus de création et de survie de la marque.

L'avantage est le retour matériel-spirituel que le client attend de la marque. La fagon
dont le client percoit les avantages du produit ou du service acheté peut différer d'une
personne a l'autre. Les avantages percus en tant que définition générale sont la somme des
avantages qui répondent aux besoins et aux désirs des consommateurs. Les avantages
percus sont généralement examings sur des bases utilitaires et hédoniques. Les avantages
utiles sont considérés comme des outils fonctionnels et cognitifs qui conduisent a certaines
valeurs de consommation. D’autre part, les avantages hédoniques sont des avantages
expérientiels et émotionnels.

La perception influence la motivation, I'attitude et les besoins. Elle est également
affectée simultanément par ces facteurs. De ce point de vue, on peut dire que la perception
est un processus constitué de connexions a double face et mixtes. Elle vise a établir une
communication saine avec des messages corrects en analysant les modeles de perception
des consommateurs et en essayant de comprendre les effets des connaissances, de
l'expérience, des €motions et des pensées sur la perception. Bien que nos organes
sensoriels et récepteurs collectent constamment des informations de I'environnement, le
principal facteur qui détermine notre interaction avec le monde est la fagon dont nous
interprétons ces informations. La perception fait référence a la maniére dont les
informations regues par les organes sensoriels sont organisées, interprétées et, par
conséquent, mises en action. En plus du fait que les perceptions sont constituées de
données sensorielles, la fagon dont nous interprétons ces émotions est influencée par nos
connaissances, notre expérience et nos pensées actuelles. Alors que le sens est un
processus physique, la perception est psychologique.

L'avantage percu fait référence aux retours que le client pergoit sous forme de profit
pendant et apres l'utilisation du produit ou du service. L'avantage percu par le
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consommateur est un facteur important dans la préférence du produit ou service offert.
Pour cette raison, lors de la conception de leurs produits ou services, les marques doivent
analyser ce qu'elles percoivent et comment elles percoivent le public cible, et développer
les produits et services qu'elles proposent en conséquence. La recherche marketing entre
en jeu exactement a ce stade. La réussite ne sera pas possible pour une marque qui n'a pas
correctement analysé son public cible, les demandes et les besoins du public cible et la
facon dont elle est pergue. L'entreprise doit segmenter son marché cible en fonction de ses
caractéristiques de base, déterminer les besoins et les attentes de chaque segment,
diversifier ses produits et services en fonction de ces besoins et attentes et s‘assurer que
les avantages percus par le consommateur correspondent a ceux offerts par le affaires a la
fin de la journée. De nombreuses entreprises s'efforcent de commercialiser leurs produits
ou services avec précision et efficacité. Le consommateur évalue, compare et se concentre
sur l'avantage total a obtenir lors de l'achat. Le concept d’avantage per¢u du produit est
apparu précisément pour cette raison.

L'avantage pergu peut étre fondé sur une base fonctionnelle, cognitive ou
émotionnelle. Ceci est complétement fagonné par les traits de personnalité de 1'individu,
la dynamique, I'environnement social, les habitudes, les besoins et les attentes de la société
dans laquelle on vit. L'importance de 1'avantage pergu dans la fidélisation de la clientéle
est une question importante qui doit étre examinée en profondeur.

Dans un marché ou il existe de nombreuses alternatives, la fidélisation de la clientéle
est l'acte d'achat résultant de I'engagement sincere et du désir conscient d'acheter pour une
entreprise, un produit ou un service particulier. Le succés est obtenu tant que l'attitude
développée par le client pour l'entreprise se transforme en comportement. Ces derniers
jours, la fidélisation de la clientéle est devenue un concept trés important pour les
entreprises. Cette importance provient du fait que la fidélité des clients est tres difficile a
gagner mais peut étre tres facile a perdre aujourd'hui. Par conséquent, outre l'augmentation
des ventes, la rentabilité et des critéres de réussite similaires, le degré de satisfaction et de
fidelité des clients fait partie des critéres de mesure du succes importants. Aujourd'hui, les
entreprises ont compris l'importance du probléme dans une large mesure, mais un effort
systématique et continu est nécessaire pour fidéliser la clientele. Les entreprises devraient
en conséquence faconner toutes leurs activités.

Un des outils les plus importants des efforts pour fidéliser la clientele est les
programmes de fidélisation. Le but commun des programmes de fidélisation qui peuvent
étre appliqués de différentes manieres dans différents secteurs tout en fidélisant les clients
existants a la marque et en gagnant de nouveaux clients. Les avantages offerts par ces
programmes devraient assurer la continuité en satisfaisant et en rendant heureux les clients
existants et en rendant la marque attrayante pour les nouveaux clients. Le but principal de
l'entreprise ici est, bien sir, d'augmenter le montant des achats, c'est-a-dire d'augmenter le
rendement matériel. De plus, il s'agit d'assurer la continuité en augmentant la fidélité¢ des
consommateurs a la marque. Les efforts visant a assurer la continuité sont inévitables pour
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les entreprises dans I'environnement concurrentiel d'aujourd’hui. Les programmes de
fidélisation sont 1'un des outils importants a ce bus. En plus de I’augmentation et de la
continuité des ventes, il peut étre spécifié pour la collecte de données et le renforcement
de I'image de I'entreprise. En résumé, les objectifs des programmes de fidélisation sont le
but de développement des ventes (augmentation du volume des ventes, augmentation de
la valeur des ventes), le but de la collecte de données (estimation de la probabilité de rachat
et des attentes), le but psychologique (développement de 1'image d'une entreprise, capacité
de relation), objectif de part de marché (apport d'un avantage concurrentiel) et finalité
économique (évaluation de I'efficacité, prévision de rentabilité des ventes).

La création et la mise en ceuvre d'un programme de fidélisation n'est pas un processus
facile. Lors de la création de ces programmes, les marques et les entreprises doivent
d'abord bien connaitre leur population cible, segmenter correctement leurs marchés cibles
et analyser trés précisément les besoins et les attentes de chaque segment. On ne peut
s'attendre a ce que le programme de fidé€lisation soit efficace @ moins que le bon public ne
se voit offrir les bons avantages. Les types d'avantages que les individus ont obtenus grace
a leur participation a des programmes de fidélisation qui sont mentionnés dans certaines
des recherches actuelles sont les avantages économiques (économies monétaires et
confort), les avantages hédoniques (découverte et divertissement) et les avantages
symboliques (reconnaissance et social). Dans une perspective plus étendue, les types de
prestations peuvent étre regroupés en prestations financicres, informatives, divertissantes,
sociales et psychologiques. Ce n'est pas la bonne méthode pour offrir un avantage social
a un client qui attend un avantage financier, et pour essayer de faire plaisir a un client
soucieux de prestige avec des remises et des points. La nécessité de préparer des
programmes spéciaux pour chaque segment de marché cible révele la nécessité de gérer
les programmes de fidélisation avec grand soin.

Les outils couramment utilisés concernant les programmes de fidélisation de la
clientele sont les programmes de bonus, les cartes client, les clubs clients et les coupons.
Les programmes de bonus offrent la possibilité de collecter des points virtuels a convertir
plus tard en récompenses, grace a l'utilisation des produits et services de l'entreprise. Cette
application des avantages économiques est une pratique trés courante et efficace pour
fidéliser. Les cartes clients sont les cartes définies par I'entreprise au nom de la personne,
donnant acces a des remises et a des services supplémentaires. Certaines de ces cartes
offrent des avantages économiques, tandis que d'autres répondent a des besoins sociaux et
psychologiques car certains clients s'intégrent a la marque via ces cartes. Les clubs clients
offrent des abonnements de groupe réguliers aux clients réguliers en fonction de la
quantité et de la fréquence d'achat. Le client amené a 1'un de ces groupes peut avoir des
avantages différents par rapport aux autres clients (tels que la remise, le service
supplémentaire, les partenariats de marque). Les clubs concernés expriment
principalement l'ancienneté du client et il existe €galement des marques qui sont
considérées comme une source de prestige. Dans la méthode du couponnage, des coupons
sont donnés aux clients pour acheter des produits ou des services a prix réduit ou
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gratuitement afin de rappeler a l'entreprise elle-méme lorsque certaines conditions d'achat
sont fournies de temps en temps, et parfois lorsqu'il n'y a pas de mouvement dans le client
depuis longtemps. Ces coupons rappellent I'entreprise au client et 'encouragent a refaire
ses achats.

Cette ¢tude est discutée en trois sections. Dans la premiére partie, les concepts de
perception, d’avantage percu et de perception de la valeur sont définis. Dans la deuxi¢me
partie, le concept de fidélisation de la clientéle, les programmes de fidélisation de la
clientéle et les avantages percus par les consommateurs de ces programmes sont
mentionnés. Dans la derniére section, toutes ces étapes sont étudiées sur une recherche.
Les recherches connexes visant a identifier les avantages percus des programmes de
fidélisation réussis en Turquie et de cette maniére pour l'entreprise, sont destinées a faire
la lumicre sur les avantages a prendre en compte lors de la création des types de
programmes de fidélité. Une recherche descriptive a été effectuée dans 1'é¢tude. La
recherche a été effectuée avec la méthode d'enquéte en ligne et une analyse quantitative a
été réalisée en évaluant les résultats de l'enquéte sur le systéme SPSS.

Lorsque 1'on examine la répartition des caractéristiques socio-démographiques de
1'échantillon composé de 454 personnes, la tranche d'age, la région, la situation scolaire et
les situations professionnelles ne permettent pas de comparaison car elles sont collectées
dans certaines catégories. La majorité de 1'échantillon a été entre 26 et 40 ans; les diplomés
universitaires qui vivent et travaillent principalement dans la région de Marmara
constituent la majorité. Par conséquent, dans cette étude seule la relation entre le sexe et
les caractéristiques de répartition du revenu et les avantages pergus a été examinée. Sur la
base des données de 1'enquéte aupreés des consommateurs en Turquie, elle a conclu que les
avantages des programmes de fidélisation étaient détectés dans quatre catégories: les
avantages financiers, les avantages a fournir des informations, les avantages divertissants
et les avantages sociaux et psychologiques. Les différences entre les fagcons de percevoir
ces avantages selon le sexe et la répartition des revenus sont indiquées en détail a la fin de
la recherche. Nous espérons que les marques et les entreprises bénéficieront de ces
résultats lors de la création de programmes de fidélisation pour le segment de marché cible
approprié.

Quatre autres énoncés ont été ajoutés a 16 expressions mesurant les avantages percus
dans l'enquéte utilisée dans I'étude. Les questions connexes, qui ne font pas partie de
I'échelle, ont deux objectifs: Comprendre la relation des programmes de fidélisation avec
la création de fidélit¢ a la marque / programme et le comportement d'achat chez le
consommateur. Lorsque les réponses a ces questions ont été analysées, il a été constaté
que la fidélisation de la marque chez les consommateurs €tait une tdche beaucoup plus
difficile que d'affecter uniquement le comportement d'achat. Les marques devraient
s'engager dans un certain nombre d'efforts pour accroitre la fidélité a la marque, plutdt que
d'organiser des programmes pour augmenter les ventes. Sinon, il ne sera pas possible de
maintenir le succes obtenu a long terme.
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Bien que le nombre de 454 personnes, qui constitue 1'échantillon de la recherche, soit
suffisant pour que la recherche soit adéquat, il est bien sir insuffisant pour refléter
completement le marché en totalité. L'échantillon de 1'étude se compose de 26-40 ans, au
moins des diplomés universitaires, vivant et travaillant principalement dans la région de
Marmara. Par conséquent, la recherche ne peut pas refléter des individus en dehors de ce
marché principal. La méthode d'enquéte en ligne a été utilisée dans la recherche. Etant
donné que I’enquéte n’est pas ét¢ menée face a face, il n'y avait aucune possibilité¢ de
parler, d'expliquer, de répondre aux questions et d’éclaircir sur des points menant a
confusion. L'enquéte choisie parmi les programmes de fidélisation les plus réussis en
Turquie a été lancée aux participants avant de commencer 1'enquéte pour leur donner une
idée. Etant donné que les programmes concernés ont des contenus différents dans
différents secteurs, on ne sait pas quelles expressions en fonction des programmes qui sont
évalués par les participants lors de la réponse au questionnaire. Les résultats de la
recherche montrent aux entreprises comment différencier les avantages des programmes
en fonction des caractéristiques démographiques de leur marché cible tout en préparant
des programmes de fidélisation, mais il ne suffit pas de déterminer uniquement la
disponibilité des différences. Les entreprises doivent effectuer des recherches détaillées
sur la maniére dont les avantages percus sont percus différemment.

Mots-clés: Perception, avantage percu, perception de la valeur, fidélité du client.
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ABSTRACT

Brand is an important concept that has taken place in different forms in people’s lives
since the first days when they started producing. Today, businesses have entered into the
need to create their own brands in order to differentiate themselves from their competitors
due to globalization, the development of technology day by day, the changes in the needs
and desires of consumers and many other reasons. The success of brands is measured by
whether they have long-lasting relationships with the current customers as well as the
amount of the new customers they have achieved. For this reason, creating customer
loyalty can be seen as one of the most important aspects of brand creation and survival
processes.

The benefit is the material-spiritual return that the customer expects from the brand.
How the customer perceives the benefit from the product or service purchased may differ
from person to person. The perceived benefits as a general definition are the sum of the
benefits that meet the needs and desires of consumers. Perceived benefits are generally
examined on utilitarian and hedonic foundations. Useful benefits are considered
functional and cognitive tools that lead to some consumer values. On the other hand,
hedonic benefits are experiential and emotional benefits.

Perception influences motivation, attitude and needs. It is also affected by these
factors simultaneously. From this point of view, it can be said that perception is a process
consisting of double-sided and mixed connections. It is aimed to establish a healthy
communication with correct messages by analyzing the perception patterns of consumers
and trying to understand the effects of knowledge, experience, emotions and thoughts on
perception. Although our sensory organs and receptors constantly collect information
from the environment, the main factor that determines our interaction with the world is
how we interpret this information. Perception refers to the way in which information
received through the sensory organs is organized, interpreted and as a result, put into
action. In addition to the fact that perceptions are made up of sensory inputs, how we
interpret these emotions is influenced by our current knowledge, experience, and thoughts.
While sense is a physical process, perception is psychological.

Perceived benefit refers to the returns that the customer perceives in the form of profit
during and after the use of the product or service. Perceived benefit is an important factor
in the preference of the product or service offered by the consumer. For this reason, when
designing their products or services, brands should analyze what and how they perceive
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the target audience, and develop the products and services they offer accordingly.
Marketing research comes into play exactly at this point. It is not possible for a brand to
be successful if it has not correctly analyzed its target audience, the demands and needs
of them and the way they are perceived. The business should segment its target market
according to its basic characteristics, determine the needs and expectations of each
segment, diversify its products and services in line with those needs and expectations, and
ensure that the benefits perceived by the consumer match the benefit offered by the
business at the end of the day. Many businesses make great efforts to market their goods
or services accurately and effectively. The consumer evaluates, compares, and
concentrates on the total benefit to be obtained during the purchase. The concept of
perceived product benefit emerged precisely for this reason.

Perceived benefit may be based on functional, cognitive or emotional basis. This is
completely shaped by the personality traits of the individual, the dynamics, social
environment, habits, needs and expectations of the society in which he lives. The
importance of perceived benefit in creating customer loyalty is an important issue that
should be examined in depth.

In a market where there are many alternatives, customer loyalty is the act of
purchasing arising from the sincere commitment and conscious desire to purchase for a
particular business, product or service. Success is achieved as long as the attitude
developed by the customer for the business turns into behavior. Customer loyalty has
become a very important concept for companies compared to the past these days. This
importance stems from the fact that loyalty of customers is very difficult to gain and losing
can be very easy today. For this reason, besides sales increase, profitability and similar
success criteria, the extent of customer satisfaction and loyalty are among the important
success measurement criteria. Today, businesses have grasped the importance of the issue
to a great extent, but a systematic and continuous effort is required to ensure customer
loyalty. Firms should shape all their activities accordingly.

One of the most important tools of efforts to create customer loyalty is loyalty
programs. The common purposes of loyalty programs that can be applied in different ways
in different sectors are making existing customers loyal to the brand and at the same time
gaining new customers. The benefits offered through these programs should ensure the
continuity by satisfying and making the existing customers happy and making the brand
attractive for new customers. The primary purpose of the business here is, of course, to
increase the amount of purchases, that is, to increase the material return. In addition, it is
to ensure the continuity by increasing the consumer loyalty to the brand. Efforts to ensure
continuity are inevitable for businesses in today's competitive environment. Loyalty
programs are one of the important tools that serve this purpose. In addition to sales growth
and continuity, it can be specified for data collection and strengthening the firm image. In
summary, goals expected to reach for the loyalty programs are sales development purpose
(increased sales volume, increased sales value), data collection purpose (estimation of
probability of repurchase and expectations), psychological purpose (development of a
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firm's image, ability to relate), market share objective (providing competitive advantage)
and economic purpose (efficiency assessment, sales profitability forecast).

Creating and implementing a loyalty program is not an easy process. When creating
these programs, brands and businesses should first know their target audience very well,
segment their target markets correctly and analyze the needs and expectations of each
segment very accurately. The loyalty program cannot be expected to be effective unless
the right audience is offered the right benefits. The types of benefits that individuals have
obtained as a result of their participation in loyalty programs which are mentioned in some
of the current research are economic benefits (monetary savings and comfort), hedonic
benefits (discovery and entertainment) and symbolic benefits (recognition and social
benefits). From a broader perspective, benefit types can be grouped as financial,
informative, entertaining, social and psychological benefits. It is not the right method to
offer a social benefit to a customer who is expecting a financial benefit, and to try to make
a customer with a prestige concern happy with discounts and points. The need to prepare
special programs for each target market segment reveals the need to handle loyalty
programs with great care.

Tools commonly used in customer loyalty programs are bonus programs, customer
cards, customer clubs and coupons. Bonus programs offer the opportunity to collect virtual
points to be converted into rewards later, as a result of the use of the business's products
and services. This economic benefit application is a very common and effective practice
in creating loyalty. Customer cards are the cards defined by the business on behalf of the
person, providing access to discounts and additional services. Some of these cards provide
economic benefits, while others respond to social and psychological needs as some
customers integrate with the brand through these cards. Customer clubs offer regular
group memberships to regular customers based on their purchase quantity and frequency.
The customer taken to one of these groups may have different advantages compared to
other customers (such as discount, additional service, brand partnerships). The relevant
clubs mostly express the customer seniority and there are also brands that are seen as a
source of prestige. In the couponing method, coupons are given to customers to buy
products or services at a discounted price or free of charge in order to remind the business
itself when certain shopping conditions are provided from time to time, and sometimes
when there is no movement in the customer for a long time. These coupons remind the
business to the customer and encourage them to shop again.

This study is discussed in three sections. In the first part, the concepts of perception,
perceived benefit and value perception are covered. In the second part, customer loyalty
concept, customer loyalty programs and consumer perceived benefits of these programs
are mentioned. In the last section, all these stages are examined on a research. Through
the research to identify the perceived benefits of successful loyalty programs found in
Turkey, it is intended to shed light to the companies on the benefits that should be taken
into account when creating their loyalty programs. A descriptive research with the online
survey method and a quantitative analysis was carried out in the study by evaluating the
survey results on the SPSS system.
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When looking at the distribution of the socio-demographic characteristics of the
sample consisting of 454 people, the age range, region, educational situation and
professional situations do not allow comparison because they are collected in certain
categories. The majority of the sample is between the ages of 26 and 40, the university
graduates who live and work mainly in the Marmara Region. For this reason, in this study,
only the relationship between gender and income distribution characteristics and
perceived benefit was examined. Based on the survey data of consumers in Turkey, it has
concluded that the benefits of loyalty programs are detected in four categories: financial
benefits, benefits to provide information, entertaining benefits and social & psychological
benefits. The differences between the ways of perceiving these benefits according to
gender and income distribution are indicated in detail at the end of the research. It is hoped
that brands and businesses will benefit from these results when creating loyalty programs
for the appropriate target market segment.

Four more statements were added to 16 expressions measuring the perceived
benefits in the survey used in the study. Related questions, which are not part of the scale,
have two purposes: to understand the relationship of loyalty programs with creating brand
/ program loyalty and buying behavior in the consumer. When the answers given to these
questions were analyzed, it was seen that creating brand loyalty in consumers was a much
more difficult task than affecting only the buying behavior. Brands should engage in a
number of efforts to increase loyalty to the brand, rather than just to organize programs to
increase sales. Otherwise, it will not be possible to maintain the success achieved in the
long term.

Although the number of 454 people, which is the research sample, is sufficient for
the research to shed light, of course it is insufficient to reflect the main market completely.
The sample of the study consists of 26-40 years old, at least university graduates, mostly
living and working in Marmara Region. Therefore, the research can not reflect individuals
outside of this main market. Online survey method was used in the research. Since the
surveys were not carried out face-to-face, there was no opportunity to talk, explain, answer
questions and shed light on confusing points. The survey research choosen from the most
successful loyalty programs in Turkey was initiated to the participants before starting the
survey to give them an idea. Since the relevant programs have different contents in
different sectors, it is not known which expressions based on which programs are
evaluated by the participants while answering the questionnaire. The results of the
research show companies how to differentiate the benefits of the programs according to
the demographic characteristics of their target market while preparing loyalty programs,
but it is not sufficient to determine just the availability of the differences. Enterprises must
make detailed research on how perceived benefits are perceived differently.

Keywords: Perception, perceived benefit, value perception, customer loyalty.
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OZET

Marka, insanlarin {iretim yapmaya basladig ilk zamanlardan bu yana hayatlarinda
farkli bigimlerde yer almis 6nemli bir kavramdir. Gliniimiizde kiiresellesme, teknolojinin
giinden giine gelisimi, tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerindeki degisimi ve benzeri pek gok
nedenle isletmeler rakiplerinden farklilasabilmek adina kendi markalarini yaratma ihtiyaci
icine girmislerdir. Markalarin basarisi elde ettikleri miisteri kitlesi kadar bu miisterilerle
iligkilerinin uzun Omiirlii olup olmadig: ile de o6l¢iiliir. Bu nedenle miisteri sadakati
yaratmak, marka yaratma ve yasatma siire¢lerinin en onemli hususlardan biri olarak
goriilebilir.

Fayda, miisterinin markadan bekledigi maddi-manevi getiridir. Miisterinin satin
aldig1 lirtin ya da hizmetten aldig1 faydayi ne sekilde algiladig ise kisiden kisiye farklilik
gosterebilmektedir. Genel bir tanim olarak algilanan faydalar, tiikketicilerin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilayan avantajlarin toplamidir. Algilanan faydalar genellikle faydaci ve
hedonik temeller lizerinde incelenmektedir. Yararli faydalar, bazi tiiketici degerlerine yol
acan islevsel ve bilissel araglar olarak kabul edilir. Ote yandan, hedonik faydalar
deneyimsel ve duygusal yararlardir.

Algilama; giidii, tutum ve ihtiyaglar1 etkisi altina alir. Es zamanl olarak da bu
etkenlerin etkisi altinda kalir. Bu acidan bakildiginda algilamanin ¢ift tarafli ve karisik
baglantilardan meydana gelen bir proses oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin algilama
sekilleri analiz edilerek ve bilgi birikimi, deneyim, duygu ve diisiincelerinin algilamadaki
etkileri anlasilmaya caligilarak dogru mesajlarla saglikli bir iletisim kurmak amaclanir.
Duyusal alicilarimiz olan duyu organlarimiz devamli olarak ¢evreden bilgi toplasa da
diinya ile etkilesimimizi belirleyen asil etken bu bilgiyi yorumlama seklimizdir. Algilama;
duyu organlariyla alinan bilgilerin diizenlenme, yorumlanma ve bunun sonucunda eyleme
gecirilme bigimini ifade eder. Algilarin duyusal girdilerden olustugu ger¢eginin yani sira
bu duygulart nasil yorumladigimiz mevcut bilgilerimizden, deneyimlerimizden ve
diisiincelerimizden etkilenir. Duyu fiziksel bir siirecken, algi psikolojiktir.

Algilanan fayda; iirlin ya da hizmetin kullanim1 esnasinda ve sonucunda miisterinin
elde ettigi ve kazang seklinde algiladigi getirileri ifade eder. Algilanan fayda, sunulan iirtin
ya da hizmetin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir. Bu nedenle
markalar iirlin ya da hizmetlerini tasarlarken hedef kitlelerini olusturan tiiketicilerin neyi,
ne sekilde algiladiklarini iyi analiz etmeli ve sunduklari iiriin ve hizmetleri bu dogrultuda
gelistirmelidirler. Pazarlama arastirmalar tam olarak bu noktada devreye girer. Hedef
kitlesini, hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini ve algilama seklini dogru analiz edememis
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bir markanin basarili olmas1 miimkiin degildir. Isletme hedef kitlesini temel dzelliklerine
gore segmente etmeli, her bir segmentin ihtiyac¢ ve beklentilerini belirlemeli, o ihtiyag ve
beklentiler dogrultusunda iiriin ve hizmetlerini ¢esitlendirmeli, gliniin sonunda da
tiketicinin algiladig1 faydalarin isletmenin sundugu faydayla oOrtiistiiglinden emin
olmalidir. Pek c¢ok isletme, mal ya da hizmetlerini dogru ve etkili sekilde pazarlamak i¢in
biiyiik bir caba gosterir. Tiiketici satin alma esnasinda bir {iriin ya da hizmeti degerlendirir,
karsilastirir ve elde edecegi toplam faydaya yogunlasir. Algilanan {iriin faydasi kavrami
tam olarak bu sebeple ortaya ¢ikmustir.

Algilanan fayda islevsel, bilissel ya da duygusal temellere dayaniyor olabilir. Bu
tamamen bireyin kisilik 6zellikleri, i¢ginde yasadig1 toplumun dinamikleri, sosyal ¢evresi,
aligkanliklari, ihtiya¢ ve beklentileri ile sekillenmektedir. Algilanan faydanin miisteri
sadakati yaratmadaki 6nemi derinlemesine incelenmesi gereken dnemli bir konudur.

Miisteri sadakati; pek c¢ok alternatifin var oldugu bir pazarda belli bir igletmeye,
iriin ya da hizmete yonelik duyulan samimi baglilik ve bilingli satinalma arzusundan
kaynaklanan satinalma eylemidir. Isletme i¢cin miisterinin gelistirdigi tutum, davranisa
doniistiigli 6lgiide basar1 gergeklesir. Miisteri sadakati, firmalar agisindan bugiinlerde
geemise nazaran oldukca onemli bir kavram halini almistir. Bu 6nem, giiniimiizde
miisterilerin sadakatinin kazanilmasinin ¢ok zor olup kaybedilmesinin ise ¢ok kolay
olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle satis artisi, karlilik ve benzeri basari
kriterlerinin yaninda miisterinin ne derece tatmin edildigi ve sadakatinin saglanip
saglanamadig1 da 6nemli basar1 6l¢lim kriterleri arasina girmistir. Gilinlimiizde isletmeler
konunun 6nemini biiyiik 6l¢iide kavramiglardir ancak miisteri sadakatinin saglanabilmesi
icin sistemli ve devamli bir ¢caba gerekmektedir. Firmalar tiim faaliyetlerini bu dogrultuda
sekillendirmelidirler.

Miisteri sadakati yaratma cabalarinin en Onemli araclarindan biri de sadakat
programlaridir. Farkli sektorlerde farkl sekillerde uygulanabilen sadakat programlarinin
ortak amaci; mevcut misterileri markaya sadik hale getiritken yeni miisteriler
kazanmaktir. Bu programlar yoluyla sunulan faydalar; hem mevcut miisterileri tatmin ve
mutlu ederek devamliliklarini saglamali, hem de yeni miisteriler i¢in markayi cazip hale
getirmelidir. Burada isletmenin oncelikli amaci elbette satin alma miktarlarinda artis
saglamak, yani maddi getiriyi arttirmaktir. Bununla beraber tiiketicinin markaya olan
bagliligin arttirararak siirekliligi saglamaktir. Siirekliligi saglama calismalari, giiniimiiz
rekabet ortaminda isletmelerin olmazsa olmaz1 durumundadir. Sadakat programlar1 bu
amaca hizmet eden 6nemli araglardandir. Satis artis1 ve siireklilige ek olarak veri toplama
ve firma imajim kuvvetlendirme amaclarindan bahsedilebilir. Ozetle; sadakat
programlarinin ulasmasi beklenen hedefleri; satis gelistirme amaci (artan satis hacmi,
artan satis degeri, veri toplama amaci (tekrar satin alma olasilifinin ve beklentilerin
tahmini), psikolojik amac (bir firmanin imajimin gelistirilmesi, iliski kurma kabiliyeti),
pazar payr amaci (rekabet avantajinin saglanmasi) ve ekonomik amag¢ (verimlilik
degerlendirmesi, satig karlilig1 tahmini) olarak siralanabilir.
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Bir sadakat programini olusturmak ve uygulamak kolay bir siire¢ degildir. Marka
ve isletmeler bu programlar1 olustururken oncelikle hedef kitlelerini ¢ok iyi tanimali,
hedef pazarlarin1 dogru segmente etmeli ve her bir segmentin ihtiyag ve beklentilerini ¢ok
dogru analiz etmelidir. Dogru kitleye dogru faydalar sunulmadik¢a sadakat programinin
etkili olmasi beklenemez. Mevcut arastirmalarin bir kisminda belirtilen, bireylerin sadakat
programlarina katilimlari sonucunda elde ettikleri fayda tiirleri; ekonomik faydalar
(parasal tasarruf ve rahatlik), hedonik faydalar (kesif ve eglence) ve sembolik faydalar
(taninma ve sosyal faydalar) olarak siralanmaktadir. Daha genis bir bakis agisiyla fayda
tiirleri finansal, bilgilendiricilik, eglendirme, sosyal ve psikolojik faydalar olarak
gruplanabilir. Finansal fayda beklentisi i¢indeki bir miisteriye sosyal fayda sunmak,
sadece prestij kaygisi giiden bir miisteriyi ise indirim ve puanlarla mutlu etmeye ¢alismak
dogru yontemler degildir. Her kitleye 6zel programlar hazirlanmas: ihtiyaci, sadakat
programlarinin ¢ok biiylik bir dikkatle ele alinmas1 gerekliligini gbzler 6niine sermektedir.

Miisteri sadakat programlari ¢ergevesinde yaygin sekilde kullanilan araglar; bonus
programlari, miisteri kartlari, miisteri kuliipleri ve kuponlama olarak siralanabilir. Bonus
programlari, isletmenin iiriin ve hizmetlerinin kullanilmas1 sonucunda, sonradan ddiile
dontistiiriilmek iizere sanal bir puan toplama imkani vermektedir. Ekonomik fayda
saglayan bu uygulama, sadakat yaratmada olduk¢a yaygin ve etkin bir uygulamadir.
Miisteri kartlari, indirim ve ek hizmetlere ulasim saglayan, isletmenin kisi adina
tanimladigi kartlardir. Bu kartlarin bir kismi ekonomik fayda saglarken, bazilari ile sosyal
ve psikolojik ihtiyaglara cevap verir. Clinkii baz1 miisteriler bu kartlar aracilig1 ile marka
ile biitiinlesmektedir. Miisteri kuliipleri uygulamasi, diizenli miisterilere satin alma miktar
ve sikligina gore bir takim grup iiyelikleri imkani sunmaktadir. Bu gruplardan birine
alinan misteri diger miisterilere gore farkli avantajlara sahip olabilir (indirim, ek hizmet,
marka ortakliklar1 gibi). Ilgili kuliipler ¢ogunlukla miisteri kidemini ifade etmekte olup
prestij kaynagi olarak gorildiigii markalar da vardir. Kuponlama yonteminde ise
miisterilere zaman zaman belli alisveris kosullart saglandiginda, bazen de miisteride uzun
siire hareket goriilmediginde isletmenin kendisini hatirlatmasi1 amagli, indirimli bir fiyatla
ya da iicretsiz olarak iiriin veya hizmet satin almalarini saglayan birtakim kuponlar hediye
edilir. Bu kuponlar, miisteriye isletmeyi hatirlattigi gibi tekrar aligveris yapmaya tesvik
etmektedir.

Bu calisma ii¢ boliimde ele almmustir. Ik béliimde algi, algilanan fayda ve deger
algis1 kavramlar: islenmistir. Ikinci boliimde miisteri sadakati kavrami, miisteri sadakat
programlar1 ve bu programlarin tiiketici tarafindan algilanan faydalarina deginilmistir.
Son boliimde ise bahsedilen tiim bu asamalarin bir arastirma tizerinde incelemesine yer
verilmistir. Ilgili arastirmada Tiirkiye’de basarili bulunan sadakat programlarinin
algilanan faydalarmni belirlemek ve bu yolla isletmelere, sadakat programlarini
olustururken dikkate almalar1 gereken fayda tiirleri hakkinda 1s1ik tutmak amaglanmistir.
Calismada tanimlayici bir aragtirma yiiriitiilmiistiir. Arastirma, online anket yontemiyle
gergeklestirilmis ve anket sonuglart SPSS sistemi lizerinde degerlendirilerek nicel bir
analiz gergeklestirilmistir.
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454 kisiden olusan Orneklemin sosyo-demografik Ozelliklerinin dagilimlarina
bakildiginda yas araligi, yasanilan bolge, egitim durumu ve mesleki durumlar belli
kategorilerde toplanmis olduklarindan karsilastirmaya olanak vermemektedir.
Orneklemin biiyiik ogunlugu 26-40 yas arasi, en az iiniversite mezunu, agirlikli olarak
Marmara Boélgesi’nde ikamet eden ve calismakta olan bir kitledir. Bu nedenle bu
aragtirmada sadece cinsiyet ve gelir dagilimi 6zelliklerinin algilanan fayda ile iliskisi
incelenmistir. Arastirma verilerine dayanarak Tiirkiye’de tiiketicilerin sadakat
programlarinin faydalarini dort kategoride algiladigi sonucuna varilmistir: finansal fayda,
bilgilendiricilik faydasi, eglendirme faydasi ve psikolojik & sosyal fayda. Cinsiyet ve gelir
dagilimina gore bu faydalar algilama sekilleri arasindaki farklar ise arastirma sonucunda
detayli olarak belirtilmektedir. Marka ve isletmelerin uygun hedef kitle 6zelinde sadakat
programlarini olustururken bu sonuglardan faydalanmasi umut edilmektedir.

Arastirmada kullanilan ankette algilanan faydalar1 dlcen 16 ifadeye 4 ifade daha
eklenmistir. Olgegin bir pargasi olmayan ilgili sorularin iki amaci bulunmaktadir: sadakat
programlarinin tiiketicide marka/program sadakati yaratma ve satin alma davranisi
olusturmayla iliskisini anlamak. Bu sorulara verilen cevaplar analiz edildiginde
tilkketicilerde marka sadakati yaratmanin, sadece satin alma davranisini etkilemekten ¢ok
daha zor bir is oldugu goriilmistiir. Markalar sadece satiglarini arttirmaya yonelik
programlar diizenlemektense markaya olan baglilig1 arttiric1 bir takim ¢abalarin igerisine
girmelidirler. Aksi halde elde edilen basarimin uzun vadede korunmasi miimkiin
olmayacaktir.

Arastirma 6rneklemi olan 454 kisi sayis1 aragtirmanin 151k tutmasi adina yeterli olsa
da elbette ana kiitleyi tamamen yansitmakta yetersizdir. Arastirmanin 6rneklemi agirlikli
olarak 26-40 yas arasi, en az liniversite mezunu, ¢cogunlukla Marmara Bolgesi’nde ikamet
eden ve ¢alismakta olan bir kitledir. Dolayisiyla arastirma bu kitle disinda kalan bireyleri
yansitamamaktadir. Arastirmada online anket yontemi kullanilmistir. Anketler yiiz yiize
gerceklestirilmedigi i¢in karsilikli konugma, agiklama yapma, sorular1 yanitlama ve kafa
karistiran noktalara 1sik tutma imkani olmamistir. Arastirmanin anketi, katilimeilara fikir
vermesi agisindan Tiirkiye’deki en basarili sadakat programlarinin arasindan segim
yaptiriimasi ile baslatilmustir. Tlgili programlar, birbirinden farkli sektdrlerdeki farkl
igeriklerdeki programlar oldugundan, anketi cevaplarken katilimcilarin hangi ifadeleri
hangi programlara istinaden degerlendirdikleri bilinmemektedir. Arastirma sonuglari
isletmelere, sadakat programlarini hazirlarken programlarinin hangi faydalarimi hedef
kitlelerinin demografik ozelliklerine gore farklilastirmalari gerektigine dair yol
gostermektedir ancak sadece farklilik icerdiginin belirlenmesi yeterli degildir.
Isletmelerin mutlaka farkli algilanan faydalarin ne sekilde algilandiklarina dair detayli
aragtirma yapmalar1 gerekmektedir.

Anahtar Sozciikler: Algi, algilanan fayda, deger algisi, miisteri sadakati.
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GIRIS

Modern pazarlama anlayisinda odak nokta tiiketicidir.! Marka, iireticinin tiiketici ile
iletisim kurmak i¢in kullandig1 temel kopriidiir. Bir marka, bir tirtinden ¢ok daha fazlasidir
clinkii markanin {iriinii ayn1 ihtiyaci tatmin etmek iizere tasarlanmis diger iiriinlerden
farklilastiracak boyutlar1 vardir. Markanin basarisi iiriin ve hizmetin basarisi kadar
miisteriyle iliskilerinin devamliligi ile de ol¢iiliir. Miisteri sadakati yaratma, gliniimiiz
markalarinin en 6nemli sorunlarindan birisidir. Markanin siirekliligi ancak mevcut
miisterilerin sadakati kazanilarak ve korunarak saglanabilir. Unutulmamalidir ki miisteriyi

elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha ekonomik ve kolay bir yoldur.

Hizla artan rekabet ortaminda, aynilasan {iriin ve hizmetlerin arasinda sadik
miisterilere sahip olmak markalar i¢in giderek artan bir zorluktur. Bu asamada devreye
giren pazarlama strateji ve taktikleri, miisterinin rakip iriin ve hizmetlere gegmesini
engellemenin yollarin1 arar. Bu taktiklerden bir tanesi de “sadakat programlar1”
yiirtitmektir. Sadakat programinin temel amaci iiriin ya da hizmetinizi satin alan ve satin
alma davranigin tekrar eden miisteriyi 6diillendirmek, yeni miisterileri ise bu yolla sadik
hale getirmektir. Agizdan agiza pazarlama bu noktada ¢ok faydali bir aragtir. Ciinkii
sadakat programlarindan faydalanan tiiketiciler bunu c¢evreleri ile paylasarak
yayginlagsmasina destek olurlar. Bu yolla miisterilere saglanan avantajlar daha biiytlik

kitleler tarafindan ¢ekici bir hal almaktadir.

Bir sadakat programinin arkasindaki ana neden, miisterileri tekrar eden satinalma

davranigi igin 6diillendirmek, onlara ¢esitli avantajlar elde edebilecekleri hedefler vererek

1 Odabast, Prof. Dr.Y.; “Tiiketici Davramis1”, Istanbul, Mediacat, 2003.



24

sadik olmaya tesvik etmek, bunu siirdiirmek ve takiben de arttirmaktir. Etkin 6diillendirme
uygulamalari ile markalar mevcut miisterilerinin sadakatlerini kazanirlar. Ayrica bazilari
uzun vadede sadik olacak yeni misteriler ¢ekebilir (O’Malley, 1998). Sadakat
programlarinin miisterileri elde tutmada c¢ok etkili oldugu diisiiniilmektedir. Miisteri
kabulii kolay oldugu kadar perakendeciler tarafindan da g¢abuk benimsenmektedir.
Gilinlimiizde sadakat programlari, perakende magazalari, oteller, havayollar1 gibi farkli is
kollarinda yayginlasmistir. Sadakat programlarinin en yaygin uygulamasi ‘“‘sadakat
kartlar1” kullanimidir. Bu kartlar yoluyla, iirlin ya da hizmet satinalma asamasinda
miisteriler ekonomik, psikolojik ya da sosyal bir takim faydalar saglarlar. Cinsiyet, yas,
egitim ya da gelir grubu gibi demografik ozelliklere gore farklilik gosterebilen fayda
saglama ihtiyaci, lizerinde dikkatle calisilmasi gereken bir konudur. Hedef kitlenin
tanimlanmasi, dogru sekilde segmente edilmesi ve her bir gruba 6zel avantajlar
saglanmas1 sadakat programlarmin temelini olusturur. Ornegin; 6grencilerden olusan
hedef kitle finansal fayday1 6n planda tutabilecekken, iist gelir grubunda prestij kaygisi

belirleyici olabilir.

Zaman i¢inde kisisellestirilen uygulamalar, miisterilerin demografik ozellikleri ve
tekrar eden satin alma davranislarindan profillerini ¢ikararak kisiye 6zel hizmetler de
sunmaktadirlar. Algilanan fayda bu noktada devreye girmektedir. Miisterinin hangi
sadakat programi uygulamasini ne sekilde algiladigini dogru sekilde kavrayabilen
markalar, sunduklar1 avantajlart bu dogrultuda sekillendirerek miisteri tatmini
saglayabilirler. Tatmin, beraberinde tekrar eden satin alma davranisini ve zaman i¢inde

miisteri bagliligini saglayacaktir.

Sadakat kartlari, sadakat programlarinin en kolay uygulamasi olarak temelde puan
toplama, indirim saglama, kampanya tanimlama gibi Ozellikler sunmakla birlikte

miisterinin satinalma davranig ve egilimlerini takip etme ve kayit altinda tutma agilarindan

da cok etkilidir.

Bu ¢alismada miisteri sadakati yaratmada algilanan faydanin 6nemi irdelenirken bir

aragtirma tizerinden de konu detaylandirilacaktir.
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Ug béliimden olusan ¢alismanin birinci boliimiinde alginin tanimi, algilanan fayda

ve deger algis1 kavramlari lizerinde durulacaktir.

Ikinci béliimde miisteri sadakatinin tanimi, diizeyleri ve bu konudaki yaklasimlara
deginilirken miisteri sadakat programlar1 ve bu programlarin tiiketici tarafindan algilanan

faydalar1 detayli olarak incelenecektir.

Son boliimde ise basarili sadakat programlart {izerinden yliriitiilen bir aragtirma
yoluyla tiiketicilerin sadakat programlarindan algiladiklar1 fayda cesitleri ortaya

konulmaya ¢alisilacaktir.
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1 ALGILANAN FAYDA KAVRAMI

Algilanan fayda kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Oncelikle algi ve fayda
kavramlarmin detayli sekilde incelenmesi gerekmektedir. Algi, duyular yoluyla alinan
mesajlarin insan beyninde yorumlanmasidir. Fayda ise iiriin ve hizmetlerin bireylerin
ihtiyaclarini giderme ve onlar1 tatmin etme 6zelligi olarak tanimlanabilir. Bu durumda
algilanan fayda tamamen bireyin bir iirlin ya da hizmetin sundugu getiri ve artilar1 ne
sekilde yorumladigi ile ilgilidir. Algilanan fayda, pazarlamada 6nem verilen bir kavram
olup isletmelerin mal ve hizmetlerini hangi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikaracaklarina 151k
tutmaktadir. Hedef kitleyi tatmin ve memnun edebilmek i¢in igletmelerin {iriin ve

hizmetlerine o hedef kitlenin fayda algisina gore 6zellik kazandirmalari 6nem arz eder.

11 Alginin Tanim

Insanlar, bes duyular1 vasitasiyla yasadiklar1 diinyaya anlam kazandirmislardir.
Algilama, bu bes duyu yoluyla alinan mesajlarm yorumlanmasidir. > Baska bir ifade ile
algilama, bir nesne ya da durumu bireyin kendisine gore gérmesi, duymasi, koklamasi,
tatmasi ve hissetmesidir. Birey, duyular yoluyla aldigi mesajlar1 yorumlar ve gegmis
tecriibe ve birikimlerine dayanarak anlamlandirir. Algilama, duyu organlari yoluyla dis
cevreden alinan mesajlarin fiziksel olarak yorumlandig: bir siiregten ibaret degildir. 3
Kisinin kisisel 6zellikleri ve diisiince yapilari ile de sekillenir. Bu sebeple bireylerin bir

seyi bambagka bigimlerde algilamalari miimkiindiir. Secici algilama, bireyden bireye

2 Mucuk, Prof. Dr. ismet; “Temel Pazarlama Bilgileri”, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2013, S.75
3 Odabasi, Prof. Dr.Y.; “Tiiketici Davramsi1”, Istanbul, Mediacat, 2003.
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degisiklik gosteren algilama sekilleri nedeniyle ayni uyaricilar arasindan farkl
uyaranlarin se¢imini ifade eder. Bu durum, pazarlamada pazar segmentasyonuna kaynak

olur. 4

Algisal siireg, diinyay1 deneyimlememize olanak saglar. Gilinliik hayatta pek ¢ok
seyi farkinda dahi olmadan otomatik olarak algilariz. Etrafta her an tanidik birsey
goriilebilir, temas halinde tene dokunus hissedilebilir, taze bir kahvenin giizel kokusu
alinabilir ve sokak miizisyenlerinin ¢aldig1 giizel bir sarki duyulabilir. Tiim bu olanlar
bilingli tecriibe olusturmaya olanak saglar. Ayrica ¢evrede bulunan canli cansiz tiim

varliklarla etkilesimde olmamiza neden olur.

Algisal Siirecteki Adimlar

Algy, cevredeki diinyayla ilgili deneyim yaratma siirecini olustururken tiim gevresel
uyaranlara 6zgiin yanitlar verilmesine yardimci olur. Cevresel uyaranlar ve eylemler
algilar1 direkt etkiler. Algisal siire¢ boyunca insan hayati i¢in biiyiik 6nem tasiyan ¢evreyi
olusturan unsurlarla ilgili bilgi edinilir. Edinilen bu bilgiler algisal siire¢ icinde
yorumlanir. Algi yalnizca deneyimleri olusturmaz, ayn1 zamanda ¢evre iginde ne sekilde

hareket edilecegini belirler.

Algisal siireg siireklidir. Birey giin igerisinde pek ¢ok uyarana maruz kalir, duyulari
ile bu uyaranlar1 alir, sonra algilama siirecinde yorumlar ancak bu siire¢, hakkinda
diisiiniilerek gerceklesen bir siire¢ olmayip cogu kez otomatiktir. Ornegin, retinaya diisen

15181n gergek bir gorsel imgeye doniisme islemi otomatik ve bilingsiz olarak gergeklesir.

4 Kotler, Philip; “Marketing Management”, Pearson, 2015.
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Algilama siirecinin nasil ¢alistigini tam olarak anlayabilmek i¢in gerekli adimlar

asagida siralanmistir: °
Cevresel Uyarict
Hedef Uyarici
Retinadaki Goriintii
fletim
Sinirsel isleme
Alg
Tanima
Aksiyon
1. Cevresel Uyarici

Cevre ilgi ve dikkatimizi farkli duyular yoluyla ¢ekebilecek sayisiz uyarandan
olugsmaktadir. Cevresel uyarici, cevremizde yer alan ve algilanma potansiyeli tasiyan her

tiir uyariciya verilen genel addur. ©

Cevresel uyaricilar; goriilebilen, duyulabilen, tadilabilen, koklanabilen ve
dokunulabilen her seyi igerir. Viicut pozisyonu ve hareketleri de ¢evredeki uyaranlarla
iliskili olarak sekillenebilir. Ornegin, her sabah ise gelirken izlenen rota géz Oniinde
bulunduruldugunda onlarca tasit giiriiltiisii, insan simasi, egzos kokusu ve nesneyle temas
s0z konusudur. Asir1 kalabalik bir yerden geciyorsak ister istemez viicudumuzu kendi
i¢ine kapatir ve rahatsiz hareket ederiz. Isyerine girmeden &niinden gegti§imiz kahve
diikkanindan gelen taze kahvenin kokusundan etkilenir ve bir kahve alarak yolumuza

devam ederiz. Toplu tasima aracinda ¢gantamizi koruma amagli olarak daha siki ve dikkatli

5 Okay, H.; “lyi Pazarlamaci Olmak”, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2010.
® Karafakioglu, Prof. Dr. M.; “Pazarlama ilkeleri”, Literatiir Yaylari, Istanbul, 2011.
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tutariz. Insan davramslarmi hi¢ istemesek bile goriir, algilar ve yorumlariz. Maruz
kaldigimiz onlarca uyaranin ¢ogu kez farkina bile varmayiz. Ancak hepsi algimizda bir
yer edinir ve tepkilerimizi sekillendirir. Cevresel uyaranlarin hepsi algi siireci igin

baslangi¢ noktasi islevi goriir.
2. Hedef Uyanica

Hedef uyaran, dikkatimizin odaklandig1 yerdeki belli bir nesne, kisi ya da olaydir.
Ornegin, ise gidilen yolda yiiriitken kahvenin kokusundan etkilenerek girdigimiz
diikkdnda amag sadece tezgaha yonelip kahve siparis etmek ve hizla alarak uzaklagsmak
iken icerdeki kalabalik dikkatimizi ¢ekmeyecektir. Ancak o kalabaligin arasinda tanidik
bir sima var ise bize tanidik olan o uyarana odaklaniriz. Buna hedef uyariciyr algilamak
denir. Eger tamigiklik gibi bir durum s6z konusu degilse kalabaligin igindeki tek bir
uyaricinin dikkatimizi gekmesi i¢in olagan digt bir durum olmasi gerekebilir. Ornegin
herkesin kislik kiyafetlerle dolastig1 bir ortamda yazlik kiyafetler giyinmis biri dikkatinizi
¢ekebilir. Boyle bir durumda, hedef uyarici olarak o kisinin segilmesi muhtemeldir.

Burada baskin olan gorsel stirectir. Algisal siireg, gorsel siirecle baslayip devam edecektir.
3. Retinadaki Goriintii

Gorsel siireg, hedef uyaranin retinada bir goriintii olarak olusmasiyla baglar. Siirecin
ilk boliimii kornea, gézbebegi ve gdz mercegine gecen 15181 igerir. Kornea 1518 goze
girme agamasinda odaklanmasina yardim eder. Kornea ve mercek, retinanin iistiine ters
gorlintii yansitmak amaciyla beraber hareket eder. Bilindigi iizere, retinadaki goriintii
esasen gercek goriintiiniin ters halidir. Algisal slirecin bu asamasinda, bu terslik hi¢ 6nemli
degildir ¢linkii goriintii hala algilanmamistir. Gorsel bilgi siirecin sonraki agamasinda ¢ok

daha dikkat ¢ekici sekilde degisim gosterecektir.
4. Tletim

Retinadaki ters goriintii daha sonra transdiiksiyon adi verilen bir islemle elektrik
sinyallerine doniisiir. Bu dontisiim, gorsel mesajlarin beyine iletilmesine ve orada

yorumlanmasina imkan Verir.
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5. Sinirsel isleme

Elektrik sinyalleri sinirsel bir islemden geger. Belli bir sinyalin izleyecegi Yyol,
sinyalin tlirtine baglidir. Bu gorsel bir sinyal olabilecegi gibi, isitsel ya da farkli bir duyusal
sinyal de olabilir. Viicudun tamaminda yer alan birbiriyle baglantili néronlar boyunca
beyine elektrik sinyalleri yayilir. Ornegin, bahsi gecen kalabalik kafedeki tanidik kisinin
goriintiisii retina tstlinde bir 151k olarak alinir. Bu 151k daha sonra elektriksel bir sinyale

dontstiiriiliir ve gorsel agdaki néronlar araciligiyla islenir.

Tiim bu fiziksel siiregleri takiben algisal siirecin ilerleyen adimlarinda uyaranlar

algilanacak ve ¢evredeki varliklarin farkina varilacaktir.
6. Alg

Algilama siirecinin bir sonraki adiminda ¢evredeki uyaran net sekilde algilanir. Bu
noktada bili¢li sekilde uyaranin farkinda olunur. Kafedeki kalabaligin arasindaki tanidik
sima goriildiikten sonra gormeye dair fiziksel siire¢ tamamlandigindan ge¢mis bilgi ve

tecriibelerle kisinin farkina varildig siire¢ baslar.

Cevredeki belli bir uyaranin farkina varilmasi ger¢ekte ne algilandigini anlatmaya
yetmez. Algilanan seyin bilingli sekilde yorumlanmasi bagka bir seydir. Algisal siirecin

bir sonraki agsamasinda, algilanan bilgi anlamli kategorilere ayrilacaktir.
7. Tamma

Algi, yalnizca uyaranlarin bilingli sekilde farkinda olunmasindan ibaret degildir.
Beynin algilananlar1 gruplamasi ve yorumlamasi gerekmektedir. Farkinda olunan

uyaranin yorumlanmasi ve o uyarani anlama yetenegimiz tanima olarak bilinen agamadir.

Oregimizdeki tanmidik kisinin kim oldugunun hatirlanmasi ve belli bilgilerle
yorumlanmasi algisal silirecin tanima asamasinda gerceklesir. Tanima asamasi,
etrafimizdaki diinyayr anlamamiza yardim eden asama oldugundan alginin oldukga
onemli bir pargasini olusturur. Uyaranlar1 anlamli kategorilere ayirarak ve yorumlayarak

¢evremizdeki diinyay1 daha iyi anlayabilir ve tepkilerimizi sekillendirebiliriz.
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8. Aksiyon

Algisal siirecin nihai adimi, ¢evresel uyarana cevap olarak bir tiir aksiyon
icermektedir. Algisal gelisimin eylem asamasi, algilanan ve taninan uyarana cevap

seklinde ortaya ¢ikan bir tiir motor aktivitesini ifade eder.

Tanidik sima fark edilip kim oldugu anlasildiktan sonra basin, kisiyi daha net
gormek ya da o kisi tarafindan da goriilmek amaciyla kiginin oldugu tarafa ¢evrilmesi ya
da goriinmemek igin ters tarafa doniilmesi gibi birbirinden ¢ok farkli tepkiler verilebilir.
Tiim bu tepkisel eylemler uyaran1 yorumlama sekline gore degisecektir. Tanidik kisinin
sevilmesi, sevilmemesi, o anda konusulacak vaktin olmasi, olmamasi, sohbet edecek halin
olmasi, olmamasi ve benzeri onlarca sebeple kisi tepkisini sekillendirecek ve ona gore

aksiyon alacaktir.

Alg1 genel anlamda biligsel ve biyolojik bir fonksiyondur (Esperanza, 2001). Yine
de bu tanim belirsizlikler icermektedir. Daha detayl1 bir anlatimla; alginin bes duyuyla
alinan mesajlarin diizenlendigi ve yorumlandigi bir prosesin sonucu oldugu sdylenebilir
(Solomon ve Rabolt, 2004). ikinci tanimlama, farkli yazarlar tarafindan da destek
gormektedir. Algi, ayn1 zamanda kisinin ¢evreden aldig1 uyaranlari, diinyay1 daha tutarl
ve anlamli hale getirmek igin sectigi, diizenledigi ve yorumladig: bir siire¢ gibi ifade
edilebilir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Bireyler, ayn1 mesaji farkl algi siirecleri sebebiyle
bambagka yorumlayabilir ve farkli algilar olusabilir: secici dikkat, segici bozulma ve
secici tutma (Kotler, 2004). Algi, bireyin ¢evresini ne sekilde gordiigii ve ne sekilde
anlamlandirdig: ile ilgili bir siiregtir (Doldur, s123). Algi, karar siireclerinde harekete
gecmeye veya gegmemeye neden olan motivasyonun ne sekilde gelistirildigini belirler

(Kotler, 2003).

Algilama giidii, tutum ve ihtiyaclart etkisi altina alir. Es zamanl olarak da bu

etkenlerin etkisi altinda kalir. Bu acidan bakildiginda algilamanin ¢ift tarafli ve karisik
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baglantilardan meydana gelen bir proses oldugu sdylenebilir. ” Tiiketicilerin algilama
sekilleri analiz edilerek ve bilgi birikimi, deneyim, duygu ve diisiincelerinin algilamadaki

etkileri anlasilmaya ¢alisilarak dogru mesajlarla saglikli bir iletisim kurmak amaclanir.

Duyusal alicilarimiz olan duyu organlarimiz devamli olarak ¢evreden bilgi toplasa
da diinya ile etkilesimimizi belirleyen asil etken bu bilgiyi yorumlama seklimizdir.
Algilama; duyu organlariyla alinan bilgilerin diizenlenme, yorumlanma ve bunun
sonucunda eyleme gecirilme bigimini ifade eder. Algilarin duyusal girdilerden olustugu
gergeginin yan1 sira bu duygulart nasil yorumladigimiz mevcut bilgilerimizden,

deneyimlerimizden ve diisiincelerimizden etkilenir.

Duyu fiziksel bir siirecken, algi psikolojiktir.® Ornegin, bir kahve kokusu
aldigimizda duyumuz kahvenin kokusunu fark eden koku alicisi iken algimiz kahvenin
tadin1 daha once de deneyimlemenin etkisiyle yorum yaptiran ve bizi eyleme geciren

etkendir.

Algilarimiz duyulardan yola ¢ikarak olussa da, duyularin hepsi algi ile sonuglanmaz.
Esasinda, uzun siire boyunca biiyilik 6lciide sabit kalan uyaranlar algilamiyoruz. Buna
duyusal adaptasyon adi verilir.® Giiriiltiilii bir ortama ilk girdiginizde sesler sizi ¢ok
rahatsiz edebilir. Ancak zaman icerisinde, birseylerle mesgul olmaya basladik¢a
giirliltiiniin algilanan siddeti ilk karsilasilan andakine gore oldukca zayiflar. Bir siire sonra
duyusal adaptasyon gergeklesir ve ses artik eskisi gibi algilanmaz. Oysaki duyu organi
olan kulak, sesi ayn1 siddette duymaya devam etmektedir. Bu ve benzeri drnekler duyu ile

algiin farkli oldugunu agikga ifade eder.

Duyu ve algiy1 etkileyen bir bagka faktor de dikkattir. Dikkat, neyin nasil
algilandigini belirlemede kritik rol oynar. Daniel Simons ve Christopher Chabris (1999)

7 Odabast, Prof. Dr.Y.; “Tiiketici Davrams1”, Istanbul, Mediacat, 2003.
& Okay, H.; “Iyi Pazarlamac1 Olmak”, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2010.
9 Altintas, H.; “Tiiketici Davramslar1 Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine”, 2000.
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tarafindan dikkatin algida ne kadar Onemli olduguna dair Onemli bir arastirma
yiriitilmistir. Bu calismada katilimcilar, siyah ve beyaz renkte giyinmis bir grup insanin
karsilikli basketbol topu paslastigi bir video izlemistir. Katilimcilardan beyaz giyimli
kisilerin topu ka¢ kere yakaladiklarini saymalar1 istenmektedir. Video sirasinda, siyah
goril kostiimii giymis bir kisi iki takimin arasinda yiiriimektedir. Videoyu izleyenlerin
yaklagik yarisi, dokuz saniye boyunca net bir sekilde goriilebilmesine ragmen, gorili hig
farketmemistir. Katilimcilar beyaz takimin topu ka¢ kez ele gecirdikleri iizerinde
yogunlastig1 i¢in diger gorsel bilgileri algilamamistir. Dikkat eksikligi nedeniyle tamamen

goriiniir bir seyi fark etmemek, dikkatsizce korliik olarak adlandirilir.

Benzer bir deneyde, arastirmacilar dikkatsiz bir korliigl test ederek katilimcilardan
bir bilgisayar ekraninda hareket eden goriintiileri gbézlemlemelerini istemistir. Diger
renkleri goz ardi ederek, beyaz veya siyah nesnelere odaklanmalari istenmistir. Ekrandan
kirmizi bir ¢arp1 gectiginde, deneklerin yaklasik tigte biri bunu fark etmemistir (Simons,
Scholl ve Chabris, 2000).

Motivasyon da algiyr etkileyebilir. Olduk¢a 6nemli bir telefon beklediginizi
diigiiniin. Telefonun gelecegi zaman belli olmadigi i¢in giinliik hayatiniza devam
ediyorsunuz. Dusa girdiginiz bir anda telefon ¢almadigi halde ¢aliyor zannettiginiz bir an
olabilir. Ciinkii o telefonu bekliyorsunuz ve onu duymaya odaklisiniz. O anlamli uyartyici

bulma motivasyonu etkili bir duyusal uyaricidir.

Dikkat dagitic1 bir arka plana dahil 6zel bir uyariciyr belirleme kabiliyetine sinyal
algilama teorisi denir. Bu, bir annenin neden bebeginden gelen farkli bir sesle uyandigini
ama uyurken cikan diger seslerle uyanmadigini agiklayabilir. Sinyal algilama teorisini
gelistiren arastirmacinin orijinal calismasi, hava trafigi kontrol cihazlarinin ucak

patlamalarina duyarliligini arttirmaya odaklanmistir (Swets, 1964).

Algillarimiz ayn1 zamanda kisiligimizden, inang¢larimizdan, degerlerimizden,
Onyargilarimizdan, beklentilerimizden ve yasam deneyimlerimizden de etkilenebilir.
(Fawcett, Wang ve Birch, 2005). Belirli bir kiiltlirel baglamda paylasilan deneyimlerin

alg1 iizerinde onemli etkileri olabilir. Kiiltiirel faktorlerden etkilenen sadece vizyon
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degildir. Ornegin, arastirmalar bir kokuyu teshis etme, hoslugunu ve yogunlugunu
derecelendirme yeteneginin Kiiltiirleraras1 olarak degistigini gostermistir (Ayabe-

Kanamura, Saito, Distel, Martinez-Goémez ve Hudson, 1998).

Algimin dogru yonlendirilmesi dogru tutumlarin gelistirilmesinde 6nemli rol oynar.
Birseye kars1 pozitif ya da negatif bir tepki olusturmaya tutum adi verilir. Tutumun dogru
anlasilmasi ile tiiketici davranislarinda algiin yeri de daha net anlasilabilir. Tutumu ti¢

bilesen meydana getirmektedir: 1°

1. Bilissel Bilesen: Biling ve bilingten dogan diisiinme siireciyle alakalidir.
Diisiinceler, bilgileri ve inang sistemlerini dogurur. Ornegin; bir birey achik hissini
gidermek istediginde yiyecek segeneklerinden hangisinin daha doyurucu ya da tatmin
edici oldugu hususunda bilgi ve deneyim sahibi oldugundan bilingli bir se¢im yapabilir.

Bu konuda bir tiir inanct mevcuttur.

2. Duygusal Bilesen: Bireyin iiriin ya da hizmete dair pozitif ya da negatif duygu
ve diisiince beslemesi ile alakalidir. Duygusal bilesen, bilissel bilesenle oldukg¢a yakin
iliskiye sahiptir. Art1 yonde gelisen bilissel bir bilesen pozitif duygular olusturabilir. Tam

tersi yonde etkilesim de miimkiindiir.

3. Davramssal Bilesen: Planli s6z veya eylemlerden olusan tutum bilesenidir.
Biligsel ve duygusal bilesenlerin pozitif yonde olusmasi, davranissal bilesenin de pozitif
sekillenmesine olanak saglar. Tiiketici, olumlu bir tutum gelistirirse satin alma

gerceklestirmesi yliksek olasiliktadir.

Tutum, dogustan gelen bir 6zellik degildir, insan hayati boyunca deneyim ve
birikimler yoluyla sekillenir. Yani, yasam boyu 6grenmenin sonucudur. Tutumlarin
olugsmasinda baslangi¢c noktasi neyin ne sekilde algilandigidir. Tiim O6grenilenleri ve

davranig sekillerini algilar yonlendirir. Algi, her tiir iletisimin temelini olusturur.

10 Karafakioglu, Prof. Dr. M.; “Pazarlama ilkeleri”, Literatiir Yaymlari, Istanbul, 2011.
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Bilimadamlar1 bireylerin inang sistemlerini sekillendiren ve ¢evrelerini ne sekilde
yorumlayacaklarini belirleyen bazi faktorlere dikkat ¢ekmislerdir. Beyin aktiviteleri her
tiir siirece yon vermektedir. Arastirmalar diinyaya ve c¢evremize dair algimizin
beklentilerimizden biiyiik sekilde etkilendigini kanitlamigtir. Siiregelen inanglar olarak da
isimlendirilebilen bu beklentiler, benzer ge¢cmis deneyimlere istinaden giincel algimizi
sekillendirirler. Ornegin, bir hastadaki birtakim belirtilerin tecriibesiz bir doktor
tarafindan muayene edildiginde gézden kacirilabilecekken, tecriibeli bir hekim tarafindan
kolayca yakalanabilecegi bir ger¢ektir. Burada tecriibeli doktorun ge¢mis deneyimleri ve
bundan dogan bilgi birikimi en zayif sinyali dahi dogru algilamasina ve yorumlamasina

yardimci olmaktadir.

Algilama, bir tiiketici ile ilk kez iletisim kuruldugunda bir {iriin ya da hizmetin
tiiketicide olusan anlamini ifade etmektedir. Pazarlama alaninda, buna tiiketicinin bilgiyi
isleme siireci ad1 verilmektedir. Bu siirecte bireyin biitiin duyular1 markanin yaydigi
pazarlama iletisimi mesajlarini1 almakla mesguldiir. Duyular yoluyla alinan mesajlar birey
tarafindan farkli sekillerde yorumlanir. Yorumlama, kisiden kisiye farklilik gosterebilen
subjektif bir siirectir. Bu yorumlara istinaden de bir takim cikarimlara varilir. Ilgili
cikarimlarin olumlu olabilmesi i¢in markalarin verdigi mesajlar1 dogru tasarlamalari
gerekliligi yaninda bireyin bilgi birikimi ve ge¢mis deneyimlerinin de mesaji olumlu
yorumlamaya uygun olmasi 6nemlidir. Eger bireyin markaya dair genel algis1 ya da
geemis deneyimleri olumsuz ise, gelecek yeni mesajlart olumlu yorumlama olasiligi da
cok diistiktiir. Bu nedenle pazarlama iletisimi, sistemli ¢calismalarin sonucunda dikkatle

yiiriitiilmesi gereken hassas bir siirectir.

Pazarlama literaturiine bakildiginda, tiiketici bilgi islemesi dort farkli algi

asamasindan olusmaktadir.
Bu asamalar asagida siralanmaktadir:
Duyum

Dikkat
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Yorumlama

Saklama

Duyum Asamasi:

Duyum, bir bireyin bir iiriin ya da hizmeti saglayict markanin dis uyarani olan
pazarlama mesajlarina maruz kalisin1 ve bu mesajlart igeri alma siirecini agiklar. Bir
tilketicinin duyusal alicilart; gorme, duyma, koklama, tatma ve dokunma yoluyla {iriin
veya hizmetin yaydig1 mesajlara takilir. Ornegin, kahve iizerine uzmanlagsmis markalar,
tiketicilerin duyularini markalarinin pazarlamasinda aktif sekilde kullanirlar. Bir kahve
diikkanina giren kisi, taze kahvenin kokusunu alacak ve ogiitiillme sesini duyacaktir.
Magazada ¢alan miizik, magazanin dekorasyonu, ahsap masalar, dogal tas duvarlar, icecek
yaninda sunulan lezzetli pasta, kek, kurabiyeler ve benzeri unsurlarin tamamu tiiketicilere
giizel ve tekrari istenecek bir deneyim yagatmak tizere kurgulanmistir. Bireylerin aldiklari

mesajlart nasil yorumladiklari ise kigiden kisiye degisiklik gosterecektir.
Dikkat Asamasi

Tiiketicinin duyu organlar1 yoluyla ¢evreden aldigi dis uyaranlarin bazilarina
zihinsel olarak odaklanmasi asamasidir. Dikkat, kisinin aldigi mesajlar1 zihinsel isleme
kapasitesini gosterir. Bu kapasite, kisiden kisiye degisebilmektedir. Segici algi, bireyin
tutumlari, inanglar1 ve ihtiyaglartyla tutarli olan mesajlara dikkat etmesine verilen addir.
Eger {irin ya da hizmet, belirtilen faktorlerle tutarli degil ise tiiketicinin dikkatini
cekmeyecek ya da dikkatini ¢cok ¢abuk kaybedecektir. Dikkat ¢ekmek kadar, dikkati
tizerinde tutmak da Onemlidir. Dikkat, dogru yorumlarla pekistirilip aksiyona

doniistiiriilemezse marka ya da isletme i¢in faydali olamaz.
Yorumlama Asamasi

Yorumlama, bir iiriin veya hizmeti pazarlama faaliyetleri siiresince bireyin aldigi

duyusal uyarana bir yorum, bir anlam yiiklemesi ile ger¢eklesen asamadir. Yorumlama ve
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dogru anlama, bireyin farkindaligi ve beklentileri ile de sekillenir. Bir uyaranla karsilagsan
tiikketici, yorum yapmak i¢in gegmis deneyimlerinden de faydalanir. Hafiza, bu asamada
belirleyicidir. Pazarlama cabalari, tliketicilere dogru mesajlar aktarmak kadar, onlar
dogru yorumlamalarini saglamay1 da igerir. Bu da ancak destekleyici mesajlarla miimkiin
olabilir. Ornegin bir restoranin yemeklerinin basarisi, lezzeti kadar sunuldugu ortamin
giizelligi ve servis yapan gorevlilerin tutumu ile de Olgiiliir. Burada tliketicinin yorumu

farkli olumlu mesajlarla desteklenmis durumdadir.
Saklama Asamasi

Tiiketicinin algilama siirecinin sonunda aldig1 ve yorumladigi mesajlar1 saklama
asamasidir. Bu agamada, iirlin veya hizmet ile ilgili bilgiler bireyin kisa ya da uzun siireli
hafizasina kaydedilir. Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, tiiketicilerin kendileri ile
ilgili olumlu mesajlar1 uzun siireli hafizalarina depolamalarin1 saglamaktir. Marka ya da
isletme, tiiketicilerin hafizalarindaki olumlu bilgi ve yorumlarin uzun vadede kalici
olmasimi saglamak amaciyla bir takim tesvikler kullanirlar. Bu tesvikler ayn1 zamanda

sadakat yaratma siirecinin birer parcasidir.

1.2 Algilanan Fayda

Zeithaml (1988), algilanan degeri, tiiketicilerin algilanan faydalarin algilanan
maliyetlere oranin1 degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Genel bir tanim olarak algilanan
faydalar, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini kargilayan avantajlarin toplamidir (Wu,
2003). Algilanan faydalar genellikle faydaci ve hedonik temeller iizerinde
incelenmektedir (Zhang ve ark. 2013; Bhatnagar ve Glosh, 2004). Yararl faydalar, bazi
tiikketici degerlerine yol agan islevsel ve bilissel araclar olarak kabul edilir (Chaabane ve
Volle, 2010). Ote yandan, hedonik faydalar deneyimsel ve duygusal yararlardir
(Hirschman ve Holbrook, 1982).

Miisterilerin bir iirlin ya da hizmeti satin alma ve kullanma esnasinda ve sonrasinda

kars1 karsiya kaldiklar1 bazi olumlu ve olumsuz sonuglar olacaktir. Bu sonuglarin olumlu
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olanlar fayda, olumsuz olanlar ise fedakarlik olarak ifade edilmektedir. Bireylerin bir
iriin ya da hizmeti satin alma asamasinda, siire¢ sonunda karsilasacagi faydalari
cogaltacak ve katlanmak durumunda kalacagr fedakarliklar1 minimumda tutacak

sekillerde segimlerde bulunmasi beklenir.

Fayda, bir iiriin ya da hizmetin performansi sonucunda miisterinin eline gegen firsat
ya da kazang olarak ifade edilebilir (Lovelock ve Wright, 2002:6). Bagka bir anlatimla,
bir {irlin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerinin yaninda, tiiketicinin yasam kalitesini yukari
¢ekecek birtakim 6zelliklerin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Ivanovic ve Collin,
2003:21, Khan ve Khan, 2006:45). Algilanan fayda kavramiysa, iirlin ya da hizmetler
yoluyle elde edilen bir takim fonksiyon ve 6zelliklerin kullanimiyla bireyin eline gecen

algilanan kazang olarak ifade edilmektedir (Park vd., 2011:165).

Firmalarin pazar1 olusturan bireyleri baz alarak olusturduklart pazar
boliimlendirmesi, algilanan fayda agisindan ele alindiginda farkli degiskenlerle
karsilagilir. Bu degiskenler; uzun Omiirlii ve dayanikli olma, ekonomik olma, sosyal
acidan kabul gérme gibi unsurlar olabilir (Schiffman ve Kanuk, 2004:53). Piyasanin
agresif rekabet kosullarinda, iiriin ya da hizmetlerin misterilere sunduklar1 ana faydalarin
yaninda, sembolizm, stil, siireklilik, hizmet kalitesi, kalite veya satis sonras1 hizmetler gibi

cok sayida fayday1 da barindirmasi1 6nemlidir (Lai, 1995:382).

Algilanan fedakarlik kavrami, miisterinin bir {iriin ya da hizmeti saglamak igin goze
aldigi olumsuz unsurlar1 anlatmak i¢in kullanilir (Zeithaml ve Bitner, 1996:500).
Algilanan fedakarlik, miisterinin satin almay1 gerceklestirirken yiiz yiize kaldig: her tiir
maliyeti kapsamaktadir. Bu maliyetler; 6denen maddi bedel, ulasim, sevkiyat, devir,
tasima, bakim, tamirat, performans diistikligii riski ve benzeri farkli unsurlardan meydana

gelmektedir (Payne ve Holt, 2001:167).

Algilanan fayday: elde etme maliyeti, tiiketicilerin satin alma karar asamasinda ele
aldig1 6nemli bir kriterdir. Tiiketiciler iirlin ya da hizmeti degerlendirmek amaciyla fayda
ve maliyetleri karsilastirmaktadirlar. Maliyetler; finansal, zamansal, duygusal ve fiziksel

cabanin yaninda maddi, sosyal ve psikolojik riskleri barindirmaktadir (Huber vd.,
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2001:44). Ayrica, bireyin iiriin ya da hizmeti saglama yolunda hissettigi tedirginlik ve
maruz kaldig1 sikintilar da maliyetlere dahil edilebilir (Antonides ve Raaij, 1998:506).

Fayda, tiiketici i¢in bir iirlin ya da hizmetten elde edilen menfaat, tatmin ya da
ihtiya¢ giderme 6zelligidir. Fayda, esasen psikolojik bir kavram olarak ele alinabilir ¢linkii
oldukea subjektiftir. Bir seyin faydasi kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Ciinkii kiginin

bir mal ya da hizmetten aldig1 fayday1 algilama ve dolayisiyla yorumlama sekli farklidir.

Algilanan fayda, sunulan {iriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde
Oonemli bir etkendir. Bu nedenle markalar {iriin ya da hizmetlerini tasarlarken hedef
kitlelerini olusturan tiiketicilerin neyi ne sekilde algiladiklarini iyi analiz etmeli ve
sunduklar1 iiriin ve hizmetleri bu dogrultuda gelistirmelidirler. Ornegin hedef kitlenin
gencler oldugu bir tirliniin sundugu faydalar mutlaka geng kitlenin bir ihtiyacini karsilar
nitelikte olmalidir. Bu ihtiya¢ maddi olabilecegi gibi psikolojik ya da sosyal bir fayda da
olabilir. Pazarlama arastirmalar1 tam olarak bu noktada devreye girer. Hedef kitlesini,
hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini ve algilama seklini dogru analiz edememis bir
markanin basarili olmas1 miimkiin degildir. Isletme hedefkitlesini temel dzelliklerine gore
segmente etmeli, her bir segmentin ihtiya¢ ve beklentilerini belirlemeli, o ihtiya¢ ve
beklentiler dogrultusunda iiriin ve hizmetlerini ¢esitlendirmeli, gliniin sonunda da
tiketicinin algilladigr faydalarin isletmenin sundugu faydayla Oortiistiigiinden emin

olmalidir.

Pek ¢ok isletme, mal ya da hizmetlerini dogru ve etkili sekilde pazarlamak i¢in
biiyiik bir caba gosterir. Tiiketici satinalma esnasinda bir {irlin ya da hizmeti degerlendirir,
karsilastirir ve elde edecegi toplam faydaya yogunlasir. Algilanan iiriin faydasi kavrami
tam olarak bu sebeple ortaya ¢ikmistir. Algilanan fayda; iiriin ya da hizmetin kullanim1
esnasinda ve sonucunda miisterinin elde ettigi ve kazang seklinde algiladig: getirileri ifade

eder.
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Algilanan iiriin faydasi1 3 gruba ayrilmaktadir:

e Fonksiyonel fayda,
e Sembolik fayda,

e Deneyim faydasi.

1.2.1 Fonksiyonel fayda

Fonksiyonel fayda; tiiketicilere islevsel fayda saglayan iiriin ya da hizmet
ozelliklerini igerir. Uriin ya da hizmetin islevi, baska bir deyisle elde edilecek temel fayda,
fonksiyonel fayda kavramiyla adlandirilir. Ornegin; bir valiz alacaginiz valizin genisligi,
cekeek sisteminin kolayligi, tekerleklerinin farkli yonlere ¢abuk ve rahat donebilmesi, kilit
sisteminin saglamlig1 ve benzeri 6zelliklerin ¢ogu tiiketici tarafindan fonksiyonel fayda

kapsaminda degerlendirilir.

Tiiketiciler, fonksiyonel faydaya odaklanirsa iiriiniin temel islevine dikkat ederek
diger faydalar1 goz ardi edebilmektedir. Fonksiyonel faydanin pek ¢ok durumda satin alma
kararinda tek basina etkili olamayacagi goriilmektedir. Glinlimiizde tiiketiciler, iiriin ve
hizmetleri ¢ogu kez sadece temel ihtiyaclarmi gidermek igin tercih etmemektedir. Ornegin
yenecek yemek, sadece doyma giidiisiiyle tercih edilmez, bir kaban sadece soguktan
korunmak i¢in alinmaz, bir araba sadece ulasim amach tercih edilmez. Hepsinin altinda
temel fonksiyonlar1 diginda birgok faktor yatmaktadir. Tek basina etkin olan fonksiyonel
fayda genellikle ekonomik bir ¢ikar beklentisinin sonucudur. Uriinii satin almak i¢in
O6denen maddi bedel ile iriinden saglanan islevsel fayda karsilastirilarak {iriinii satin alma

ya da almama kararina varilabilir.

11 Kotler, Philip; “Marketing Management”, Pearson, 2015.
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1.2.2 Sembolik Fayda

Sembolik fayda; iiriin ya da hizmetin dis avantajlarini ifade etmektedir. Tiiketici bir
iriin ya da hizmetin yalniz islevsel faydalarindan yarar saglamaz; ayni zamanda
kullanimindan kaynaklanan sosyal ihtiya¢ ve kaygilardan dogan bir fayda tiirii séz
konusudur. Sembolik fayda, iiriiniin kendisiyle direkt ilgisi olmayan ve bireyi psikolojik
olarak etkileyen birtakim 6zelliklerini ele alir. Bir gruba sosyal kabul gérme ve ait olma,
kendini ifade edebilme ve 6z sayg1 gereksinimleriyle alakali bir fayda tiiriidiir. Ornegin,
ayni kalitede markasiz bir t-shirtin fiyat1 X birimken, t-shirt iizerinde bir timsah logosu
bulunan Lacoste markali oldugunda 5X birime satilabilmektedir. Burada tiiketicinin
kendisi ile Ozdeslestirdigi bir markanin marka imajina, prestijine, markalar arasi
konumuna, kullanim ayricaligima ve moda akimina uygunluguna iiriiniin islevsel

faydasindan daha ¢ok 6nem verdigi goriilmektedir.

Sembolik fayda, goriinen iiriinlerde daha da 6n plana ¢ikar. Ornegin; bir tiiketicinin
kosu yaparken kullanmak i¢in bir spor ayakkabisina gereksinim duymasi halinde benzer
kalitelerdeki herhangi bir kosu ayakkabisi islevsel fayday: karsilayabilir. Ancak iirliniin
markasi, spor ve 6zellikle kosu alaninda yaygin bilinirlige sahip, popiiler ve ytiksek fiyath
tirlinlerden olusan bir marka ise sembolik faydaya 6nem veren kitle tarafindan daha ¢ok
tercih edilir. Ciinkii kisinin ¢evresini olusturan insanlar, onun kimlik ve imaji hakkindaki
degerlendirme ve yorumlarini kisinin tercih ettigi liriin tizerinden yapacaklardir. Bu yorum

ve degerlendirmeler olumlu olursa kisi sembolik fayda elde etmistir.

1.2.3 Deneyim Faydasi

Deneyim faydasi; tiiketicinin triinii ya da hizmeti satin almasi ve kullanimi
esnasinda ortaya ¢ikar ve bu deneyimlerin kolay ve eglenceli olmasina dayanir. Deneyim
faydasi sunmak isteyen isletmeler sunduklari iiriin ya da hizmetle alakali tiiketiciye pozitif
bir duygusal deneyim sunmay1 amaglar. Uriin ya da hizmetin sunuldugu magazaya ulasim,

magazanin dekorasyonu, Kkokusu, magazada dinletilen miizik, satis personelinin
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goriiniimii, donanimi, davraniglar1 ve benzeri 6zellikler tiikketicinin {irlinii ya da hizmeti
satin alirken hissettiklerini olumlu ya da olumsuz etkiler. Ayrica satinalma sonrasi {iriiniin
kullanimi1 esnasinda karsilasilan olumlu ya da olumsuz her tiir durum tiiketici deneyimini

direkt etkiler. Tiim bu deneyim ve hisler biitiinii deneyim faydasin1 olusturur.

Deneyim faydasi bireyde algisal, bilingsel, duygusal, tutumsal ve davranigsal bir
takim etkiler birakir. Uriin ya da hizmetin kullanimi esnasinda karsilasilan deneyim,
bireyin {irtin ve markaya dair pozitif ya da negatif tutum gelistirmesine neden olabilir. Bu
da takip eden satin alma kararlarini etkileyecektir. Bu nedenle igletmelerin miisterilerine
olumlu birer deneyim faydasi sunma konusunda gerekli 6zeni gostermeleri isletmenin

basarisi acisindan oldukga kritiktir.

Ihtiyag, pazarlamanin temelidir. Ihtiyactan dogan iiriin ve hizmetler tiiketicileri
tatmin etmek iizere gelistirilmektedir. Hangi tiiketicinin neye ihtiyact oldugunu bilmek ise
cok onemlidir. Bazen ihtiyac salt fiziksel olabilirken, bazi zamanlarda da psikolojik
olabilir.

Uriin ya da hizmetten saglanacak faydanin hangi ihtiyaci ne sekilde tatmin edecegini
bilmek pazarlamacilar agisindan kritiktir. Ornegin iiretilen bir gémlek sadece ortiinme
gorevini yerine getirmez. Ayni zamanda iizerinde tasidig1 marka logosuyla bireyin prestij
ihtiyacini da giderir. Burada elde edilen tatmin, fizikselden ¢ok psikolojiktir. Bu da kisinin
0 gomlege sahip olmay1 ne sekilde algiladigi ile ilgilidir. Gomlege sahip olmaktan elde

edilecek fayda nasil yorumlaniyorsa tiiketiciyi o agidan tatmin edecektir.

Tiim bu zincirin temelini olusturan algi, pazarlama c¢aligmalarinin kaynagini
olustururken, algilanan fayda da tiiketici ihtiyacini belirlemede ve ona uygun {iriin ya da

hizmet gelistirmede vazgecilmez bir kaynaktir.

13 Deger Algis

Aragtirmacilar, ¢ogu aymi kavrami ifade etmek i¢in kullanilsa da algilanan degeri

tanimlamak i¢in farkli tanimlamalar kullanmiglardir (Woodruff 1997). Pazarlama ile ilgili
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doksan adet makaleden yola ¢ikarak Woodall (2003), miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti

satin alip kullanmaktan elde ettigi deger i¢in on sekiz farkli tanimlama bulmustur.

Pazarlamada en yaygin kullanilan “deger” terimleri asagidaki gibidir:
+ Algilanan deger (Chang ve Wildt 1994; Dodds vd. 1991; Monroe 1990),

* Miisteri degeri (Anderson ve Narus 1998; Dodds 1999; Holbrook 1994; 1996; Oh
2000; Woodruff 1997),

* Deger (Berry ve Yadav 1996; Ruyter 1997; Ostrom ve lacobucci 1995)

* Para degeri (Sirohi vd.1998; Sweeney vd. 1999).

Daha az kullanilan “deger” terimleri asagidaki gibidir:

* Miisteri i¢in deger (Reichheld 1996),

* Miisteriler i¢in deger (Treacy ve Wiersema 1993),

* Miisteri tarafindan algilanan deger (Gronroos 1997),

+ Algilanan miisteri degeri (Chen ve Dubinsky 2003; Lai 1995),
* Tiiketici degeri (Holbrook 1999),

» Tiiketim degeri (Sheth, Newman ve Gross 1991),

» Alici degeri (Slater ve Narver 1994),

* Hizmet degeri (Bolton ve Drew 1991),
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Satin alma ve islem degeri (Grewal ve ark. 1998; Parasuraman ve Grewal 2000),

* Net miisteri degeri (Butz ve Goodstein 1996),

Algilanan hizmet degeri (LeBlanc ve Nguyen 2001),

Beklenen deger (Huber ve ark. 1997).

Literatiirde kullanilmis ¢ok sayida algilanan deger tanimi bulunmaktadir:

* Bir tiiketicinin, arzulanan faydalar1 elde ederken ortaya cikan maliyetler

karsihiginda kazandigi net fayda algis1 (Chen ve Dubinsky 2003, s. 325)
* Etkilesimli bir gorecelige sahip tiikketim tercihi deneyimi (Holbrook 1994, s. 27)

+ Uriinde algilanan kalite veya fayda ile fiyat karsilig1 6denen bedelden dogan
algilanan fedakarlik arasindaki degis tokus (Monroe 1990, s. 46)

* Bir tiiketicinin gelecekteki fayda ve fedakarliklara dayanarak bir iiriin veya hizmet

satin almanin sonucu hakkindaki beklentileri (Spreng, Dixon ve Olshavsky 1993, s. 51)

 Tam bir alisveris deneyimini olusturan niteliksel, niceliksel, 6znel ve nesnel tiim

faktorler (Schechter 1984, Zeithaml 1988)

* Miisteri olarak 6dediginizin karsiliginda ne aldiginiz (Sirohi, McLaughlin ve
Wittink 1998, s. 228)

+ Herhangi bir fedakarlik ve fayda kombinasyonunun sonucu (rasyonel veya sezgisel
olarak belirlenir ve ifade edilir) (Woodall 2003, s. 21)
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* Bir miisterinin bir iiriin ya da hizmeti kullanma amaglarina ulagsmasin
kolaylastiran (veya engelleyen) iiriin 6zelliklerinin, performanslarinin ve sonuglarinin

degerlendirilmesi (Woodruff 1997, s. 142)

* Misterinin belirli bir kullanim amacini gergeklestirebilmek igin bir {iriin ve

hizmeti siparis ederken ne istedigini algilamas1 (Woodruff ve Gardial 1996: s. 20)

* Bir tiiketicinin, ne elde edildigine ve karsiliginda ne verildigine iliskin algilarina

dayanarak bir tirtiniin kullanimina iliskin genel degerlendirmesi (Zeithaml 1988, s. 14)

Degisen ve gelisen terim ve tammmlara ragmen, ilgili tammmlar arasinda

asagidaki ortak noktalar bulunmaktadir:

* Algilanan deger, kullanim yer ve sekline gore bazi {iriin, hizmet veya nesnelere

Ozgudiir.

* Algilanan deger, objektif olarak belirlenmekten ¢ok tiiketiciler tarafindan algilanan

bir seydir.

* Algilanan deger, tiiketicinin ne elde ettigi ile bir iiriinii veya hizmeti elde etmek ve

kullanmak i¢in neyi feda ettigi arasinda bir aligverisi icerir (Woodruff 1997).

Degerin sadece fiyatla 6l¢limlenmedigini bilmek 6nem tasir. Deger ¢ok daha genis
ve kapsamli bir kavramdir. Aslen, miisteri degeri kavraminin anlasilmasi kolaydir ancak
bu kavramin uygulanmasi oldukga zorlayici olabilir. Zorluk, miisteri degerinin son derece
dinamik olusundan kaynaklanmaktadir. Miisteri degeri pek ¢ok sebeple degiskenlik
gosterebilir. Ornegin isletme, miisteri deger hesaplamasinda yer alan &nemli unsurlarda
degisiklige gidebilir. Tiiketicilerin istek, ihtiyag, tercih ve algilari zaman iginde
farklilasabilir ya da rakipler tiiketicilere sunduklar1 degerleri degistirebilirler. Bir yazara

gore bu zorluk “siirekli farklilasan tiiketici ihtiyaglarini dogru belirlemek ve bu ihtiyaglari
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gidermek icin yenilige basvurma zorunlulugu”dur (Sudhakar Balachandran, Miisteri
Odaklilik Kiiltirii: 2007: 13).

Miisteri degerinin en basit tanimi; tiiketicinin bir {irlin veya hizmetin algilanan
faydalarin1 bagimsiz olarak degerlendirdikten sonra ilgili liriin veya hizmeti elde etmenin
algilanan maliyetleri ile karsilastirmasidir. Eger elde edilecek avantajlar 6denecek
maliyete gore agir basiyorsa, iiriin veya hizmeti tercih etmek cazip goriilebilir (Bknz: Sekil

1. Algilanan Faydalara Gore Algilanan Maliyetler).

Kullanic1 degeri kavrami c¢ogunlukla bu iki deger arasindaki farki o6lcen bir

denklemle ifade edilir:

Kullanici degeri = Algilanan faydalar - Algillanan maliyet

Sekil 1. Algilanan Faydalara Gore Algilanan Maliyetler

Arastirmacilarin bazilar1 ise miisteri degeri kavramini bir fark olarak degil de
belirtilen iki faktoriin orani olarak tanimlarlar. (Christopher, “Marka Degerinden Miisteri
Degerine,” 1996: s.53). Her iki bakis agisinda da tiiketicilerin bu kavramlari birbirinden

bagimsiz olarak degerlendirmedigi diistiniilmektedir. Tiketiciler degerlendirmelerini,
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beklentilerine ve mevcut rekabete gore gergeklestirirler. Rakiplerine nazaran ¢ok sayida
misteri degeri olusturan isletmelerin rakiplerden yiiksek bir gelir ve getiri seviyesine
ulagmas1 beklenir. Robert Buzzell ve Bradley Gale, 2.800 isletmeyi kapsayan genis
kapsamli bir arastirma projesi olan “Pazarlama Stratejisinin Kara Etkisi” konulu
calismasinda yiiksek miisteri degerine sahip isletmelerin yatirim kazanglarinin ve pazar
paylarinin rakiplerini geride biraktiklarini gostermistir (Robert D. Buzzell ve Bradley T.
Gale, Stratejiyi Performansla Birlestirmek; 1987, 5.106).

Bu 6nem g6z onilinde bulunduruldugunda, tiiketici nezdinde algilanan fayda ve
maliyetlerin nelerden olustugunu bilmek biiyiilk 6nem tasir. Bu 6nemli konular ¢ok
miktarda aragtirmaya yol agmistir. Miisteri degerini olusturan ana bilesenler de zaman
icinde gelisme goOstermektedir. Bilesenleri tanimlamada evrensel bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Zengin ve karmasik akademik tanimlamalarin yaninda sade ve basit
anlatimlar da mevcuttur. Basit ve pratik tanimlamalar yukarida yer verilen denklem
yaklagimina daha yakindir ve tiiketicilerin elde ettikleri kazanimlara karsin satin almanin
maliyetinin ne dl¢lide oldugunu ifade ederler. Yine de, fayda ve maliyetlerin belirgin
bilesenlerinin neler oldugu konusu net degildir. Yani hangi 6zel ihtiyaglarin dikkate

alinmasi gerektigi hususunda bir fikir birligine varilamamustir.

Bu ¢ergevede, Park, Jaworski ve McGinnis (1986), degeri olusturan ve yonlendiren
ti¢ farkl: tiiketici ihtiyacr tiirii belirtmistir (C. Whan Park, Bernard J. Jaworski ve Deborah
J. Maclnnis, “Stratejik Marka Konsepti Imaj Yénetimi”, 1986: 5.135). Woodall (2003)
ise bes tiir degerden bahsetmistir. Ayni bes deger, Tony Woodall i¢in de gecerlidir
(Woodall T. , “Miisteri i¢in Degeri Kavramsallastirmak: Bir Nitelikli, Yapisal ve Ihtisas
Analizi, 2003). Heard ii¢ faktor belirtmisken (Ed Heard, “Miisterilerin Konusmasindan
Deger Kalan Yiriiylis”, 1993-94: s.21), Ulaga sekiz deger kategorisinden (Wolfgang
Ulaga, “Capturing Ticari iliskilerde Deger Yaratma: Bir Miisteri Perspektifi, 2003: 5.677)
ve Gentile, Spiller ve Noci (2007) degerin alt1 bileseninden bahsetmektedir.

Chiara Gentile, Nicola Spiller ve Giuliana Noci, miisteri degeri tanimlamasini

pragmatik bir agidan ortaya koymaya gayret etmistir (Gentile C., Spiller N., Noci G.
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“Miisteri Deneyimini Nasil Siirdiiriirstin: Miisteri ile Birlikte Deger Yaratan Tecriibe
Bilesenlerine Genel Bir Bakis”, 2007: 395). Smith ve Colgate ise dort ¢esit deger ve bes
tane de deger kaynagindan bahsetmistir. Hedefleri, deger yaratma stratejilerini
olgtimlemek, bir temel olusturmaktir (J. Brock Smith ve Mark Colgate, “Miisteri Deger
Yaratma: Pratik Bir Cerceve”, 2007: 5.8).

Algilanan miisteri degeri kavrami iki bileseni igerir: algilanan fayda ve algilanan
maliyet. Maliyet bilesenini detaylandirirken, tiiketicilerin, toplam maliyetin bir iiriin ya da
hizmet satin almanin maliyetinden ¢ok daha fazlasi oldugunu kabul etmeleri sarttir.
Algilanan maliyet birden ¢ok boyuta sahiptir (Bknz: Sekil 2. Algilanan Maliyetin

Bilesenleri):

PARASAL ZAMANSAL ZiHINSEL

+ Uriin ya da servisin ahg = » Urin ya da servis
fvats + Uriin ya da servis hakianda bilg edinme
I:T}rr'zu}.u va da servisin haldanda bilgi ednmelk gayretl
< letme mali ; * Uriin ya da servisi * Uriin ya da servisi

. Issm'is ma]i}rehj' temin igin ulagim kullanma gayreti

« Degistirme maliyeti saglamak + Uriin ya da servisin

. i e TAk * Ofrenme efrisi rizkler: hakdonda
Frrzat Malryeti B e

Sekil 2. Algilanan Maliyetin Bilesenleri

Algilanan maliyetler parasal, zamansal ve zihinsel olarak ele almabilir.!? Tlk
bilesen, lirlinlin veya hizmetin alim fiyati, yani satinalma esnasinda 6denen maddi
karsiliktir. Pekc¢oklar1 bunun tek maliyet unsuru oldugu yanilgisina diiserler ve miisteriler

icin 6nemli olan diger maliyet bilesenlerini ihmal ederler. Hizmet maliyetleri bu noktada

12 K otler, Philip; “Marketing Management”, Pearson, 2015.
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onem kazanir. Ozellikle ortada gizli maliyetler varsa, bunun farkinda olan miisteriler o

irlin veya hizmetin maliyetini degerlendirirken 6nemli 6l¢lide etkileneceklerdir.

Maliyet lokasyon bazinda da fark edebilir. Ornegin, bir sehirde bir kisinin kisin evini
1sitmasinin maliyeti, baska bir sehirde oldugundan ¢ok daha diisiik olabilir. Isitmanin zor
ve pahali oldugu sehirde yasamanin yarattigi bir firsat maliyeti vardir. Firsat maliyeti,
alternatif satin alimlar arasindaki segme ve segmeme maliyetidir. Ornegin, pahali bir araba
almak isteyen bir tiiketici arabayi alirsa almak istedigi evden vazge¢gmek zorunda kalabilir.
Bu durumda ev, araba igin firsat maliyeti olur; yani arabay1 almak evi alamamaya mal
olmustur. Deger denkleminin maliyet bileseni incelenirken tiim potansiyel giderler toplam
parasal maliyetin birer parcasi olarak goriilmelidir. Ornegin her gecen giin daha fazla
sayida otomobil markasi iirlin fiyatinin yaninda yedek parga ve servis hizmeti fiyatlariyla

da rekabet etmektedirler.

Maddi bilesenler, maliyet kavrami ele alinirken 6n planda yer alarak miisterilerin
kararini etkilese de zaman bileseninin de karar verme stirecinde kritik 6neme sahip oldugu
unutulmamalidir. Miisteriler, iiriin ya da hizmetle ilgili daha detayl1 bilgi elde etmeye
zaman ayirmak, rakip ve tamamlayici tirlin ve hizmetler arasinda karsilastirma yapmak
durumunda kalabilirler. Bir {iriin ya da hizmeti satin almak i¢in hangi kanal kullanilirsa
kullanilsin belli bir zaman harcamak gerekir. Bu siire; iirliniin satin alinacagi lokasyona
ulagsmak icin sarf edilen zaman1 veya {riiniin satin alinan adrese ulastirilmas: esnasinda
harcanan vakti ifade etmektedir. Ek olarak, iiriin ya da hizmetin kullanimin1 kavramak

i¢in harcanan zaman da hesaba katilmalidir.

Bu sayilan unsurlarin herhangi biri ¢ok vakit aliyorsa miisteri o iirlin ya da hizmeti
satin almaktan vazgecebilir. Isletmeler bu nedenle zaman bilesenini miimkiin oldugunca
iyi kullanarak iiriin ya da hizmetlerine ek deger saglamalidirlar. Uriin ve hizmetin
erisiminin kolaylastirilarak farkli lokasyonlarda satisa sunulmasi, anlagilmasi ve
uygulanmasi basit talimatlarla islemlerde kolaylik saglanmasi gibi cabalar tiiketicinin

goziindeki zaman maliyetini digiiriicti etkide bulunur.
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Maliyetin zihinsel bileseni, tiiketicide stres yaratabilecek etkenlerle baglantili
goriiliir. Uriin veya hizmetin tedarik edilmesi, karsilastirilmas1 ve degerlendirilmesi
konusunda stres yasanabilir. Ek olarak kullanimi kolay olmayan ve 6grenilmesi zaman
alan iiriin ya da hizmetler stres yaratabilir. Ornegin, demonte mobilya iiriinlerinin
kurulumu evde basit aletlerle yapilabileceginden ¢ok daha zor ve karmasik ise tiiketici o
tirtinii iade edebilir ve bir daha benzer bir iirlin satin almayabilir. Ayrica kurulum ticreti

maliyetine katlanarak kendisini zihinsel maliyetten kurtarmak isteyebilir.

Ozetle; isletme sahiplerinin deger denkleminde yer alan maliyet bilesenlerini
azaltma c¢abalarmin yaninda fayda bilesenini nasil arttirabilecekleri {izerinde
yogunlagsmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler maliyetten kaginirken faydanin da pesinde

kostuklarindan maliyet-faydanin dengeli sunumu {iriin ya da hizmeti basarili kilacaktir.

Tablo 1. Algilanan Fayda ve Algilanan Maliyet Bilesenleri

Bilesen Ozellikleri Gereklilikler

Algilanan Faydanin Bilesenleri

e Uriin ve hizmetlerde kalite

gilivencesi
o Olciilebilir kalite «  Ustiin iiriin ve siire¢
_ o Performans tasarimi
Islevsel o o
e Gilvenilirlik e Dogru 6zelliklerin se¢imi
o Destek ag o Uriin ve operasyonlari

lyilestirme becerisi

e Deger zincirinin yonetimi
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Bilesen Ozellikleri Gereklilikler
Sosyal, etnik veya sinif
gruplariyla 6zdeslesme Pazar arastirmasi ile
saglanmast miisteri tabanlarini dogru
bir sekilde tanimlama
Sosyal Yasam tarzinin vurgulanmasi
. ‘ Miisteriler arasinda sosyal
Insanlar arasindaki
o o ) topluluk olusturma
etkilesimin gelistirilmesi )
yetenegi
Gruplar i¢inde bag kurulmasi
Birinin kendileri hakkinda iyi
hissetmesini saglama Pazar arastirmasi miisteri
Uriin veya hizmete eklemede tabanlarnin psikolojik
bulunma boyutlarini anlar
Baskalariin kullaniciy1 nasil Pazarlama igerigi istenen
Duygusal ordiigiinde bir degisiklige psikolojik boyutlar
vurgular
neden olma
Giivenilirlik Pazarlama mesaj1 ile
teslimat arasindaki
Derin miisteri deneyimi giivenilirlik
Estetik
Yenilikgi Yaratici personel
) ) Eglenceli Yaratic Uirtin veya stireg
Epistemik o
Uriin veya hizmete ilgi gelistirme
uyandirict Inovasyona baglilik
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Bilesen Ozellikleri Gereklilikler
Ogrenmeye ilgi uyandirict e Deneme istegi
Inangs1zig1 askiya alma istegi
uyandirict
Belirli bir baglamda anlam e Esneklik (igerige bagh
uretme olarak fiziksel etkinlikleri
Belirli olaylara bagli olma veya pazarlama mesajlarini
Kosullu desistirebili
Tatil ve Onemli kutlama cgistirebilir)
donemlerine bagli olma e Sorumlu eylem i¢in

Sosyal sorumluluk gosterme

yonetim taahhiidii

Algilanan Maliyetin Bilesenleri

Satin alma fiyatin1 diisiirme

Isletme maliyetlerini diisiirme

Ustilin tasarim

Operasyonel verimlilik

Maddi e Maliyet tutma
Bakim maliyetlerini diigiirme
o Kalite kontrol ve giivence
Firsat maliyetlerini diisiirme
o Kolay edinim
e Genis dagitim kanallari
Uriin veya hizmet aramak i¢in
e Web tabanli satin alma
zamani azaltma
Zamansal segenegi
Satin alma stiresini kisaltma
e Web tabanl bilgi

Azaltilmis 68renme egrisi

Ustiin tasarim
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Bilesen Ozellikleri Gereklilikler

o Basitlestirilmis kullanim .
e Ustiin tasarim

Zihinsel e Uriin veya hizmet kullanimi ' .
e Acik talimatlar yazabilme
konusunda “rahatlik” hissi

Tablo 1’de yer alan "Algilanan Fayda ve Algilanan Maliyet Bilesenleri", algilanan fayda
ve algilanan maliyetin temel unsurlarin1 ve bunlar i¢in gerekli olabilecek etkinlikleri

Ozetlemektedir.

“Algilanan deger” kavrami, 1990'l1 yillarda ortaya ¢ikmistir ve biiyiik bir arastirma
ilgisi uyandirmaya devam etmektedir. Pazarlama Bilimleri Enstitiisti, 2006-2008 yillart
arasindaki arastirma Oncelik listesine 'algilanan deger' tanimini eklemistir. Bu gelisme,
hem akademik hayattaki hem de sektordeki pazarlama arastirmacilari arasinda 'deger
yaratma' olgusuna duyulan biiyiik ilgiyi ifade etmektedir. Algilanan degerin kurumsal bir
yonetimin kritik bir 6zelligi oldugu giderek daha ¢ok kabul edilmektedir (Mizik ve
Jacobson, 2003; Spiteri), (Dion, 2004). Slater (1997: s.166)’e gbre miisteri degerinin

yaratilmasi, isletmenin varlig1 ve basarisi icin sarttir.

Miisteri degerinin yaratilmasi, rekabet avantaj1 yaratma ve siirdiirmede stratejik bir
gereklilik halini almistir. (Wang vd. , 2004). Sadakatin, miisteriler i¢in yaratilan degerle
giiclii sekilde baglantili oldugu (Khalifa, 2004) ve tiiketici degeri kavraminin pazarlama
faaliyetlerinde temel ilkelerden biri haline geldigi anlasilmistir (Holbrook, 1994, 1999).
Bu yogun ilgiye ragmen, “deger” kavrami konuya dair calismalarda acikga
tanimlanmayabilmektedir. Khalifa'ya (2004) gore, kavram genel olarak sosyal bilimlerde

ve Ozellikle yonetim literatiiriinde en siklikla yanlis kullanilan kavramlardan biridir.

Holbrook (1999), Woodruff (1997) ve Zeithaml (1988) de dahil olmak {izere
pazarlama literaturiinde “algilanan deger” in gesitli tanimlar1 dnerilmektedir. Bunlardan

en sik alinti yapilan tanimlardan biri, Zeithaml (1988: s.14) tarafindan yapilan deger
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tanimudir: ‘Tiiketicinin neyin alindig1 ve neyin verildigine iliskin algilarina dayanarak bir

tirtintin kullaniminin genel degerlendirmesi.’

Bu goriis; “algilanan  degeri”, alim yapilirken elde edilen degerin
derecelendirilmesini basit¢ce sorgulayan tek boyutlu bir yapi olarak incelemektedir.
Ancak, diger yazarlar “deger” kavramini fayda ve fedakarlik arasinda bir yaklagim olarak
tanimlarlar. Bu yazarlar, algilanan degerin ¢esitli kavramlari (algilanan fiyat, kalite, fayda,
fedakarlik vb.) biitiinliyle igeren ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu iddia etmislerdir (Babin
vd., 1994; Holbrook, 1994, 1999).

“Algilanan deger”in kavramsallastirilmast ve Olgiilmesi ile ilgili olarak
arastirmacilar arasindaki bu fikir ayriligi, farkli sekillerde ifade edilmistir: “karmasik”
“Lapierre, 20007, “cok yonlii” (Babin ve ark., 1994), “dinamik” (Parasuraman ve Grewal,
2000; Woodruffand Gardial, 1996) ve “6znel” (Zeithaml, 1988). Arastirma alaninda
goriilen bu karmasikligin bir isareti olarak, bes farkli deger kavrami 6neren Woodall'in
(2003) galigmasi gosterilebilir (net deger, pazarlama degeri, tiiretilmis deger, satis degeri
ve rasyonel deger). Khalifa (2004)’ ya gore; lic tamamlayict modeli iceren 'algilanan

deger' kavraminin biitiinlestirici bir yapilandirmast miimkiindiir:

*  'miisteri deger degisimi' (fayda / maliyet modeli);
* ‘miisteri deger gelisimi’ (deger denkleminin faydalarina odaklanir);
* '0zel deger dinamikleri' (miisterilerin bir tedarik¢inin teklifini hangi

kriterlere dayanarak degerlendirdigini yansitir).

Konunun karmasikliginin bir bagka 6rnegi, bahsi gegen arastirma akimlar arasinda
ayrim yapmanin dnemini vurgulayan Lindgreen ve Wynstra'nin (2005) ¢alismasidir: mal-
hizmetlerin degeri ve alici-satici iligkilerinin degeri. Bu alandaki karisgiklik ve fikir
ayriliklar ele alindiginda, bu ¢aligmanin amaci, algilanan deger kavramina genel bir bakis

acist saglamaktir. Kavramin ¢ok boyutlulugunu anlamak énemlidir.
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Literatiirde “algilanan deger” kavrami ¢ogu zaman diger alakali kavramlardan-
“fayda”, “fiyat” ve “kalite” den ayr1 tutulmaktadir. Bu kavramlar iizerine gerceklestirilen
kapsamli arastirmalara ragmen kavramlar arasindaki iliski biyiik Ol¢lide belirsiz
kalmaktadir (Lapierre ve ark. 1999). Ekonomik acgidan “deger”, geleneksel olarak fayda
ile esdeger goriilmiistiir. Bu baglamda da “fayda teorisi”, degerin kavramsal temelini
olusturmaktadir (Tellis ve Gaeth, 1990). Bu teori, tiiketicilere gdre bir {iriiniin o tiriinden
saglanan "fayda" ile o lriine "0denen fiyat" arasindaki farka gore deger kazandiginmi
gostermektedir. Bu yaklasimi benimseyen yazarlar, algilanan degerin tanimlarinda
(Afuah, 2002; Thaler, 1985; Zeithaml, 1988) 'fayda' terimini farkli bigimlerde

kullanmustir.

“Fayda” sadece mantiksal bir degerlendirmeden ¢ok daha fazlasini igerir. “Fiyat”
belirsiz ve zor bir yapidir (Dodds ve ark. 1991; Woodruff ve Gardial, 1996). Her ne kadar
fiyat ¢ogunlukla “liriiniin parasal degeri” olarak goriilse de, bu kavramin tam olarak
anlagilmasi i¢in miisterinin aligveris deneyiminde sarfettigi toplam maliyet veya
fedakarlig1 olusturan zaman, ¢aba ve arayis da dikkate alinmalidir. Bu nedenle, algilanan
degerin, fiyatla fayda arasindaki basit bir dengeleme isleminden ¢cok daha detayli ve ¢esitli
bir yap1 oldugu ortadadir (Monroe, 1990; Zeithaml, 1988).

Mevcut literatur, deger ve kalite kavramlariin farkli oldugunu ortaya koyar (Bolton
ve Drew, 1991; Day ve Crask, 2000; Dodds ve Monroe, 1985; Monroe ve Krishnan,
1985). Bu kavramlar arasinda ortaya sik sik kavramsal karisikliklar ortaya ¢ikar (Oliver,
1999; Zeithaml, 1988). Kavramsal karisiklik, iki kavramin da belli ortak 6zelliklere sahip
olmas1 sebebiyle 6znel olarak bagimsiz birer degerlendirme yargilamasini igermedigi
gercegine dayanir (Rust ve Oliver, 1994; Zeithaml, 1988). Bununla birlikte aralarinda
farkliliklar oldugu hemfikir olunan bir konudur (6rnegin, Zeithaml, 1988).

Bazi yazarlar algilanan kalitenin algilanan deger lizerinde pozitif etkisi olan bir gii¢
oldugunu iddia etmislerdir (Cronin ve digerleri, 2000; Lapierre ve digerleri, 1999);
Holbrook, 1999; Sweeney ve Soutar, 2001). Bolton ve Drew (1991: s.383)’e gore deger,
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tiiketicilerin bir hizmeti, hizmet kalitesinden daha genel olarak degerlendirmesinin yani
daha kapsamli bakis agisinin bir gostergesidir. Huang ve Tai (2003: s.42), bu goriisi
desteklemektedir. Algilanan deger, tiiketiciler tarafindan yargilamada dikkate alindig1 i¢in

reel degerden daha biiyiik 6nem tagir.

Tiiketiciler, bir iiriin ya da hizmeti 6ncelikli olarak islevi i¢in satin almamaktadirlar.
Esasen iglev, bir miisterinin ger¢ekten istedigini saglamada bir aracidir. Gergekten istenen
sey ise faydadir. Bir tiiketici kazanacagi fayda icin bir iirlin ya da hizmeti satin alir. Bu
noktada da faydayir ne sekilde algiladigi 6nem kazanr. Algilanan fayda, bireyin iiriin

hakkindaki diisiincesine ilaveten, kisinin algiladig1 esas degeri ortaya ¢ikaran etmendir.

Satin alma gergeklesirken, bir tiiketici iiriin ya da hizmetin faydasini igslevinden daha
oncelikli olarak degerlendirir. Bir tiiketicinin bir iirliniin degerini ne sekilde algiladigini

belirlemede rol oynayan c¢ok sayida faktor vardir.

Tiiketici tarafindan algilanan deger genellikle gergek fiyatla belirlenemez. Bunun
yerine soyut maliyetler 6n plandadir. Tiketici tarafindan algilanan deger, algilanan

faydalar ile algilanan maliyetler arasindaki iligkiyle belirlenebilir:
Algilanan fayda- Algilanan maliyet = Algilanan deger

Algilanan iiriin faydalar ii¢ gesittir: fiziksel, mantiksal ve duygusal. Ornegin, yeni
bir takim elbise satin almak giyinik olma ihtiyacimizi karsilarken (fiziksel), is
goriigmesinde ortama uygun goriinmenize (mantikli) ve sizi sik hissettirerek (duygusal)

Ozgliveninizi arttirmaya yarar. Algilanan maliyetler ise para, zaman ve ig giliclinil igerir.

Algilanan fayda ile algilanan maliyet arasindaki fark karsilastirilir. Fark pozitif ise,
miisterinin algiladig1 deger yliksek demektir. Bu ise bireyin bir {iriin ya da hizmeti satin
alacagi anlamina gelmektedir. Markalarin, miisterilerin {irlin ya da hizmetlerinin algilanan

degerini arttirmak i¢in kullanabilecegi ¢ok sayida teknik vardir.
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Bir miisterinin, bir iirlin ya da markaya dair algiladigi giiven; yani {iriin ya da
markanin giivenilirligi ytliksek ise, o iirlinii satin almas1 veya bu markay1 tercih etmesi
daha olasidir. Tiiketiciler, kalite konusunda itibar sahibi olan markalar1 tercih etmeye

isteklidir. Glivenilirlik ile beraber daha yiiksek diizeyde gliven ve memnuniyet saglanir.

Lam, miisteri tarafindan algilanan degeri; algilanan hizmet kalitesi ve bu hizmete
Odenen fiyatin kiyaslanmasina baglamaktadir (Lam, 2004; Buzzell ve Gale, 1987). Lam’in
tanimlamasinda hizmet kalitesi algilanan fayda gorevi goriirken, 6denen fiyat ise maliyeti
temsil etmektedir. Parasuraman ve Grewal’e gore de hizmet kalitesi ve fiyat, tiiketicinin
algiladig1 degerin unsurlaridir (Parasuman ve Grewal, 2000; 5.169-170). 1 Parasuraman,
isletmelerin yiikselen hizmet kalitesini yogun rekabet ortaminda verdikleri savasa
baglamaktadir. Ona gore rekabetin artmasi ve serbest piyasa sistemine adaptasyonla
birlikte pek ¢ok hizmet isletmesi rakiplerin 6niine ge¢melerine yardim edecek birtakim
taktikler uygulamaya ¢alismakta, bu esnada da saglanan yiiksek hizmet Kkalitesi firmalar
icin basar1 getirmektedir (Parasuraman, 1985; Rudie ve Wansley, 1985). Hizmet
kalitesinin miisteri beklentilerini karsilamada en 6nemli husus oldugu vurgulanmakta,
miisteri davranis ve tutumlarinin bu dogrultuda sekillenecegi belirtilmektedir. Gronross’a
gore de hizmet kalitesi, tiiketicinin hizmete iliskin beklentilerini ve hizmet sonrasi
kazanclarin1 iceren silirece dair deger algilamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Gronross
1984; 39). Beklentilerin ne derecede karsilandigi ve bunun sonucunda elde edilecek
tatmin, miisterinin deger algisini direkt etkileyecektir. Moonkye, hizmet kalitesini miisteri
tutumlarinin bir formu olarak gormekte ve 6l¢iildiiglinii ifade etmektedir (Moonkye, 2001;
Bolton ve Drew, 1991). Hizmet kalitesinin ne sekilde 6l¢iildiigii, tiiketicinin o hizmeti ne
sekilde algiladig ile ilgilidir. Her agsamada devereye giren algi, kisiden kisiye degisebilen

yorumlart igerdiginden, hedef kitleyi iyi tanimak ve onlarmn algisin1 dogru yonlendirmek

13 Sener, H.Y. ve Behdioglu, S.; “Miisteri Sadakati Olusturmada Miisterinin Algiladig1 Deger,
Memnuniyet ve Rakip Isletmeye Gecme Maliyeti”, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2013, 5.165-180.
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¢ok oOnemlidir. Chiou, hizmet kalitesini isletmenin her konudaki yeterliligi ve
calisanlarinin nitelikleri agilarindan ele almaktadir (Chiou, 2002; s.115-123). Hizmet
kalitesinde esas olan bir nokta da elbette calisan kalitesidir. isletmeler, calisan profillerini
yiikseltemez ve calisan mutlulugunu saglayamazlarsa hizmet kalitelerini arttirmada

basarili olamazlar.

Bell, hizmet Kalitesini; fonksiyonel ve teknik hizmet kalitesi olarak ikiye
ayirmaktadir. Fonksiyonel hizmet kalitesi, hizmetin sunum esnasinda tasidig1r degerleri
ifade eder. Bu degerler; kolay ulasilabilirlik, hizmeti sunanin empatisi ve ¢alisanlarla
yakin temas olarak belirtilmektedir. Fonksiyonel hizmet kalitesinin belki de en 6nemli
degeri ¢alisan kalitesidir. Kolay ulasilabilirlik ve saglikli iletisim gibi ¢alisan kalitesini
direkt yansitan 6zellikler, hizmet kalitesini biiyiik 6l¢iide belirler. Teknik hizmet kalitesi
ise, hizmetin ¢iktiyla iliskilendirilmis tarafidir. Bu baglamda kalite, tiiketicinin iirlin ya da

hizmetin performansina dair beklentilerinin karsilanma seviyesidir.

Teknik hizmet kalitesi daha ¢ok {iriin ya da hizmetin kendisine ait 6zellikleri igerir.
Bu 6zellikler insan davranislarindan bagimsizdir, dolayisiyla tekniktir. Fonksiyonel ve
teknik hizmet kalitesine ek olarak miisterinin rakip sirkete gecmesinden kaynaklanacak
maliyet de miisteri sadakatinin olugmasinda etkendir (Bell, 2005; 169-183). Buna,
degistirme maliyeti denmektedir. Miisterinin hizmet saglayicisinin degistirebilmesi i¢in
gecis yapacagi servis saglayiciya karar verme siirecinin zorlugundan degisiklik yaparak

aldi@1 riske kadar pek ¢ok maliyete katlanmak zorundadir. 4

14 Sener, H.Y. ve Behdioglu, S.; “Miisteri Sadakati Olusturmada Miisterinin Algiladig1 Deger,
Memnuniyet ve Rakip Isletmeye Gecme Maliyeti”, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2013, 5.165-180.
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Ozetle tiiketicinin algiladigi hizmet kalitesi; hizmeti sunan tarafindan verilen
hizmete dair beklentisi ve sonuca dair algis1 arasindaki farktan meydana gelmektedir
(Ramseook, 2010; Zeithaml, 1990).

Tiiketicinin algiladigi kalite seviyesi ile {irlin ya da hizmetin algilanan maddi degeri,
tilkketicinin algiladigi degerin 6ziinii olusturur. Bu deger makul seviyedeyse miisterinin
iiriin ya da hizmeti denemesini saglar. Burada beklentiler devreye girmistir. Algi ve
beklentilerin nihai goriislerle ortiismedigi orneklerde iliskilerin devamliligi s6z konusu
olamaz. Isletmeler, miisterilerin cazip algilayacag: bir takim indirimlerle de iiriin ya da
hizmetin satig miktarinin ve satin alinma sikliginin artiritlmasini saglayabilir (Blattberg,
2001; s.149-151). Algilanan hizmet kalitesi arttirilirken, hizmet bedelini azaltmak
miisterilerin isletme ile iligkilerinin siirdiiriilebilir olmasini saglayacaktir (Rust, 2000; 72-
74). Isletmeler, tiiketiciler tarafindan hedeflenen faydayi, miimkiin olan en makul fiyatla
miisterilerine sunmalidir (Altintag, 2000; s.112-113). Ciinkii kalite, fiyat ve fayda, bu
iligskide belirleyici temel unsurlardir. Bu {i¢ temel unsurun nasil algilandigi cok énemlidir.
Algi, her asamada devrede olan ¢cok 6nemli bir belirleyicidir. Miisterilerin 6dedigi maddi
bedelle kiyaslandiginda faydalandigi {iriin ya da hizmetin kalitesinin {istiin seviyede
oldugunu algilamasi, kendilerine yiiksek bir deger teklifinin sunuldugunu ifade etmektedir
(Selvi, 2007; 5.124-125). *° Gériildiigii iizere tiim bu arastirmalar kalite, fiyat, algi ve deger

kavramlari lizerine yogunlagmaistir.

Yukardaki arastirmalardaki kavramlara ek olarak satinalma niyeti kavrami da
verilebilir. Tiketicilerin satinalma davraniglarina dair yiriitilen arastirmalar biiyiik
cogunlukla algilanan kalite ile satinalma niyeti arasindaki iliskiye odaklanmaktadir

(Zeithaml, 1996; Bou-Llusar, 2001; Park, 2004). Miisteri, zaman zaman beklenenden

15 Sener, H.Y. ve Behdioglu, S.; “Miisteri Sadakati Olusturmada Miisterinin Algiladig1 Deger,
Memnuniyet ve Rakip Isletmeye Gegme Maliyeti”, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2013, 5.165-180.
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farkli satin alma davraniglari sergileyebilir. Tiiketiciler her daim en iyi kalitedeki iiriin ya
da hizmeti tercih etmeyebilir. Hatta en iyi kalite kavrami bireyden bireye farklilik da
gosterebilir. Tam da bu noktada algilanan miisteri degerinin 6nemi ortaya ¢ikar. Miisteri
iiriin ya da hizmeti ne sekilde algiliyorsa o {iriin ya da hizmetin kalite ve degeri o kadarla
smirl kalir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri algilama big¢imleri incelendiginde algilanan
fiyat, algilanan risk, algilanan fayda, algilanan kalite ve benzeri kavramlarin tamaminin

algilanan miisteri degerinin ortaya ¢ikisinda 6nemli rol oynadigi goriilmektedir.

Bireylerin bir iirlin ya da hizmetin fiyati, kalitesi, faydasi ve riskleri ile o {iriin ya da
hizmeti satin almak i¢in ddenilen bedelle ilgili degerlendirmeleri, o iiriin ya da hizmetin
algilanan degerinde etkilidir. (Al-Sabbahy, 2004: 5.227). Algilanan deger bireylerin {iriin
ya da hizmetin yarattifi degere dair diisiincelerinden olusur. Bu diisiince ve
degerlendirmeler, neyi kazanmak i¢in ne bedel 6dendigiyle ilgili algilama sekline dayanur.
Bu unsurlar bireyden bireye farklilik gostermektedir. Ornegin, bazi tiiketiciler iiriin ya da
hizmetin fiziksel 6zelliklerine odaklanirken, baska bir grup kaliteye 6nem vermekte,
digerleriyse kullaniglilig1 6n plana almaktadir. Odenilen bedel agisindan bir grup tiiketici
sadece maddi unsurlar1 6nemserken, bagka bir grup sarf edilen zaman ve c¢abay1

onemsemektedir.

Deger genel olarak, kazanilan ve harcananlar arasindaki alisverisi ifade etmektedir
(Zeithaml 1988: s.15). Literatiire bakildiginda algilanan deger kavramini tanimlamak
amaciyla farkli terimlere yer verildigi goriiliir. Bu terimler tiiketim degeri (Sheth, 1991,
Finch, 1998; Xiao ve Kim, 2009); miisteri degeri (Holbrook, 1994; Butz & Goodstein,
1996; Wang vd., 2004), hizmet degeri (Jayanti ve Ghosh, 1996; Cronin, 1997), algilanan
miisteri degeri (Sinha ve DeSarbo, 1998; Chen ve Dubinsky, 2003), tiikketici degeri (Kim,
2002; Yang ve Jolly, 2006; Jensen ve Hansen, 2007) ve algilanan deger (Gallarza ve
Saura, 2006; Kwon, 2007; Merle, 2008) seklinde siralanabilir. Belirtilen terimler g6z
oniinde bulunduruldugunda algilanan miisteri degeri, isletmeler tarafindan ortaya konan
bir kavrami ifade etmekten 6te, tiiketici tarafindan algilanan bir olgu olarak goriilmektedir.

Bu algilar da, tiiketicinin bir {iriin ya da hizmeti alip kullandiginda elde ettigi deger, fayda,
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kalite gibi unsurlar ile 6dedikleri maliyet, fiyat, fedakarlik gibi unsurlar arasinda bir

miibadeleyi ifade etmektedir (Woodruff, 1997: s.142). 16

Tiketiciler degerin bilincindedir. Ne satin alinacagini segerken istenen maddi
karsiligin adil olup olmadigini géz oniinde bulundururlar. Bu, bir mal ya da hizmetin
maddi olarak degerlendirildigi temel degerdir. Hesaplamalar karmagsik gelebilir ancak
kavram diiz ve anlasilirdir. Aksine, algilanan deger, ¢ok daha soyut ve yorumlamaya

aciktir. Buna ragmen satista kullanimi sasirtic1 derecede etkilidir.

Algilanan deger, bir iirlin ya da hizmetin miisterinin aklinda var olan karsiligidir. Bu
sebeple, bir tiiketicinin bir iiriin ya da hizmeti algiladig1 deger, karsiliginda 6demeye hazir
oldugu bedeli belirler. Algilanan deger; duygusal, sosyal ve kiiltiirel birtakim nitel

ozelliklere dayandigindan dzneldir. 17

Ornegin iginde et iiriinii bulunmayan bir salatayi ele alalim. Oziinde salatanin i¢inde
domates, yesillik, misir, peynir, zeytinyagi ve sostan baska bir sey bulunmamaktadir. Uriin
lezzetli de olsa sadece fiziksel bir ihtiyaci yani aglig1 karsilayan basit bir iiriindiir.
Dolayisiyla tiiketicinin goziinde iirlinlin maddi degeri 6ziinde malzemelerinin toplam
maliyetine paralel olmalidir ve dolayisiyla bu degere paralel bir fiyatta olmast beklenir.
Oysaki ger¢ek durum boyle degildir. Ayni salata popiiler bir vejeteryan restoraninda 6gle
yemegi olarak sunuldugunda tiiketici goziindeki iiriin degeri birden degisir. Isin igine
sosyal kaygilar girer. Vejeterjan olmak gibi bir tercihi bilingli olarak yerine getirmenin
yaninda, farkl bir beslenme sekli benimseyerek marjinal gériinme ve sosyal bir gruba ait
hissetme ihtiyaci da 6n planda olabilir. Benzer sekilde popiiler bir restoranda yemek

yemek de prestij ihtiyacina hizmet ediyor olabilir. Bu ve benzeri faydalar, tiikketicinin ayni

16 Sener, H.Y. ve Behdioglu, S.; “Miisteri Sadakati Olusturmada Miisterinin Algiladig1 Deger,
Memnuniyet ve Rakip Isletmeye Gecme Maliyeti”, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2013, 5.165-180.

17 Zeithhaml V.; “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means End-Model
Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol.52, 1988.
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iiriin ya da hizmet i¢in ¢ok daha fazla bir bedel 6demeye hevesli olmasina yol acabilir. Bu
noktada devreye tiiketicinin fayday:1 algilama sekli devreye girmektedir ve tam da bu

nedenle algilanan fayda pazarlama agisindan ¢ok onemlidir.

Algilanan deger kavrami miisterilerin ihtiyacin1 gosteren 6nemli bir kavramdir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin ya da hizmetlerde kalite algisina &nem verirler. Iyi
tasarlanmis bir ambalaj, etkileyici bir sunum ve yliksek fiyat seviyesi gibi unsurlar
miisteriye prestij duygusu verir. Adi1 bilinen pahali markalarin uzun yillardir basaril
olmalarinin altinda miisterinin ihtiyag duydugu kalite ve prestij duygusunu sunmalari

yatmaktadir.

Prestij kaygisinin agir bastig1 6rnekler ¢okea yer alsa da 6ziinde bireyler hayatlarina
deger verirler ve tiiketim tercihleri bu degeri aktarmanin bir yoludur. Yiyeceklerden
giyilenlere, konaklanilan yerden, seyahat sekline, eglenilen mekandan kullanilan araca
kadar pek ¢ok tercihte marka ve ideolojiler satin alinir. Bu da bireyleri tanimlamaya

yarayan 6nemli bir unsurdur.

Deger Tiirleri

Isletmeler agisindan bakildiginda; dncelikle miisteri degerinin fayda bilesenlerinin
net bir sekilde tanimlanmasi kritiktir. Sonrasinda maliyet bilesenlerinin de netlestirilmesi
onem tasir. Seth, Newman ve Gross’un bes deger ¢esidi, algilanan faydalar1 belirlemek

icin onemli bir temel olusturur (Bknz: Sekil 3. "Bes Deger Tiiri").

Bes deger tiiriinii agiklamadan 6nce, isletmelerin tek deger tiiriiyle rekabetin i¢inde
yer almaktan kacinmalar1 gerektigini belirtmek gerekir. Isletmeler ya da markalar,

miisterilerine sunacaklar1 degerlerin biitiiniinii ele almalidir.
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+ Ozel Caktilar
SOSYAL |:> + Selaller
+ Sembollerle ifade
* Hiz
DUYGUSAL |:> =
. . * Yemlik
EPISTEMIK |:> Py
+ Fiziksel baglam
KOSULLU |:> + Sosyal baglam

Sekil 3. Bes Deger Tiirii

Bes deger tiirii asagidaki gibi siralanmaktadir:

1.3.1 [islevsel Deger

Islevsel deger, iiriin veya hizmetin kullanim amacini karsilayabilme yetenegini
ifade eder. Woodruff (1997), islevsel degerin farkli boyutlara sahip olabilecegine dikkat
cekmistir (Robert Woodruff, “Miisteri Degeri: Rekabetc¢i Avantajin Bir Sonraki Kaynagi1”,
1997: 5.138). Bahsettigi boyutlardan biri performansla ilgilidir. Yeterli performans; kalite,
servis hizi, giivenilirlik vb. &lgiilebilir 6zelliklerle ilgilidir. Ornegin bir araba bir depo
benzini ne kadar siirede tiikettigi ya da sifir kilometreden yiiz kilometreye ¢ikma siiresi
temel alinarak degerlendirilebilir. Islevsel degerin bir baska boyutu, iiriin veya hizmetin
dogru 6zelliklere sahip olma derecesiyle ilgilidir. Ornegin, diziistii bilgisayar1 satin almay1
planlayan bir misteri farkli modelleri hiz, agirlik, pil omrii vb. kriterlere gore

karsilastirabilirler.

Ozellik kavrami, oldukga genis bir kapsama sahip olabilir. Ozellikler, estetik ve

inovasyon bilesenlerini de barmdirabilirler. Ornegin baz1 mekanlar dekorasyon ve tarzlari
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on planda tutularak degerlendirilirken bir bagkast mutfaginin yaraticiligi ile akillarda
kalabilir. Islevsel degerin diger bir boyutu ise, bir isletmenin nihai ciktilari ile ilgili
olabilir. Ornegin bir hastane, belli bir cerrahi operasyonun uygulanmasindaki basarisi ile

dikkat ¢ekebilir.

1.3.2 Sosyal Deger

Sosyal deger, diger gruplarla sembol ve goriintii kullanilarak iliski kurulmasini
igerir. Bu ¢ok soyut bir kavram gibi dursa da pek¢ok isletme tarafindan aktif sekilde
kullanilmaktadir. Ornegin, giyim magazalari ¢ogunlukla stk ve modaya uygun bir
aligveris ortami olusturmaya gayret ederler. Bu yolla miisterilerini etkilemek ve modern
bir imaj ¢izmek niyetindedirler. Bazi iiriin gruplar itibar semboliidiir. Ornegin, Rolex saat
kullanimu, tirtine sahip kisinin ekonomik yonden elit bir sinifa ait oldugu mesajin1 verir.
Bazen de isletmeler iirlin ya da hizmetlerini belirli bir gruba hitap edecek sekilde
sekillendirirler. Ornegin, bazi restoranlar menii ve dekorasyonlarmi 6zel bir etnik mutfag
yansitacak bi¢imde kurgulayabilirler. Bazi isletmeler, belirli 6zelliklerle tanimlanmak
isteyebilirler ya da sosyal bir soruna igaret ederek o sorunlarin ¢6ziimiine katki saglamay1
amaglayabilirler. Ornegin bir isletme, cevreye veya siirdiiriilebilirlige olan bagliliga vurgu

yapan etkinlikler gerceklestirebilir.

1.3.3 Duygusal Deger

Duygusal deger, duygusal bir tepki uyandirma yeteneginden kaynaklanir. Bu deger
tipi, cok sayida duygusal tepkiyi igerebilir. Ornegin, sigorta ve giivenlik sirketleri
miisterilerin korkularina hitap ederken, giiven saglama gereksinimlerine de cevap verirler.
Bir igletme, miisterilerine {iriin ya da hizmetleri deneyimleme sonucu elde edecekleri
duyguyu &ne siirerek yaklagabilir. Ornegin spor bir araba markasi miisterisine siiriis
esnasinda yasayacagi heyecani pazarlamaktadir. Bir restoran, bir ¢ifte aksam yemegi icin

son derece romantik bir ortam sunabilir. Bazi isletmelerse miisterilerine belli bir duyguyu
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hatirlatmay1 amaglar. Ornegin, bir gida sirketi yemeklerini saglikli ve lezzetli olma
acilarindan evde pisirilmis anne yemegi ile bagdastirarak giliven uyandirabilir.
Tiiketicilerin eskiye 6zlemine dokunmak i¢in tasarlanan nostaljik iiriin ya da hizmetler de

baska bir 6rnektir.

1.3.4 Epistemik Deger

Epistemik deger, merak veya bir iiriin ya da hizmet hakkinda daha detayli bilgi
edinme arzusu ile ortaya ¢ikar. Stew Leonard’s 1920’lerde kiigiik bir mandira olarak ise
baslamistir. Bugiin, dort subeden olusan yillik 300 milyon dolarlik bir isletme olmay1
basarmistir. Basaris1 bazi 6nemli ders kitaplarinda dahi yer bulmustur. Bu basari, basit bir
bakkal aligverisini eglenceli ve merak uyandiracak bir deneyime doniistiirme ¢abasindan
kaynaklanmaktadir. Stew Leonard’s, bakkallarinda farkl: bir aligveris deneyimi yaratmak
icin mekanma kii¢iik bir hayvanat bahgesi, hayvansal figiirler ve hayvan kostiimli
karakterler dahil etmistir. Boylece aligverisi eglenceli hale getirmistir. Ayrica yerlesim
diizenini magazaya giren tim miisterilerin tim raflar1 gorecegi bir rota ¢izmesini
gerektirecek sekilde diizenlemis ve bdylece miisterilerde farkl tirlinlere de merak ve ilgi
uyandirmay1 bagsarmustir. 1992'de, Amerika’daki herhangi bir yiyecek diikkanindan daha
fazla satis yaptigindan Guinness Rekorlar kitabina girerek diinya rekoru kazanmistir.
Epistemik deger kullanan baska bir isletme 6rnegi de yabanci dil 6gretme yazilimi iizerine
calisan Rosetta Stone'dur. Rosetta Stone, yabanci dil 6grenmenin kolayligini yenilikgi
ogretme teknikleriyle yansitarak insanlarin ilgisini ¢ekmis ve bu yaklasimiyla basari

kazanmustir.

1.3.5 Kosullu Deger

Kosullu deger, genellikle belli bir sosyokiiltiirel durumdan dogar. Pekgok isletme,
bayram, tatil, kutlama gibi toplumca paylasilan geleneklerden fayda elde etmeyi

basarirlar. Ornegin Amerikalilarin biiyiik bir kismima gore Siikran Giinii aileler ile hindi



66

yenmelidir. Isletmeler bu bilgiye sahiptir ve yilm ilgili dSneminde hindi ve benzeri {iriin
stoklarim1 ¢ogaltirlar. Tiirkiye’de bayramlarda seker ve c¢ikolata ikrami oldugundan bu
donemde isletmeler cok cesitte tath iirlinii satisa sunarlar. Bayram ve kutlama dénemleri,

bir¢ok sirketin kosullu degerden faydalanmasi i¢in bir firsat olusturur.

Isletmelerin kosullu degere dair izledikleri yol, sosyo-kiiltirel bir baglami
vurgulamaya caligmaktir. Amag, miisterilerin kendilerini 6zel bir grubun iiyesi olarak
gormelerini saglamaktir. Ornegin, Apple markas1 bunu c¢ok iyi basarmaktadir. Apple
bilgisayar sahipleri genellikle kendilerini diger marka bilgisayar kullanicilarindan ayr1 ve
ozel bir grupta hissederler. Bu 6zel kimlik duygusu, Apple'in diger iriinlerinin satiginda
da tetikleyici unsur olur. Bir baska 6rnek olarak Harley-Davidson verilebilir. Harley
Davidson sadece motorsiklet satmaz, bir yasam tarzi vaadeder. Harley Davidson
kullanicilar aksesuar ve giyim iirtinleri de dahil tiim donanimlartyla kendilerini bir ailenin
mensubu gibi konumlandirirlar. Sattiklar1 her tiir iiriin miisteriler arasinda paylasilan

kimlik duygusunu giiclendirmektedir.

Bu bes deger kaynagmin birbirinden ¢ok kopuk olmadigi bilinmelidir. Ornegin
estetik kavrami, tiim deger ¢esitlerine farkli sekillerde dahil edilebilir. Ek olarak,
isletmeler tek bir deger kaynagi Tlizerinde avantaj saglama ve rekabet etmeyi
basaramayabilirler. Benzer sekilde isletmeler bes boyutu birden saglamay1 ¢alisirlarsa da
basarisiz olabilirler. Her isletme, hedef kitlesini belirledikten sonra bes deger faydasinin
kendisine uygun kombinasyonunu belirlemeli ve c¢alismalarimi  bu  yonde

sekillendirmelidir.
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2 MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Miisteri sadakati; pek ¢ok alternatifin var oldugu bir pazarda belli bir isletmeye,
irtin ya da hizmete yonelik duyulan samimi baglilik ve bilingli satinalma arzusundan
kaynaklanan satinalma eylemidir. *® Isletme i¢in miisterinin gelistirdigi tutum, davranisa

dontistiigii 6l¢iide basar1 gergeklesir.

Miisteri sadakati, firmalar agisindan bugiinlerde ge¢mise nazaran olduk¢a 6nemli
bir kavram halini almistir. Bu 6nem, giiniimiizde miisterilerin sadakatinin kazanilmasinin
cok zor olup kaybedilmesinin ise ¢ok kolay olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle satis artigi, karlilik ve benzeri basari kriterlerinin yaninda miisterinin ne derece
tatmin edildigi ve sadakatinin saglanip saglanamadigi da onemli basar1 Sl¢iim kriterleri

arasina girmistir.

Glinliimiizde isletmeler konunun Onemini biiyiik Ol¢lide kavramiglardir ancak
miisteri sadakatinin saglanabilmesi icin sistemli ve devamli bir ¢aba gerekmektedir.

Firmalar tiim faaliyetlerini bu dogrultuda sekillendirmelidirler.

Miisteri sadakati mevcut miisterilerin devamliligini saglama ilkesini ifade eder. Bu
baglamda mevcut miisteriler i¢in deger yaratmak dnem arz ederken yeni miisterilerin de
ihmal edilmemesi gerekmektedir. 1° Yeni miisteriler ile dogru iliskiler kurulmas: ve bu

iligkilerin devamlilig1 i¢in ¢aba sarf edilmesi Kritiktir.

18 Aaker, David A.; “Managing Brand Equity”, The Free Press, New York, 1991.
19 Odabas1, Prof. Dr.Y.; “Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yaymcilik, 2004.
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2.1 Miisteri Sadakatinin Tanim

Miisteri sadakati, bir isletme ya da markaya duyulan bagllik seklinde ifade
edilmektedir (Oyman, 2002). Baska bir ifadeye gore miisteri sadakati, tiikketicinin rekabet
kosullart i¢indeki biitlin alternatiflere ne miktarda kars1 koyabildigi ve firmanin {iriin ya
da hizmetlerini tercih etmekte ne derece kararli durabildigidir (Baytekin, 2005). Miisteri
sadakati saglamakta basarili bir firma, bir miknatisin metalleri kendisine g¢ektigi gibi
tiketicileri gekmektedir (Bell ve Bell, 2004).

Sadakat kavrami pazarlama disiplininde genis yer tutan onemli bir kavramdir.
Arastirmacilar, tatmin olmus bir miisterinin sadik olma egiliminin ¢ok daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. ° Bir miisteri, isletmenin diger isletmelere kiyasla daha iyi
iiriin ve hizmet sundugunu gordiigii siirece o isletmeye sadik kalmay1 tercih edecektir.
Ayn1 miisteri, ilgili mal ve hizmetleri ¢evresine de tavsiye edecektir (Mcllroy, Barnett,
2000). iliskisel pazarlamanin etkin bicimde gerceklestirilmesi, aktif is ¢evrelerinde
miisteri sadakati yaratma basarisina dayanmaktadir (Morris ve ark., 1999). Istek ve

egilimlerin eyleme doniistligli noktada basar1 saglanir.

Mevcut pazarlama literaturiine gére misteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
tekrar satin alma davramisinin &nciisii olarak gosterilmektedir. 2! Pazarlama yoneticileri
nezdinde kabul gormiis genel goriis; miisteri memnuniyet ve tatmininin tekrar satin alma

niyet ve eylemini pozitif yonde destekledigidir. Yine de miisteri memnuniyet ve

2 Oyman, M.; "Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarmn Onemi", Kurgu Dergisi,
say1 19, 2002.

21 Aida Mimouni-Chaabane, Pierre Volle; “Perceived Benefits of Loyalty Programs”: Scale
Development and Implications for Relational Strategies; Research Article, 2009.
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tatmininin miisteri sadakatini garanti edebildigi sdylenemez. Bu sebeple, pazarlama

alaninda bu konuda ¢ok sayida arastirma gerceklestirilmistir.

Chandrasekaran ve arkadaslarinin (2007), ABD Tiiketici Isleri Ofisi Teknik Destek
Arastirma Programi (1986) calismasinda, belli bir konuda hizmet sorunlari yasayan
bireylerin sorunlar1 ¢oziildiikten ve bu konuda miisteri memnuniyet ve tatmini
saglandigindan emin olunduktan sonra bile ancak yiizde 54’iiniin markaya kars1 sadik bir
tutum gelistirdigi goriilmiistiir. Sadakatin saglanabilmesi i¢in memnuniyet oraninin
yaninda devamliligit da Onem arz etmektedir. Bir takim arastirmalar ise hizmet
sorunlarinin ¢éziimii ve basarili iliskisel deneyimler sonucu tiiketicideki olumlu goriislerin

arttigindan ve satin alma niyetinin art1 yonde etkilendiginden bahsetmektedir. 22

Tiiketiciler ile uzun dénemli iliski kurma ve onlarin sadakatini saglayabilme,
iligkisel pazarlama anlayiginin mithim bir boyutudur. Miisteri sadakati ancak isletmenin
miisterilerine deger yaratmak amaciyla var olan kaynaklarin1i en verimli bigimde
kullanmasi ile miimkiin kilinabilir. Miisteri ile iliskilerin belirleyici rol oynadig1 giiniimiiz
pazarlama anlayisinda tiiketiciler ile bireysel iligkiler kurulmasi markalar acgisindan
kaginilmazdir. Marka sadakatinin saglanmasinin ancak iliskisel pazarlama anlayisi

igerisinde basarilabilecegi bir gergektir (Yiiksel, 1997).

Miisteri sadakati kavramini daha dogru anlayabilmek icin oncelikle deger, miisteri
degeri, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti ve benzeri kavramlarin iyi anlasilmasi
gerekmektedir. Onceki béliimlerde deger kavramma detayl yer verilmistir. Ozetlemek
gerekirse; deger, tiiketicinin gergekte neye ihtiya¢ duydugu ve tercih ettigi {iriin ya da
hizmeti tiiketirken ve tiikettikten sonra ne elde ettigi ile agiklanabilir. Bir arastirmaya gore

algilanan deger, bireyin satin almay1 takip eden davranislarinda miisteri tatminine nazaran

22 Dr. Jos Schijns; “The role benefits play in loyalty programs”, Relationship Management Research
Article, 2008.
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cok daha etkin olabilmektedir (Tam, 2004). Bir miisteri satin alma sonrasinda yaptig1 i¢
degerlendirmede {irlin ya da hizmetten makul 6l¢iide tatmin oldugu sonucuna varirken,
markaya dair algiladigi deger diisiik seviyelerde kalabilir. Bu nedenle firmalarin
tilketicideki deger algisini yiiksek seviyelerde tutmak amaciyla birtakim 6dnlemler almasi
gerekecektir. Bu Onlemler arasinda fiyat diisiirme ya da kalite algisimi yiikseltme
sayilabilir. Tiiketicinin iiriin ya da hizmetin degerini siirekli olarak diisiik algilamasi
miisteri kayiplaria yol agacaktir. Miisteri kayb1 donemsel satis kaybiyla sinirli kalmayip
uzun vadeli bir kayiptir. Ayrica kaybedilen miisteri bagska mevcut ya da potansiyel
miisterileri de olumsuz etkileyebilir. Miisteri yasam boyu degeri ad1 verilen kavrama gore
isletmeler tarafindan miisterilerin degeri hesaplanmakta, miisterinin ziyaret ve aligveris
siklig1 ile her aligveriste harcayacagi miktara kadar pek ¢ok detay Ongdriilmektedir

(Gozler, 2006).

ikinci kavram ise miisteri tatminidir. Tatmin, miisterilerin faydalandiklari iiriin veya
hizmetin satin alma 6ncesi beklentilerini ne derece karsiladigi ile dlgiilebilir (Kilig, 1993).
Miisteri tatmini; satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasindaki tiim siire¢ unsurlarinin toplu bir
degerlemesi neticesinde belirlenmektedir. Giiniimiiz bilingli ve istekleri baskalasmis
tiikketicileri herhangi bir iirlin ya da hizmetin sadece temel fonksiyonel ihtiyaci karsilamasi
ile tatmin olmamaktadirlar. Temel faydanin saglanmasinin yaninda bazi farkli istek ve

ihtiyaglar da s6z konusudur. Bunlardan bazilari su sekilde siralanabilir (Bayuk, 2005):
- Kullanilan {iriin ve hizmetlerin ¢evreye zarar vermemesi
- Insan saglhigina zarar vermemesi
- Yakit ve enerji tasarrufu saglamasi
- Yasami kolaylastirmasi
- Imaj1 kuvvetlendirmesi

- Farkli, marjinal olmasi
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- Ayni1 bedele daha fazlasinin sunulmasi

Markalarin devamliligini saglayan temel gii¢ misteridir. Misteri tatmini ise
markanin tek hedefi olmamalidir, bu ancak nihai hedefe kosarken gergeklestirilmesi
gereken bir alt hedef olabilir (Tan, 2004). Ciinkii bir miisterinin iiriin ya da hizmetten
tatmin duymasi her kosulda o markanin {iriin ve hizmetlerini satin alacagi anlamina
gelmemektedir. Ingiltere Oglivy Merkezi'nin yapmis oldugu bir arastirmada, otomotiv
sektorii miisterilerinin % 85'inin satin alip kullandiklar1 markadan tatmin olduklar1 halde
sadece % 40'min 0 markadan yeniden satin alma yaptigi bulunmustur (Oyman, 2002). Bu
durum, miisteri sadakati yaratmada yalnizca tatminin yeterli olamayacagi, bunun yaninda
isletme ile tliketici arasinda duygusal bir iliski kurulmasimin 6nemini gozler oniine

sermektedir.

Acgiklanmast gereken liclincii kavram miisteri memnuniyetidir. Miisteri
memnuniyeti, algilanan kalite ve performans ile bu konulardaki beklentiler arasindaki fark
olarak ifade edilebilir.?® Miisteri memnuniyeti, {iriin ya da hizmetin fonksiyonel faydasi
ile tatmin olunmas1 yoluyla saglanabilecek ¢ok daha basit bir kazanim olabilecekken,
devreye psikolojik ve toplumsal pekgok faktoriin girmesi ile ok daha karmasik bir hal de
alabilir. Onemli olan hedef kitlenin dogru analizi sonucu hangi kesimin memnuniyetinin
ne sekilde saglanabileceginin detayli sekilde analiz edilmesi ve bu dogrultuda caba
gosterilmesidir. Miisteri memnuniyeti saglanmadan miisteri sadakati saglanmasi s6z

konusu olamaz.

2.1.1 Belirleyicileri

Miisteri sadakati olusturmanin temel kriterleri konusunda c¢esitli aragtirmalar

yiritilmistir. Terblanche ve Boshoff (2006), miisteri sadakatinden en iyi sekilde

2 Odabasi, Prof. Dr.Y.; “Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem Yaymcilik, 2004.
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faydalanabilmek icin Oncii tetikleyici kriterleri dogru anlamak gerektigini ifade
etmisglerdir. Johnson, Herrmann ve Huber (2006) ile miisteri sadakati alanindaki diger pek
cok arastirmaci ve akademisyen, sadakati saglayan etkenlerin zamanla degisiklik gosteren
ve gelismekte olan dinamik bir yapida olduklarini belirtmislerdir. Taylor, Hunter ve
Longfellow (2006), sadakat ve diger iliski pazarlamasi terimlerinin tanimlanmalarinda

bazi hassas noktalara ve eksiklere dikkat ¢ekmistir.

Asagidaki boliim, mevcut literaturdeki miisteri sadakatinin Onciisii olarak kabul

edilen degiskenlerini ele almaktadir: 24
1. Servis Kalitesi

Gronroos (1983), hizmet kalitesinin iki bileseni oldugunu belirtmistir: teknik kalite
ve fonksiyonel kalite. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988); hizmet Kkalitesini,
miisterilerin alinacak bir hizmetle ilgili beklentileriyle aldiklar1 hizmet arasindaki algi
farklar1 tizerine sekillenen bir tutum olarak tanimlamislardir. Fogli (2006), hizmet
kalitesini “belirli bir hizmetle ilgili bir yargi ya da tutum; misterinin isletme ve
hizmetlerine baglilig1 veya belli agilardan iistiinlilk kabulii” olarak agiklamaktadir. Ona

gore hizmet Kkalitesi bilissel bir yargidir.

Anderson ve Sullivan (1993), Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994), Anderson,
Fornell ve Lehmann (1994), Fornell ve ark. (1996), Athanassopoulos (2000) ve Cronin,
Brady ve Hult (2000), hizmet kalitesini birincil miisteri memnuniyeti ve sadakati kaynagi
olarak ele almaktadirlar. Zeithaml (2000), bir miisterinin tekrar satinalma niyetinin
algilanan hizmet kalitesinden etkilendigini ifade etmektedir. Anderson ve Mittal (2000),
bir miisterinin bir isletmeye ait {iriin ya da hizmeti baskalarina tavsiye etme egiliminin

tirtin ve hizmet kalitesinin seviyesine bagli oldugunu 6ne siirmektedir. Ranaweera ve

24 Dr. Jos Schijns; “The role benefits play in loyalty programs”, Relationship Management Research
Article, 2008.
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Neely (2003) ise algilanan hizmet kalitesiyle miisteriyi elde tutma arasinda dogrusal bir
bag oldugunu dogrulamistir. Simon, Seigyoung ve Karen (2005) hizmet kalitesi ve

miisteri sadakati arasindaki iliskiyi kabul etmislerdir.
2. Miisteri Tatmini

Mano ve Oliver (1993), miisteri memnuniyetini iiriin ya da hizmete bagli hedonik
fayda ile birlikte tiiketim sonrasi gelisen bir tutum ya da yargi olarak tanimlamaktadir.
Rust ve Oliver (1994), miisteri memnuniyet veya memnuniyetsizligini; bir tiriin ya da
hizmete istinaden ortaya ¢ikan “bilissel veya duyussal bir tepki” olarak tanimlamaktadir.
Giese ve Cote (2000), miisteri memnuniyetinin ii¢ ana bileseni oldugunu diistinmektedir:
bilissel, duyussal veya konvansiyonel (yanit tipi). Besterfield (1994), Barsky (1995) ve
Kanji ve Moura (2002); miisteri memnuniyeti kavraminin farkli bir bicimde ele alinmasi
gerektigini savunmustur. Levesque ve McDougall'a (1996) gore miisteri memnuniyeti,

miisterilerin bir servis saglayiciya kars1 takindig1 tutumdur.

Halstead ve dig. (1994) miisteri memnuniyetini, {iriin veya hizmetin satin alma
oncesinde varsayilan standart performansiyla, kullanimi esnasinda ve sonrasinda
karsilagilan performansinin karsilastirilmasindan dogan duygusal bir tepki olarak
yorumlamistir. Newman ve Werbel (1973), Oliver ve Linda (1981), LaBarbera ve
Mazursky (1983), Bearden ve Teel (1983), Bitner (1990), Fornell (1992), Anderson ve
Fornell (1994), Dick ve Basu (1994) ve Oliver (1996); son yillarda miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatinden sorumlu tutuldugunu iddia etmisglerdir. Cronin ve
Taylor (1992), Cronin, Brady ve Hult (2000), McDougall ve Levesque (2000), Chiou,
Droge ve Hanvanich (2002); literaturde bir tiiketicinin belli bir marka, {irin ya da firmaya
yonelik stirekli olumlu tutum sergilemesi ve satin alma davranisinin devamliligi olarak

tanimlanan miisteri sadakatini etkileyen miisteri memnuniyetinin 6nemini vurgulamistir.

Oliver ve Linda (1981), Cronin ve Taylor (1992), Fornell (1992), Oliver ve dig.
(1992), Reichheld (1993) ve Anderson ve Fornell (1994); memnuniyetin miisteri
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sadakatine yol agan en kritik faktor oldugunu belirtmislerdir. Abdullah ve dig. (2000);
onceki ¢alismalar1 da géz 6niinde bulundurarak miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati
ve satin alma niyetlerini etkileyecegini tespit etmislerdir. Coyne (1989); miisteri
memnuniyeti diisiikk oldugunda, sadakat ve miisteri memnuniyeti arasinda zayif bir iligki
var iken, miisteri memnuniyeti orta ve giiclii oldugunda giiglii bir iliskide olduklarini

ortaya koymustur.

Fornell (1992), miisteri memnuniyetinin yiiksekliginin markaya daha fazla sadakat
saglayacagin1 ve tiiketicilerin rekabet ortamindaki cazip tekliflere karsi duyarliligini
azaltacagini vurgulamistir. Jones ve Sasser (1995) ayrica, memnuniyet dlgeginde daha
yiiksek seviyede konumlanan miisterilerin, memnuniyet oranlarindaki artigla daha sadik
hale gelmediklerini belirtmistir. Buna paralel olarak, Jones ve Sasser (1995) memnuniyet
- sadakat iliskisinin her zaman dogru orantili ya da basitge agiklanir olmadigini ve

memnun miisteriler arasinda da sadakat agisindan sapmalarin olabilecegini kesfetmistir.
3. Giiven

Moorman ve arkadaslar1 (1993), giliveni “birinin giiven duydugu bir degisim
ortagina giivenmeye isteklilik” olarak tanimlamigtir. Morgan ve Hunt (1994), giivenin “bir
tarafin bir degisim ortaginin giivenilirligi ve biitiinliigiine glivendigi zaman” ortaya
ciktigini kesfetmistir. Reichheld ve Sasser (1990), miisteri memnuniyetinin stirekliligini
saglamak ve bu yolla uzun vadede ticari karlilik elde etmek i¢in marka vaatlerinin mutlaka
tam olarak yerine getirilmesinin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Geyskens ve dig. (1996),
Rousseau ve dig. (1998), Singh ve Sirdeshmukh (2000); is diinyasinda uzun vadeli baglar
kurulmasinda ve bu iligkilerin siirdiiriilmesinde giivene biiyiik Onem verildigini
belirtmislerdir. Moorman ve arkadaslar1 (1993), Morgan ve Hunt (1994), ve Sharma
(2003); iligkinin siirekliligi ve miisteri sadakatini saglamak i¢in gilivenin 6nemli bir
degisken oldugunu kabul etmistir. Geyskens ve dig. (1996), Doney ve Cannon (1997),
Rousseau ve dig. (1998), Singh ve Sirdeshmukh (2000), ve Papadopoulou ve dig. (2001);

uzun vadeli miisteri iligkileri kurabilmek igin is ortaminda mutlaka giivene ihtiyag
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duyuldugunu vurgulamistir. Gremler ve Brown (1996) ve Reichheld ve dig. (2000);
giiveni, miisteri sadakatinin 6nemli bir 6n kosulu olarak belirtmistir. Benzer cizgide
calisan Garbarino ve Johnson (1999); giiveni, miisteri sadakatini saglayabilecek miisteri
niyet ve davranis egilimlerinin destekleyici ve yonlendirici giicli olarak betimlemis ve
giiven ile bagliligin, uzun vadeli iliskiye 6nem veren tiiketiciler i¢in sadakatin anahtari
oldugunu ifade etmistir. Bearden ve Teel (1983), Cronin ve Taylor (1992), Oliver ve dig.
(1997) ve Selnes (1998); giiven ile sadakat arasinda dogrusal bir baglantidan bahsederken,
Doney ve Cannon (1997); giiveni, yeniden satin alma niyetlerinin 6n kosulu olarak
algilamigtir. Lim ve dig. (1997), Garbarino ve Johnson (1999), Chaudhuri ve Holbrook
(2001), Singh ve Sirdeshmukh (2000) ve Sirdeshmukh ve ark. (2002); sadakatin mimarisi
icin giivenin kritik bir faktor oldugunu bulmuslardir. Foster ve Cadogan (2000); bir
markaya gilivenin davranigsal sadakat i¢in bir Onciil olarak rol aldigmni belirtmistir.
Pavlou'ya (2003) gore; tekrar eden satin alma davranisi i¢in giiven bir On sarttir.
Ranaweera ve Prabhu (2003); {irtin veya hizmet tedarikgisi ile miisteri arasindaki uzun
vadeli iliskilerin stirdiiriilmesi siirecinde gilivenin varliginin miisteriyi elde tutma ile

sonuclanabilecegini ifade etmistir.
4. Baghhk

Dwyer ve digerleri (1987); isletme ve miisteri arasindaki iligkilerde baglilig,
“degisim ortaklar1 arasindaki iligkisel devamliligin agik ve net bir taahhiidii” olarak
belirtmistir. Moorman ve digerleri (1992); bagliligi, degerli bir iliskiyi devam ettirmek
adina kalic1 bir istek olarak tanimlamustir. Jacoby ve Kyner (1973); bagliligin, sadakat ile
tesadiifi tekrar satin alma davranisini ayirt etmek i¢in mithim bir gosterge oldugunu ifade
etmistir. Dwyer ve digerleri (1987), Morgan ve Hunt (1994) ve Gundlach ve digerleri
(1995); baghiligin, bir pazarlama iligkisinin giiciiniin ve miisteri sadakati olasiliginin
degerlendirilmesi ile gelecekteki satin alma siklifinin ongdriilebilmesi i¢in temel bir
belirleyici oldugunu 6ne siirmiislerdir. Garbarino ve Johnson'in (1999) arastirmasi; bir
isletmeyle kuvvetli bir iligkide bulunan miisteriler i¢in giiven ve baghligin, tutum ve

gelecek niyetleri arasindaki pekistiriciler olduklarini belirtmislerdir.
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5. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, bir liriin ya da hizmet saglayicidan digerine gegcme kararina
istinaden gbze alinan her tiir maliyetin toplamimi ifade etmektedir. Jackson (1985);
degistirme maliyetinin, ekonomik, fiziksel ve psikolojik maliyetlerin toplami oldugunu
ifade etmistir. Gremler ve Brown (1996); degistirme maliyetini, miisterinin harcadig
zaman, para ve caba olarak tanimlamigtir. Porter (1998) degistirme maliyetini, bir
tilketicinin hizmet saglayicisini degistirme siirecinde karsi karsiya kaldigi maliyet olarak
belirtmistir. Hellier, Rickard, Carr ve Geursen (2003) tarafindan belirtildigi {izere
degistirme maliyeti, tiiketicinin bagka bir hizmet saglayiciya yonelmesiyle ortaya ¢gikacak
zaman, ¢aba ve maddi kayip veya fedakarligini degerlendirmesini ifade etmektedir.
Klemperer (1987), degistirme maliyetinin, fonksiyonel ve kalite olarak benzer markalarla
cevrili miisteriler arasindaki marka baglhiligina olanak saglayabilecegini one siirmiistiir.
Fornell (1992) degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskisini

etkileyen dnemli bir faktor oldugunu belirtmistir.

Hauser ve dig. (1994), degistirme maliyeti ile memnuniyet diizeyi arasindaki
iligkiyi, degistirme maliyetindeki artisin, memnuniyet diizeyindeki azalma ile
sonuglanacagini ifade ederek agiklamis; yine de yiiksek degistirme maliyetinin misteri
sadakatine olumlu bir etki getirdigini analiz etmislerdir. Andreassen ve Lindestad (1998),
aragtirmalarinda, tiiketicilerin biiylik degistirme engelleri ve ikame mal ve hizmetlerin

eksikligi ile yiizlestiklerinde daha sadik olmay tercih edebileceklerini tespit etmislerdir.

Eber (1999), Jones ve digerleri (2002), Bloemer ve digerleri (1998), Burnham ve
digerleri (2003) ve Feick ve digerleri (2001); degistirme maliyetinin, miisterinin
sadakatine direkt etki eden fiyat seviyesine verdigi tepkiyi etkiledigini belirtmistir. Jones
ve arkadaslar1 (2000), degistirme maliyetinin hem isletmeden isletmeye hem de
isletmeden tliketiciye olan islemlerde bir sadakat Onciisii olarak goriildiigiini

savunmustur.
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6. Kurum imaji

Kunkel ve Berry (1968), Doyle ve Fenwick (1974) ve James ve digerleri (1976);
gegmisten gelen ifade ile kurumun disardan goriintiisiiniin kavramsallastirmasi tizerinde
calismistir. Barich ve Kotler (1991); kurumsal imajin, bir sirketin halkin zihnindeki genel
izlenimi oldugunu belirtmislerdir. Nguyen ve Leblanc (2001); kurumsal imajin, bir
sirketin marka kimligi, altyapist, {iriin ya da hizmetleri ve ¢alisanlarinin davranis sekilleri
gibi fiziksel ve davranissal yonleriyle iliskili oldugunu ifade etmistir. Lindestad ve
Andreassen (1997); kurumsal imaji, misteri sadakatini etkileyebilecek dissal bir etken
olarak gorse de hi¢ etkisinin olmama olasiliginin da varligindan bahsetmistir ve bu
olasiligim hem mevcut hem de yeni miisteriler igin gecerli oldugunu vurgulamistir. Yine
de Andreassen 1999°da kurumsal imajin miisteri sadakatini olumlu yonde etkilediginde
karar kilmistir. Rowley ve Dawes (1999), marka veya kurum imajinin, miisterilerin tiriin
ve hizmetlerin 6zelligi ve kalitesine iligskin beklentilerinin miisteri sadakatini etkiledigini

ortaya koymustur.

Ball, Coelho ve Macha (2003), miisterilerin bir igletmeye ya da markaya, diger
miisteriler arasinda olumlu bir algiya sahip olmalari nedeniyle bagli kalabileceklerini ifade
etmistir. Kandampully ve Hu (2007), kurumsal imajin, miisteri iizerinde direkt bir etkiye
sahip oldugunu ve aralarinda pozitif yonde iliski oldugunu belirlemistir. Wang (2010),
tiiketicilerin bir sirkete veya markaya diger miisteriler arasinda sahip oldugu olumlu imaj
nedeniyle sadik kalabilecegini ve bunun 6zellikle degistirme egilimini kontrol altinda
tutmada yardimc1 olabilecegini ileri siirmiistiir. Reynolds ve arkadaslarina gore (1974-
1975), tiiketicilerin kurumsal imaj degerlendirmesi miisteri sadakatini derinden
etkilemektedir. Fishbein ve Ajzen (1975), tiiketici tutum ve davranis niyetlerinin kurumun
imaj1 ile fonksiyonel bir iliskiye sahip oldugunu savunmustur. Sonug olarak; kurumsal
imaj, miisteri sadakati gibi davranissal niyetlere etki eden bir etmen olarak goriilmektedir
(Johnson ve ark. 2001). Nguyen ve Leblanc (2001), {i¢ farkli sektorde (telekomiinikasyon,
egitim ve perakendecilik), kurumsal imaj ve miisteri sadakatinin pozitif iliskili oldugunu

gOsteren arastirmalar yiirlitmiislerdir.
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7. Hizmet Geri Kazanimi

Boshoff (1997), hatalarin insan dogasinin ve dolayisiyla hizmet sunumunun
kaginilmaz bir 6zelligi oldugunu belirtmistir. Duffy ve arkadaslar1 (2006), hizmet
basarisizligini siire¢ esnasinda ya da sonugta karsilasilan gergek ya da algilanan hizmet
kusurlar1 olarak tanimlamigtir. Gronroos (1988), bir hizmet saglayicisinin, hizmette kusur
olmasi ya da dyle algilanmasi durumunda gosterdigi durusun ve verdigi cevabin hizmet
geri kazanimi olarak bilindigini ileri siirmiistiir. Zemke ve Bell (1990), hizmet geri
kazanimini, bir hizmet veya Urliniin miisterinin beklentilerini karsilayamadiginda yani
miisteri gdzlinde basarisiz oldugunda, isletmenin miisteri memnuniyetini tekrar kazanmak
amaciyla yiiriittiigli planli bir siire¢ olarak tanimlamistir. Geleneksel hizmetler ile ilgili
literatur, hizmet basarisizhigi ve geri kazanim g¢abalarinin miisteri sadakati tizerindeki

etkisine iliskin 6nemli ¢alismalar sunmustur.
Bu ¢ergevede dort ana bulgu ortaya ¢ikarilmistir:

* Zeithaml ve digerleri (1996), Roos (1999), Hays ve Hill (1999) ve McCollough ve
dig. (2000); miisteri sadakatinin hizmet basarisizliklarindan olumsuz etkilendigini ve
basarisizliklarin iiriin ya da hizmeti degistirme karari igin 6nemli bir belirleyici etken

oldugunu belirtmistir.

* Colgate ve Norris'e (2001) gore hizmet basarisizliklari, isletmeden beklentilerin
karsilanamamasina neden olurken hem miisteri sadakati, hem de agizdan agiza olumsuz

goriis paylagimi yoluyla yeni miisteri kazanimi {izerinde olumsuz etkilere yol agmaktadir.

* Spreng (1995), Zeithaml ve digerleri (1996), Vergi ve Kahve (1998) ve Miller ve
digerleri (2000); hizmetlerin geri kazanilmasindan duyulan memnuniyetin yalnizca
mevcut sorunlart ¢ozmekle kalmayip es zamanli olarak miisteri sadakatini de arttirdigini

iddia etmislerdir.
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» McCollough ve arkadaslar1 (2000), 6zellikle ilk hizmet basarisizliklarinin sadakati
olumsuz sekilde etkiledigini, bu basarisizligi tolere etme ¢abalarinin ise bu negatif etkileri

hafiflettigini ifade etmislerdir.

Miller, Craighead ve Karwan (2000) ile Smith & Bolton (2002), hizmet geri
kazanim literaturiinii gozden geg¢irmis ve hizmet geri kazaniminin, miisterinin karsilastigi
hizmet sorunlarina karsi isletmenin tutumundan ve problemleri ¢ézme yeteneginden
etkilendigi i¢in, misteri memnuniyet ve sadakatinin kaniti oldugunu iddia etmistir.
Swanson ve Kelley (2001), miisterilerin hizmette sorun ya da basarisizlik olustugunda
hizli ve yapici sekilde kurtarma ¢abasi gosteren bir firmaya yonelik algilarinin, tutumlarini
olumlu yonde etkiledigini dogrulamistir. Robbins ve Miller (2004), miisteri sadakatinin
etkin bir sekilde yonetiminde hizmet geri kazanim siireglerinin 6ncelikli yer aldigi

seklinde goriis bildirmistir.

Hart, Heskett ve Sasser (1990); basarili bir diizelme, 6fkeli ve mutsuz miisterileri
sadik miusterilere donistirebilir demistir. Ve esasen tim islerin sorunsuz sekilde
yuriidiigii bir durumdan daha iyi bir etki bile yaratabilir diye eklemistir. Ayrica, iyilestirme
cabalarinin, {irlin ya da hizmet saglayicilar i¢in daha fazla miisteriyi kazanmak i¢in bir
firsat olarak goriilmesi gerektigini savunmuslardir. McCollough, Berry ve Yadav (2000)’e
gore; servis basarisizliklari, miisterilerin hizmet saglayiciyr degistirme niyetlerinde
onemli bir rol oynayacagindan, hizmetlerin geri kazanilmasinin dogru bir sekilde
anlagilmas1 ve uygulanmasi kritiktir. Bu konudaki basari miisterilerin elde tutulmasini

saglayacak ve bu da firmanin karliligin1 olumlu seviyelere ¢ekecektir.
8. Duygular

Izard (1977), davranisin 6ncii motivasyon araglari olarak duygular1 gostermektedir.
Westbrook (1987), miisterileri deneyimlerinin, duygu iirettigini kesfetmis ve duygularin
tekrar satin alma istegi gibi satin alma sonrasi tutumlarla dogrusal bir iliski i¢cinde oldugu

sonucuna varmistir. Allen ve dig. (1992), “duygusal deneyimler’in godzlemlenmesi
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yoluyla miisterilerin satin alma davranigini tahmin etmenin daha kolay olabilecegini ifade
etmistir. Stauss ve Neuhaus (1997), duygular ve sadakat arasinda gii¢lii bir bag oldugunu
belirtmistir. Liljander ve Strandvik (1997) tarafindan yapilan ¢alismalar, Bagozzi ve dig.
(1999) ile Yi-Ting ve Dean (2001) duygu ve davranislarin bir bag igerdigini kanitlamistir.

Duygu, insan1 insan yapan yegane 6zelliklerdendir. Herseyi teknik ve matematiksel
olarak diisinmek ve kurgulamak her zaman basariy1 getiremez ¢iinkii insan duygu ve

diistinceleri ile var olan 6zel bir varliktir.

Uriin ya da hizmet saglayicidan tek beklenti; temel ihtiyaglarin kusursuz sekilde
giderilmesi degil, ayn1 zamanda duygulara da hitap edilmesidir. Duygusal ihtiyaglarin
tatmini isletmeler i¢in son yillarda 6n plana ¢ikmis, nispeten yeni bir kavramdir. Bu
noktada satilan {iriin ve hizmet kadar {iriin ya da hizmetin sergilendigi yer, sunum sekli,
satista araci olan satis temsilcilerinin davranis sekli, sorunlar karsisinda takinilan tutum

ve benzeri pek ¢ok 6zellik dncelikle kisinin duygularina hitap etmeyi hedeflemektedir.
9. Tletisim

Anderson ve Norus (1990); satis 6ncesi, satin alma, {irin veya hizmet tiikketimi ve
tilketim sonras1 gibi farkli asamalarda sirket ile miisterileri arasinda etkilesimli bir
diyalogun gerekliligini savunan yeni bir iletisim fikri ortaya koymustur. Ndubiri ve Chan
(2005), iletisimin ilk asamada miisteride iirlin ya da hizmetlere dair farkindalik
olusturmaktan, miisteri tercihlerini giiglendirmekten, miisterileri satin almaya tesvik ve

ikna etmekten sorumlu oldugunu ifade etmistir.

Iletisim her tiir iliskinin temelini olustururken; miisteri sadakati yaratmada ve
miisteri satin alma davranmisinin devamlilifin1 saglamada olduk¢a 6nemli bir etkendir.
Dogru iletisim ile sorunlar ¢oziilebilirken, iletisim eksikligi ya da hatalar1 nedeniyle
miisterinin giiven ve baglilig1 derinden sarsilabilir. Bu durum mevcut miisterinin kaybina
yol acabilecegi gibi, yeni miisterilerin kazanilmasinda zorluk teskil edebilir. Miisteri

sadakati yaratma ¢abalarinin temelinde miisterileri dinlemek, dogru anlamak ve onlara
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istek ve ihtiyaglarima yonelik iiriin ve hizmetler sunmak yatar. Bazen yakin iletigim,
miisterinin salt duygularma hitap ederek iiriin ya da hizmetten beklentilerinin 6niine
gecebilir. Duygusal fayda beklentisi olarak adlandirilabilen bu durum pazarlama

agisindan kritiktir.

Miisteri sadakati kavrami, Ozellikle pazarlama degeri agisindan biiyiikk 0nem

tasirken asagidakilerin bir kombinasyonudur (Dobiegala-Korona ve ark., s. 225-226):

+ Kalite (% 0'a yakin kusur),

* Beklentilere uygunluk (% 0'a yakin sapma),

» Givenilirlik (% 0'a yakin hata),

» Sirdiirtlebilirlik (yakin 6miir garantisi),

¢ Tanimlama kolaylig1 (miisterinin kolay tanimlanmast),

* Erisilebilirlik (% 100'e yakin),

» Teknik 6zellikler (en son teknoloji),

+ Islevsel 6zellikler (renk, stil, gevre dostu iiriinler),

* Katma deger saglayan o6zellikler (iiriiniin tam giivenligi),

»  Gelecekteki ihtiyaglar (iirliniin gelistirilmesine katilma ihtiyacr),
» Operasyonel etkinlik,

» Satis Oncesi hizmetleri (iletigim, isbirligi),

+ Satig sonrasi hizmetleri (miisteri temas1 ve ilgisi),

+ Teslimat (kisa vadede iiriin montajti),

» Fiyat (rekabetgi fiyatlar),

* Yeniden satis degeri (satin alma fiyatinin biiyiik bir yiizdesi),
+ Itibar (algilanan deger),

% Gawron P.; “Loyalty Programs Effectiveness”, Foundations of Management, Vol.3, 2011.



82

+ Isbirligi (hesap verebilirlik, esneklik, miisterilerin ihtiyaclarina duyarlilik,
nezaket),

+ Iletisim (dinleme yetkinligi, iletisim kolaylig1, geribildirim saglama)

2.1.2 Boyutlan

Bir isletmenin kazanglar1 ve biiylime hiz1 iizerinde miisterileri tutum ve
davraniglarinin sadakat esasina dayali olmasi gii¢lii bir etkiye sahiptir. Sadik miisterilerin
varlig1 isletme i¢in ¢ok degerlidir. Literatur, miisteri sadakatinin davranigsal, tutumsal ve
bilissel bir takim boyutlar1 hakkinda bilgi verirken, halen agik kalan bazi noktalar igin
daha fazla aragtirma yapilmasi ihtiyact bulunmaktadir. Miisterilerin sadakati, genellikle
davraniglar1 ya da markaya veya belirli bir iiriin ya da hizmete kars1 tutumlari ile agiklanir.
Yakin tarihli arastirmalar, sadakatin marka Ozelliklerinin bilingli bir sekilde
degerlendirilmesine dayanarak, kisilerin belirli bir hizmet saglayicisin1 devamli olarak
tercih etmesi anlamina geldigini ortaya koymaktadir. Marka sadakati olusturmak uzun ve
zorlu bir siirectir. Pek ¢ok dinamigi igerisinde barindirir. Insan gibi duygusal bir varlig
herhangi bir konuda sadik hale getirmek i¢in gii¢lii duygusal baglar olusturulmasi sarttir.
Bunun bilincinde olan igletmeler pazarlama ¢aligmalarinda tiiketici duygularin1 merkeze

alirlar.

Marka sadakati, bir tiiketicinin bir firma ya da markanin devamli miisterisi olma

egilimi olarak tanimlanabilmektedir.

Pazarlama alaninda eskiden beri yogun ilgi géren bu kavram; tiiketicinin satin alma
niyeti, takip eden satin almalar nedeniyle maddi bir bedel 6demeye goniilliiligi ve
cevresine bulundugu tavsiye ve dzendirme ¢abalar1 ile agiklanabilmektedir. Ozellikle
islemsel pazarlama bazi noktalarda yetersiz kalinca ortaya iliskisel pazarlama kavrami

¢ikmis ve bu kavram igerisinde miisteri sadakati kavrami 6nemli bir yer edinmistir.
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Marka, {irlin ya da hizmeti pazarda var eden, firma ile miisteri arasindaki baga
aracilik eden en onemi faktordiir. Tiiketiciler {iriin ve hizmetlerden ¢ok markalarla
duygusal iligki kurarlar. Markaya duyulan sadakat, misteri marka iligkisinin

devamliligina temel olusturan ¢ok miihim bir yapidir (Ozdemir ve Kogak, 2012:131).

Markaya duyulan sadakat; davranigsal, tutumsal ve bilissel boyutlara sahiptir.
Olusumu zaman alir ve bu siire zarfindaki paylasim ve deneyimlerden etkilenir. Bu siirecte
markalarin isi kolay degildir ¢iinkii giiglii rekabet ortaminda tiiketiciler kendileri gibi pek
cok markanin farkli alternatifleri ile kars1 karsiya kalirlar. Miisteriyi kazanmak yetmez,
korumak da gerekir. Hatta korumak, kazanmaktan daha kritik bir siiregtir. Tiiketicinin
markay1 tercih etme durumu olan karar verme, yogun bir degerlendirme siirecinin
sonucunda olusur (Oztiirk, 2010: s.85). Marka sadakati tek boyutlu olmayip karmasik bir
yapidir (Yildiz, 2006: 25).

Jones ve Taylor (2007), detayli arastirmalarin, sadakatin biiyiik 6l¢tide davranissal,
tutumsal ve biligsel sadakat olarak siniflandirilabilen ii¢ boyutlu bir yapiya sahip oldugunu

gosterdigini one stirmektedir.

Genis bir literatur taramasiyla elde edilen miisteri sadakatinin boyutlar1 asagida

siralanmaktadir; 28
1. Davramssal Sadakat

Jones ve Taylor (2007), miisterilerin tekrar satin alma niyetlerini veya takip eden
satin alma davraniglarini iceren davranigsal boyutun, miisteri sadakati alanindaki ilk
aragtirmalarin odagi oldugunu ifade etmistir. Reichheld (1994)’e gore, miisteri sadakat

arastirmalarimin ¢ogunlugunun altinda yatan sebep, miisterilerin sadakatinin isletmenin

% Oyman, M.; "Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarmn Onemi", Kurgu Dergisi,
say1 19, 2002.



84

devamlilig1 i¢in bir vekil olarak goriilmesi ve bunun da agirlikli olarak tekrar eden satin

alma davranisi ile 6lclilmesidir.
Sadakatin davranigsal sonuglar1 sunlari igerir:

* Ayni hizmet saglayicidan tekrar tekrar satin alma (Zeithaml ve ark., 1996;
Jones ve ark., 2000),

* Hizmet saglayictyr degistirme niyetinin diisiik oranda olmasi (Bansal ve
Taylor, 1999; Dabholkar ve Walls, 1999),

e Tim satin alimlarin belli bir kategorideki tek bir hizmet saglayicidan

yapilmasi (Reynolds ve Beatty, 1999; Reynolds ve Arnold, 2000).

Davranigsal miisteri sadakatinde tiiketiciler devamli sekilde ilgili kategorideki tek
bir firmadan satin alma yapmaktadir. Yogun rekabet ortaminda farkli isletmeler tarafindan
saglanan ¢ok benzer 6zellik ve kalitedeki pek ¢ok iiriin ve hizmet alternatifine ragmen,
diizenli satin alma yaptig1r firmadan ve markadan memnun olan miisteri bu tercihini
degistirmede goniilsiiz olacaktir. Burada devreye risk algisi gibi onemli bir faktor

girmektedir.

Hali hazirda saglanmis olan memnuniyetin, her tiirlii degistirme maliyeti goze
alinarak yapilacak bir tercih degisikligi ile riske edilmesi tiiketicinin genellikle tercih ettigi
bir durum degildir. Fakat bir sekilde hizmet ve tiriinlerin avantajlari sona erer de miisteri
memnuniyeti sarsilirsa ve bu devamli bir hal alirsa elbette miisteri sadakati olumsuz
etkilenecek ve miisteri davranis1 biiyiik 6lciide degisime ugrayacaktir. Ornegin siirekli
ayn1 marka telefon kulanan ve her model degistirme doneminde ayn1 markanin tirliniinii
satin alan bir tiiketici, markasi zaman igerisinde teknolojik gelisme hizin1 yakalayamaz ve
rakiplerinin ¢ok gerisinde kalirsa markasimi degistirmek zorunda kalabilir. Nokia
orneginde tam olarak bu durum yasanmistir. Yeni teknoloji telefon markalarinin ¢ok
gerisinde kalan, bir zamanlarin lider telefon markasi Nokia, miisterilerini teker teker

kaybetmeye ve sonrasinda da ¢okiise gegmeye mahkim kalmastir.
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2. Tutumsal Sadakat

Dick ve Basu (1994) ile Pritchard ve digerleri (1999), sadakatin yalnizca miisteri
davranis sekilleriyle degil, aym1 zamanda bir hizmet saglayiciya karsi tutumlarinin
gozlemlenmesi ile de ortaya ¢ikabilecegini one siirmiiglerdir. Jones ve Taylor (2007),
miisteri tutumunun, yani duyguya dayali bir degerlendirme ile sekillenen markaya karsi

durusunun, genelde asagidaki sekillerde ortaya konuldugunu iddia etmistir:

* Hizmet saglayicisin1 baskalarina tavsiye etmek (Butcher vd., 2001; Javalgi
ve Moberg, 1997),

* Hizmet saglayicinin giiglii bir destekgisi olmak (Mitra ve Lynch, 1995),

+  Uriin, hizmet veya kurulusa kars1 yakinlik hissetmek (Fournier, 1998) ve

+ Dabha iyi hizmet sunumu igin hizmet saglayicisina veya diger miisterilere elgi
ve yardimci olan davranislarda bulunmak (Patterson ve Ward, 2000; Price
vd., 1995).

Tutumsal miisteri sadakatinde tiiketicinin {iriin ya da hizmetle duygusal bir bag
kurmast esastir. Bu sadakat tiiriinde bireyler, marka ile satin alma iliskileri sona erse dahi
markanin iriin ve hizmetlerinin tanitilmasi, yayilmast ve bagkalar1 tarafindan da

benimsenmesi konusunda elgi gorevi gortirler.

Tim bunlar goniilliiliik esasiyla yapan tiiketicilerin marka ile duygusal baglarinin
sarsilmasi oldukga zordur. Ornegin, fiyatmin yiiksek olmasi nedeniyle BMW markali yeni
bir araba satin alamayan ancak markaya tutkuyla baglh bir tiiketici her yeni modelden
haberdar olup markayi her yerde tanitiyor ve oviiyor olabilir. Tutumsal sadakat mutlaka
satin alma eylemini igermek zorunda degildir. Ancak iceredebilir. Bir donem alim giicii
yetmediginden bu marka araba alamayan tiiketici uzun bir dénem boyunca tutumsal
sadakatini koruyup ilk firsat buldugu zamanda da davramigsal sadakat gostererek
markadan satin alma yapabilir. Markalar i¢cin 6nemli olan tutumsal ve davranissal sadakati

beraber korumak ve gelistirmektir.
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3. Bilissel Sadakat

Bloemer ve digerleri (1999), Ruyter ve digerleri (1998) ve Oliver (1999); bilissel
sadakati, bir diger sadakat bi¢imi olarak ele almiglardir. Lee ve Cunningham (2001)
bilissel sadakati, bir isletmenin iiriin ya da hizmet niteliklerine ek olarak tiiketiciye kars1
tutumunun ve genel durusunun bilingli bir degerlendirmesi olarak yorumlamistir. Aslen
Dwyer ve arkadaslarinin benzer sekilde bilingli bir degerlendirme tanimlamasini
desteklemislerdir (1987). Bilissel sadakate gore, tliketiciler ilgili isletmeyi belli bir hizmet
saglayict olarak diger isletmelerden daha {istiin gérmekte ve bunu da bilingli temellere
dayandirmaktadir. Jones ve Taylor (2007), miisterilerin bilissel degerlendirmelerine

dayal1 olan bu sadakat seklini agagidaki ifadelerden faydalanacak sekilde 6zetlemistir:

» Tiiketicinin aklinda 6nemli bir yer edinmek (Dwyer vd., 1987),

» Tiiketicinin ilk tercihi olmak (Ostrowski vd., 1993),

+ Fiyat dalgalanmalarina karsi daha az duyarli olmak (Anderson, 1996; de
Ruyter vd., 1998),

 Belirli bir hizmet s6z konusu oldugunda tek yetkin hizmet saglayici olarak
algilanmak (Gremler ve Brown, 1996) ve

* Bir hizmet saglayicist olarak tiiketiciler tarafindan kabul gérmek ve
tilketiciler tarafindan “biz” seklinde bahsedilmesi suretiyle benimsenmek

(Butcher vd., 2001).

2.1.3 Modelleri

Sadakat modelleri ele alindiginda oncelikle isletmeye sadakati agisindan miisteriler
ve bu miisterilerin sadakat tiirleri incelenmelidir. Sadakatine gore miisteriler farkli
gruplara ayrilirlar. Miisteriler hi¢ sadakat duymayanlardan, belli bir markadan baska bir

markay1 kullanmayanlara kadar farkli seviyelerde sadakate sahiptirler. Bu gruplamalari
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dogru yapmak; miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini dogru analiz etmek ve onlara 6zel

¢Oziimler sunabilmek agilarindan ¢ok 6nemlidir.

Uncles ve digerleri; sadakati ii¢ temel gruba ayirmaktadir (Uncles vd., 2002). Bunlar

asagidaki sekilde siralanabilir: %/
Tek marka sadakati
Boliinmiis sadakat
Zay1f sadakat ya da sadakatsizlik

Tek marka sadakati, adindan da net bir sekilde anlasildigi tizere yalniz bir markaya
duyulan sadakati ifade eder. Bu sadakat tiiriinde birey, ilgili markaya yonelik kuvvetli
sekilde pozitif tutum sergiler, toplum icerisinde bu marka ile anilmaktan haz ve gurur
duyar, tiim satin alma eylemlerini bu markadan gergeklestirir. Markalar, satin alma tutum
ve davranislariin degiskenlik gostermedigi bu sadik kitleyi, degerli miisteri grubunda
goriirler. Peki bu sadakat nerden kaynaklanmaktadir? Elbette sadece fiyat ve kalite bu
derecede bir sadakatin saglanmasinda yeterli olmayabilir. Fiyat ve kalitenin yeterli
olmadig1 noktada devreye iiriin ya da markanin sosyal ve psikolojik faydalarinin girmesi
olasidir. Belli bagli markalarin iirlin ve hizmetleri tiiketici i¢in islevinden, kalitesinden ve
benzeri temel oOzelliklerinden ote toplumda kabul ve saygi gorme seviyesi ile
degerlendirilebilir. Ornegin, Audi marka bir araba kullanan bir birey, siiriis keyfinin
yaninda markanin iist segment algis1 ile de ilgilenmektedir. Benzer sekilde bir birey kendi
tercihlerini olusturdugu ve satin alma giicliniin bulundugu ilk andan itibaren ayni bilinen
markalr parfimi kullanmay: tercih etmis olabilir. Bu ve benzeri 6rneklerde acikga

goriilebildigi tlizere bir tiiketici belki de yasam boyu tek bir markaya sadik sekilde

21 Yurdakul, Miiberra (Yrd.Dog.Dr.),” iligkisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
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yasayabilir. Marka, ¢ok biiyiik bir degisiklige ugramadig: siirece bu sadakatin devamliligi

saglanabilir.

Boliinmiis sadakat, belli bir {iriin kategorisi igerisinde birden fazla sayida markaya
yonelik davranigsal sadakati ifade etmektedir.?® Burada da bireyin alisilagelmis bir takim
tutum ve davranis sekilleri, marka bilinci ve 6ncii tercihleri bulunmaktadir. Birey, her iiriin
ve hizmete esit mesafede durmamaktadir. Elbette bir takim eleme kriterleri sonucunda
tercihlerini belirlemis durumdadir. Burada farklilik gésteren nokta tek bir markaya bagh

kalinmamasi, farkli zamanlarda farkli sebeplerle farkli markalari tercih edebilmesidir.

Yogun rekabet ortaminda benzer teknik 6zelliklerde, benzer kalitelerde ve benzer
marka algisina sahip ¢ok sayda marka alternatifi bulunmaktadir. Birey, bu markalarin
bazilar1 arasinda net bir ayrim yapamayabilir ya da birden fazla markadan memnun oldugu
icin hepsini birden tercih edebilir. Bazen de pazara siirekli yeni marka girmesi nedeniyle
tiikketicinin akli karigsmis veya yeniligi deneme meraki igerisine girmis olabilir. Tiim bu
etkenler birden fazla markaya sadakat gosterme sonucuna varabilir. Esasen, bu durumda
markalarin benzer niteliklere sahip olmasinin ve sadakat programlarinin birbirine benzer
ozelliklere sahip olmasmin etkisi biiyliktiir. Boyle bir ortamda devreye sosyal ve
psikolojik bir takim faktorlerin girmedigi durumlarda tek markaya bagli kalinmasi

olduke¢a zor olacaktir.

Zayif sadakat veya sadakatsizlik, bireylerin markalara karsi zayif tutumlart oldugu
durumlan ifade etmektedir. Yani birey, herhangi bir markaya sadik degildir. Farkli
durumlarda rahatlikla farkli iiriin ya da hizmet saglayicilar1 tercih edebilmektedir. Bu
esneklik durumu, tiiketicinin fiyat, promosyon, kampanya gibi konulardaki maddi

duyarliligindan kaynaklanabilecegi gibi farkli reklam ve tutundurma ¢aligmalarindan
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cabuk etkilenmesinden de kaynaklanabilir. Unutulmamalidir ki iletisim ve tutundurma
caligmalar1 bireylerin satin alma kararlar1 iizerinde son derece biiyiik etkiye sahiptir.
Yenilikleri deneme konusundaki heveslilik de baska bir etken olabilir. Baz1 bireyler ise
cabuk sikilir ve sik degisiklige ihtiya¢ duyarlar. Bazilari icin yeni birsey denemek bir
heyecan unsurudur. Kararsizlik da sik degisiklik yapmada bir neden olarak gosterilebilir.
Tiim bu etmenlerin ayr1 ayr1 ya da bir arada oldugu pek ¢ok 6rnek markaya kars1 zayif

sadakatle ya da sadakatsizlikle sonuglanabilir.

Dick ve Basu'ya gore ise dort sadakat tiirli bulunmaktadir. Bu sadakat tiirleri

asagidaki gibi siralanmaktadir (Rowley, 2005): °
Gergek sadakat
Gizli sadakat
Sahte sadakat
Sadakatsizlik

Dick ve Basu’nun miisteri sadakat modelinde, tiiketicilerin tutum ve davranislari
g6z Onilinde bulundurularak sadakat tiirleri hakkinda bir ¢ikarima varilmistir. Tutum ve
davraniglar olumlu ve olumsuz olarak gruplanmus, farkl: sekillerde bir araya getirilerek de
sadakat tiirleri agiklanmistir. Bu dogrultuda kurulan modele tablo 2'de yer verilmistir.
Tablodan da gorildiigii iizere; tiiketicilerin tutumu olumlu olup satin alma davranis1 da
tekrar ediyorsa yani miisteri hem diizenli satin alma yapiyor hem de markaya kars siirekli
olarak olumlu tutum sergiliyorsa gercek sadakatten soz edilmektedir. Eger miisterinin
tutumu olumlu iken satin alma davranisi zayif ise yani miisteri markay1 seviyor, onunla

anilmaktan hoslaniyor ve tercih edecegini belirtiyorken diizenli satin alma yapmiyor ise
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miisteride gizli sadakat var denilir. Gizli sadakat gelistirilebilir. Miisteri yiiksek olumlu
tutum sergilemezken sik satin alma var ise yani miisteri liriin ya da hizmeti satin aliyor
ancak markaya kars1 bir baglilik hissetmiyorsa sahte sadakatten bahsedilir. Sahte sadakata
sahip miisteriler genellikle donemseldir. 1k firsatta baska hizmet saglayiciya kayabilirler.
Miisteri, diisiik olumlu tutum sergilemenin yaninda satin alma davranisinda da seyrekse
sadakatsizlikten bahsedilmektedir. Sadakatsiz miisteriler, isletmeye uzun vadeli deger

saglamazlar.

Tablo 2. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

SATIN ALMA DAVREANISI
Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yiiksek GERCEK SADAKAT GIZLI SADAKAT
Driisiik SAHTE SADAKAT SADAKATSIZLIK

Rowley’in modelinde, sadakat durumlarina gore dort farklh misteri tiirii

bulunmaktadir. Bu tiirler asagida siralanmaktadir (Rowley, 2005):

Esir miisteri

Memnun miisteri
Yarar bekleyen miisteri
Bagli miisteri

Tablo 3'te ilgili model yer almaktadir:

% Yurdakul, Miiberra (Yrd.Dog.Dr.),” iligkisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
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Tablo 3. Notr- Olumlu Tutum ve Davranisa Gore Sadakat Modeli

NOTR- OLUMLU TUTUM ve DAVRANISA GORE SADAKAT MODEL{
T~ TUTUMLAR
DA\-‘RANELAE T | Netr Olumlu
Nitr ESIR MUSTERI MEMNUN MUSTERI
Olumlu YARAR BEKLEYEN MUSTERI | BAGLI MUSTERI

Esir miisteri, farkli segenekleri olmadigindan mecburi hissederek bir markadan satin
alma davranisi icerisindeyken, ilgili isletme ya da markaya kars1 notr tutum igerisindedir.
Bu gruplama sekline gore en olumsuz kategori esir miisteriler grubudur. Bu grup, ilk firsat

bulduklarinda markay: terk edecek grubu yansitir.

Memnun miisteri, biligli sekilde marka ve iiriin tercih eden gruptur. Bu miisteriler,
isletme ve markaya karsi olumlu tutum sergilerken satin alma eyleminde notr olan miisteri
grubudur. Yani, satin alma yaparlarsa markadan memnundurlar ancak bu, siirekli o

markadan satin alma yapacaklar1 anlamina gelmemektedir.

Yarar bekleyen miisteri, isletme ya da markalara karsi notr bir tutum sergiler. Tek
bir markaya bagl kalmaz. Thtiyag ve beklentilerini karsilayan farkli markalardan aligveris
yapabilir. Bu markalar arasina giren tiim markalardan diizenli aligveris yapacaktir. Burada

kritik belirleyici miisterinin ne fayda sagladigidir.

Bagli miisteri ise tercih ettigi iirlin ve markalara kars1 olumlu tutum sergilerken,
diizenli olarak bu iiriin ve markalar1 satin almaktadir. Hatta satin almakla da kalmayip
etrafina tavsiye eder, ¢ok istisnai bir durum olmadik¢a da baska bir marka satin almaz. Bu

0zel miisteri grubu isletme i¢in ¢ok kiymetlidir.
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Oliver da, musteri sadakatinin dort farkli diizeyinden bahsetmistir. Bunlar asagidaki
sekilde siralanabilir (Sorce, 2002) : 3

Bilissel sadakat
Etkileyici sadakat
Cabalayici sadakat
Eyleme gecici sadakat

Sekil 4’te Oliver’in tantmladig1 sadakat tiirleri tablosu yer almaktadir.

BILiSSEL ETKILEYiCi CABALAYICI Egég:\gf
SADAKAT SADAKAT SADAKAT SADAKAT

Sekil 4. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Kaynak: Sorce P. (2002); Relationship Marketing Strategy, Rochester Institute of
Technology.

Biligsel sadakat, tiiketicinin zihninde, bir igletmenin kendisi veya o isletmenin iiriin
ya da hizmetleri rakip isletmelere gore iistiin dzellikler barindiriyor ise ortaya cikar. Uriin
ya da hizmetin rakiplerinden istiin algilanmasi, iiriin ya da hizmetin kendi 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Burada duygusal bir bakis a¢is1 yoktur. Tamamen somut olan verileri

tiiketicinin ne sekilde algiladig ile ilgilidir.

31 Yurdakul, Miiberra (Yrd.Dog.Dr.),” iligkisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
Olgusunun Ayrintih Bir Sekilde Analizi”, 2010.



93

Etkileyici sadakat, tiiketicilerin satin alim siireci sonucunda mutlu ve tatmin olmus
hissetmeleri durumunda olusur. Mutluluk ve tatmin, duygusal ve psikolojik faktorlerdir.
Eger tiiketici iirlin ya da hizmeti satin alma ve tiikketme stiregleri sonunda memnun ise ve
ilgili iirlin ya da hizmet beklentileri karsiliyor ise mutlu ve tatmin olur. Bu durum da

isletme ya da markaya duydugu sadakati direkt etkiler.

Cabalayic1 sadakat, etkileyici sadakatin ilerlemis hali olup tiiketicinin kullanim
sonucu tatmin hissettigi iirin ya da hizmeti yeniden satin alim istegini dile getirmesini
icerir. Bu noktada niyet devreye girmektedir. Tiiketici diisiindiigii ve hissettigi olumlu
faktorler sonucu bir {iriin ya da hizmeti satin almaya niyetlenmistir. Niyet, tutumu belirler.

Cabalayic1 sadakat, tiikketicinin olumlu satin alma tutumu sergiledigini gostermektedir.

Eyleme gecici sadakat, tiiketicinin diizenli olarak bir marka ya da isletmeden satin
alma yaptig1 sadakat seviyesidir. Bu sadakat tiiriinde tiiketicinin baska herhangi bir isletme
ya da markadan etkilenerek satin alma yapmasi s6z konusu degildir. Tiiketici, tek bir
isletme ya da marka {izerinde yogunlasmistir. Rekabetci firsatlar davranig degisikligine
neden olamaz. Bu nedenle en gii¢lii sadakat tiirtidiir. Sonugta isletmenin nihai amacit uzun
vadeli iligkileri koruyarak satiglarini arttirmaktir. Ciroya donligmeyen bir sadakat seviyesi

yeterli degildir; eyleme doniismelidir.

Eylem seviyesinde sadakatin varligi, birtakim sartlarin yerine getirilmesine
baglidir. Bu sartlar asagidaki gibi siralanabilir (Sorce, 2002): 2

- Uriin ya da hizmet, diger iiriin veya hizmetlerden daha iist seviyede bir algi

yaratmis olmalidir. Yani, tiiketici algisi iist seviyede olmalidir.
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- Uriin ya da hizmet, ger¢ek bir hayranlik uyandirici unsur olarak gériilebilmelidir.

Tiiketici, lirtin ya da hizmeti pazardaki tiim se¢eneklerden daha farkli ve ¢ekici bulmalidir.

- Uriin ya da hizmetin, sosyal bir olusum iginde yer edinebilecek bir potansiyeli
olmalidir. Sosyal olusumdan kasit, miisterinin kendisini markayla biitiinlestirmesidir. O

markay1 kullanirken sosyal bir grubun bir pargasi gibi hissetmesi dnemlidir.

- Marka ya da isletme, kendisine ait bir miisteri portfoyii olusturma konusunda
1srarct ve bu amag¢ ugruna maddi manevi kaynak tiiketimine gonillii davranmalidir.
Burada bahsi gecen isletmenin sadakat programini benimsemesi ve sahiplenmesidir.

Y oneticilerin tutumu ve bu anlayisin tiim isletmeye yayilmasindaki ¢abalar1 dnemlidir.

Pek ¢ok iiriin ya da hizmet ¢esidinde, bahsi gegen kosullarin saglanamamasindan
dolay1 sadakatin eylem seviyesine ¢ekilmesi zor olmaktadir. Sadakat eylem seviyesine
cekilmezse satisa doniisemez ve isletmenin nihai hedefi gerceklesemez. Birbirinden farkl
sektorlerde yer alan firmalarin miisteri tarafinda sadakat olusturmak amaciyla takip etmesi
gereken stratejiler farklilik gosterecektir. Burada dnemli olan hedef kitleyi 1yi belirlemek
ve hedef kitlenin ihtiyag¢ ve istekleri ile sektor dinamiklerini Ortiistiirmeyi basarabilmektir.
Bir sektorde miisterilerin fiyat hassasiyeti 6n plana ¢ikarken, bir digerinde marka ya da
irlin imaj1 belirleyici olabilir. Bir grup tiiketici sosyal bir olusumun i¢inde hissetmeyi
onemserken, digerleri tamamen marjinal bir durusu destekleyebilir. Tiim bu farkliliklar

g0z Oniine alinarak belirlenecek strateji ve taktikler isletmeler agisindan hayati 6nem tasir.

Costabile’in modeline gore miisteri sadakati farkli diizeylerde incelenirken bahsi
gecen diizeyler arasinda da bir takim ara asamalarin varli§i vurgulanmistir. Costabile

miisteri sadakatini ii¢ farkli diizeyde tammlamstir. 3

3 Yurdakul, Miiberra (Yrd.Dog.Dr.),” iligkisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
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Bu diizeyler asagida belirtilmektedir:
Davranigsal sadakat

Zihinsel sadakat

Miisteri sadakati

Costabil tarafindan olusturulan modele ise sekil 5'te yer verilmistir: 3*

Eeklenen Satin Alma Algilanan Tatmin
Deger o v Deger

Uriin Deger Davranigsal Yeniden Gaven
Analizi (¥ sadakat [¥] Satmalma
Zihinsel Iligki Deger Miigteri
Sadakat > Analizi ™ Sadakati

Sekil 5. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri ve Asamalari

Kaynak: Costabile, M., 2000. A Dynamic Model of Customer Loyalty. Competitive
paper presented at the 16th Annual IMP Conference, Bath (UK), s.23.

Costabile'e gore bir tiiketici bir isletme ya da markadan gerceklestirdigi satin alma
eyleminin sonunda tatmin ve mutlu olursa isletme ya da markaya gilivenmeye
baslayacaktir. Bu giiven sonucunda da tekrar eden satin alma davranis1 gergeklestirebilir.

Iste bu noktada davranigsal sadakat olusur. Davranissal sadakat, isletme agisindan ciroya

3 Yurdakul, Miiberra (Yrd.Dog.Dr.),” iligkisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
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donen sadakat tiiriidiir. Ancak tek basina yeterli degildir, duygusal ve zihinsel faktorlerle

beslenerek tutuma doniismelidir. Bu yolla devamlilik saglanabilir.

Bu seviyeye ulasan bireyin, isletme ya da markanin sagladig {iriin ya da hizmeti
diger isletme ya da markalarin sunduklar ile karsilagtirmasi sonucunda tercih etmis
olduklarmin kendi agisindan en dogru karar olduguna kanaat getirmesi durumunda
zihinsel sadakat seviyesine ulasilmaktadir. Bu bilingli bir karsilagtirma sonucunda alinan
mantikli bir karardir. Zihinsel sadakat, karsilastirmalar igerir. Rekabetci teklifler mantik
siirecinden gecirilir ve hem maliyet hem de {iriin 6zellikleri agisindan karsilagtirmalar

yapilir. Tiim karsilagtirmalarin sonucunda zihinde en dogru karara varilir.

Bu seviyeyi takiben devreye iliski analizi girmektedir. Kisi, lirtin ya da hizmetlerini
tercih ettigi isletme ya da markanin miisterileri ile iliski kurup kurmadigina 6nem verip
kendisi ile iligkilerini degerlendirmeye basladi ise miisteri sadakati seviyesine yaklasildi
demektir. Giiniimiizde tiiketiciler markalar ile iliski kurma ihtiyac1 igindedir. Iliski,
sosyallesmesinin temelidir. Markalar da tiiketiciler ile dogru iletisim kurarak onlar1 sosyal
bir olusumun pargas1 gibi hissettirebilirler. Birey, iliski analizi sonucunda ilgili iligskinin
getiri ve gotiirlilerini géz Onlinde bulundurdugunda karart olumlu olup o markanin
olusturdugu sosyal olusumun bir parcasi gibi hissediyor ise miisteri sadakati seviyesine
ulasilmistir. Miisteri sadakati seviyesine ulagilmasi, isletmenin sadakat yonetimindeki

basarisini gosterir.

McKinsey arastirma sirketi gerceklestirdigi bir arastirmada 1.200 ev halkini
sadakatleri bakimindan analiz etmistir. Bu arastirmanin sonunda, ii¢ tiir miisteri ortaya

cikmustir. Tlgili tiirler asagida siralanmaktadir (Sorce, 2002): *°

Duygusal sadiklar
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Aligik sadiklar
Diisiinen sadiklar

Bu ti¢ grup arasindaki en sadik grup duygusal sadiklardir. Onlar, devamli satin alma
davranigi1 gosteren, kararlarini sorgulamayan, ilgili {iriin veya hizmetin en dogru alternatif
olduguna kosulsuz sartsiz inanan ve dolayisiyla higbir kosulda yeni arayiglara girmeyen
gruptur. Duygusal sadakat duyan tiiketici, markasini tiim art1 ve eksileriyle benimser ve
markasina goniilden baglidir. Duygusal sadiklara sahip olan isletme ya da markalar sansh
goriilmektedir clinkii onlarin hata ya da eksikleri bu miisteri grubu tarafindan daha kolay

tolere edilirler.

Alisik sadiklar, tercihleri iizerinde fazla kafa yormadan ve herhangi bir
karsilastirmaya gitmeden sirf alisik olduklar i¢in belli bir iirlin ya da hizmeti tercih
ederler. Burada duygusal bir bag olmayip tiim baglilik aligkanliklardan ileri gelmektedir.
Aliskanliklarin1 zor degistiren miisteri kitlesi genellikle bu gruba girer. isletme, bu tip
misterileri belirleyip onlara aliskanlik kazandirmay1 basarir ise orta ve uzun vadede
devamlilik saglamak adina ¢ok fazla emek harcamak durumunda kalmayacaktir. Ancak
aligkanlik kazandirmak kolay bir siire¢ degildir. Dolayisiyla bu tip miisterilerin

kazanilmasinda baslangi¢c maliyetleri ytiksektir.

Diisiinen sadiklar, bilissel siirecleri en ¢ok takip eden gruptur. Faydalandiklari tiriin
ya da hizmeti kendilerine en ¢ok fayda saglayan iiriin ya da hizmet olarak goérdiikleri igin
tercih etmislerdir ancak daha faydali olacagma inandiklar1 bir alternatife rastlamalari
durumunda yeni secenegi denemekten c¢ekinmezler. Bu gruba dahil tiiketiciler, yeni
gelismelere agik olup bilgi ve tecriibelere dayanan mantiksal bir degerlendirme siirecinden
vazgegmezler. Isletme ya da markalarm bu tip miisterilerini ellerinde tutabilmek icin
kendilerini stirekli giincel ve ileri tutmalar sarttir. Sadece iistiin 6zelliklere sahip olmak
da yeterli degildir. Tiiketicileri zamaninda ve dogru sekilde bilgilendirmek, onlarin

o0grenme ve kesfetme ihtiyaglarina cevap vermek, bilgi akisini giincel tutmak énemlidir.
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Farkli bir smiflandirma da, miisterileri sadakat seviyelerine gore dorde

ayirmaktadir. Bu dort tiir asagida siralanmaktadir (Tek, 1999): 3

- Kosulsuz sartsiz sadik kalan miisteriler,

- Iki ya da ii¢ markaya kars1 sadakat duyan miisteriler,
- iki marka arasinda gelip giden miisteriler,

- Herhangi bir markaya sadik olmayan miisteriler.

Tiim bu farkli stmiflandirmalar gésteriyor ki tiiketiciler sadakat seviyelerine gore
mutlak sadakatten sadakatsizlige kadar pek ¢ok sinifa ayrilabilmektedir. Kisiliklerinden,
duygusal durumlarina, istek ve beklentilerinden, maddi imkanlarina kadar pek ¢ok kriter
sadakat tiirlerini etkileyebilir. Bu tiirler zaman iginde ve degisen kosullara gore farklilik
da gosterebilir. Ornegin uzun yillar tek markaya sadik kalan bir tiiketici piyasaya yeni
¢ikan ve Ustiinliigiinii kisa siirede kanitlayan bir markaya yonelebilir. Her ne kadar biligsel
stirecler kadar duygusal stirecler de devrede olsa da hissedilen duygusal bagin nedeni
belirleyicidir. Ornegin, bir tiiketici liiks bir saat markasindan prestij getirisi nedeniyle
vazgecemiyorken daha liiks ve prestijli bir saat alma imkan1 buldugunda esas ihtiyaci olan

duygusal fayday1 daha ¢ok tatmin edecek yeni iiriinii tercih edebilir.

Bu ve benzeri pek ¢ok durum miisteri sadakatinin ne derece dinamik bir yapisi
oldugunu acikca gostermektedir. Bu dinamik yapi igerisinde isletme ve markalar
miisterini ellerinde tutmak ve yeni miisterilere 6zendirici faaliyetlerde bulunmak amaciyla
miisteri sadakat programlar1 uygulama yolunu izlemektedir. Takip eden bdliimde miisteri

sadakat programlar1 hakkinda detayli bilgi verilecektir.
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2.2 Miisteri Sadakat Programlar:

Miisteri sadakat programlari, bir takim 6diillendirme, motive etme, baglilik arttirma
cabalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Isletmenin kendisinden devamli sekilde satin
alma yapan miisterilerini tanimasi, takdir etmesi ve ddiillendirmesi amaciyla tasarlanan
bu programlar miisteri bagliligin1 arttiran itici gii¢ olarak goriilmektedir. Uygulanan bu
programlar Uncles’a gore miisterilerin isletme ve markalarina olan bagimi
saglamlastirmanin yaninda miisterilere nazikge birer kelepge gecirmektedir (Uncles ve

Dig., 2002).

Isletmeler, pek cok farkli secenekleri olmasina ragmen kendi marka ve iiriinlerini
secen ve bu konuda devamlilik gésteren miisterilerinin bu sadik davranislariin karsiligini
vermek istemektedir. Bahsi gecen ddiillendirme zaman zaman maddi olurken bazen de bir
takim ayricaliklar iceren uygulamalardir. Burada 6dnemli olan hangi tip miisterinin ne tiir
bir odiillendirmeden daha mutlu ve tatmin olacagi yani ilgili sadakat programinin

faydasini ne sekilde algiladigidir.

Miisteri sadakat programlar1 iki ana amag tasimaktadir (Uncles ve Dig. 2002): 3/

- Isletmenin satis gelirlerini artirmak,

- Isletmenin markas1 ya da iiriin ve hizmetleriyle miisterileri arasinda daha yakin bag

olusturmak.

Bahsi gegen bu iki temel amagtan satis gelirlerini arttrma amacinin her zaman yerine
getirilemedigi bir gercektir. Bu konuda yiiriitilmiis bir arastirmaya gore alt1 farkli sadakat
programi uygulamasinin sadece iki tanesi sonucunda miisterinin satin alma davranisini

tekrar ettigine rastlanmistir (Sharp, 1997). Bu sonuca bakilirsa, miisteri sadakat

37 Yurdakul, Miiberra (Yrd.Dog.Dr.),” iligskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
Olgusunun Ayrintili Bir Sekilde Analizi”, 2010.
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programlar1 yoluyla geliri biiylik oranda arttirma hedefi ¢ok da gercekei
gorinmemektedir. Ancak, aksini savunan ve gosteren pek ¢ok arastirma da mevcuttur.

Sadakat programi bagarisinin ciroya yansidig1 ornekler, isletmeler icin tesvik edicidir.

Isletmeler miisteri sadakat programlar1 yoluyla fark yaratmak ve miisterileri ile bag
kurmak i¢in rekabet stratejilerinden de faydalanmaktadir. Firmalarin giiclii rekabetten
zarar gormemek amaciyla benimseyebilecekleri iki farkli strateji bulunmaktadir (Meyer-

Waarden ve Benavent, 2002): %
- Miisterilerine tercih {istlinliigii saglamak,
- Miisterilerini rekabet ortamindaki rakip baskisindan uzak tutmak.

Isletmeler sadakat programlari yoluyla fark yaratmak ve miisterileri ile daha yakin
bag kurmakta bu iki 6nemli stratejiyi birlestirerek takip etmelidir (Meyer-Waarden ve
Benavent, 2002). Miisterileri rakip baskisindan uzak tutmak ve firmayi tercih etmelerini
saglamak kolay bir siire¢ degildir. Isletmenin rekabet analizi sonucu alacagi dnlemler

sadakat programinin basarisinda kritiktir.

Miisteri sadakati, miisterilerin baska firmalarda daha avantajl bir segenek bulmalari
ya da daha fazla deger, kalite ve kolaylik algilamalari durumunda satin almakta olduklari
iiriin veya hizmetlerden bir bagkasina kayma egilimleri nedeniyle hassas bir yapidadir.
Her tir gelismeye olan bu duyarhilik, siireglerin yonetimini de zorlastirmaktadir.
Miisterinin bu degistirme egiliminin minimuma indirgenmesi i¢in gii¢lii pazarlama
faaliyetleri yiiriitilmesi gerekmektedir. Sadakat programlari, bu faaliyetlerin

Onciilerindendir.

% Yurdakul, Miiberra (Yrd.Dog.Dr.),” iligkisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
Olgusunun Ayrintili Bir Sekilde Analizi”, 2010.
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Farkli aragtirmacilar, miisteri sadakat programlarint degisik bigimlerde
tamimlanmiglardir. Liu (2007)’ya gore sadakat programi, miisterilerin bir isletmeden
tekrar satin alma gercgeklestirmesini tesvik edecek odiilleri igeren bir pazarlama
faaliyetidir. Sadakat programlari, sadakati belli bir zaman dilimi igerisinde kazanmay1
amagladigindan, tiiketici agisindan miinferit satin almalarda avantaj olusturmaz. Dowling
and Uncles (1997), sadakat programlarinin sadik miisterileri tekrar eden satin almalar
gergeklestirmeye yonlendirdiginden ve yiireklendirdiginden, isletmenin, iiriin ya da

hizmetinin genel alg1 ve degerinin artmasina neden oldugu goriistindedir.

Miisteri sadakat programlarini kapsayan literatur, arastirmacilarin bakis acilarina ve
odak noktalarina gore farkli sekillerde siniflandirilabilir. Bu alandaki en genis ¢alismalar,
miisteri sadakat programlarinin tiiketiciler tizerinde nasil bir etkisi olduguna dair
yiirlitiilen arastirmalardir. Alt basliklar ele alindiginda asagidaki konularda yiiriitiilen

calismalara rastlanmaktadir: *°
-Sadakat programlarina dair miisteri algisi,
-Sadakat programlarinin riskleri ve pazarlamacilarin bunlara iliskin kaygilari,
-Miisterilerin yeniden satin alma kararlarinin altinda yatan sebepler,
-Sadakat programlarinin kisa ve uzun vadeli etkileri,
-Sadakat programlarinin satisa etkisi.

Bazi arastirmalar, sadakat programlarinin tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar1 ve
toplam harcama biit¢esindeki pay artisin1 olumlu yonde etkiledigini kanitlar niteliktedir.

Lewis (2004), bir eczanenin miisterilerini elde tutmak i¢in uyguladig1 sadakat programinin

% Rai A.K., Srivastava M.; “Customer Loyalty Attributes: A Perspective”, NMIMS Management
Review, 2012.
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uzun vadeli etkisini gozlemlemek amaciyla yiriittiigi deney calismalar1 sonucunda
miisterilerin 6nemli bir kisminin yillik satin alimlarinin artmis oldugunu; dolayisiyla
programin basarili sonuglandigini gérmiistiir. Nako (1997), kusursuz bir iiriin ya da
hizmete ek olarak sunulan ve kazanimi kolay bir édiillendirme sisteminin tiiketicilerin
fiyat hassasiyetini ortadan kaldirmada basarili oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin
planladiklarindan daha yiiksek miktarda harcama yapmaya yonlendirildiklerinde dahi

satin alma konusunda tereddiit etmediklerine deginmistir.

Reichheld (1996), bir miisterinin bir isletmenin sadakat programlar1 kapsaminda
sundugu indirim, puan ve benzeri avantajlarin etkisiyle stirekli o isletme ya da markadan
satin alma yapiyor olmasi nedeniyle rakiplerin fiyat seviyesini takip etmedigini, bu
sebeple de iirin ve hizmetler arasinda karsilastirma yapamadigini belirtmektedir. Bu
durumda tiiketici rakip fiyatlara kars1 ¢ok daha az duyarli olup fiyat degisimlerinden kolay
etkilenmeyecektir.

Sadakat programlari, tiiketicilerin hizmet saglayici degistirme maliyetlerini
yiikseltmeyi amaglamaktadir (Kim ve digerleri, 2001). Belli bir sadakat programina iiye
olan tiiketici, daha hizli bi¢imde o6diillendirilebilmek icin tek bir isletmeden aligveris
yapmayi tercih edecektir. O isletmeyi baska bir hizmet saglayici ile degistirirse kazanmay1
planladig1 avantajlardan vazge¢mis olacaktir. Bu da tliketicinin goziinde bir maliyet
yaratmaktadir. Ornegin, aym havayolu sirketi ile seyahat etmek mil biriktirmeye
yarayacagindan, miisteri biriken milleri ile 6diil bilet alana kadar o havayolunu kullanmay1
isteyecektir. Bagka bir Ornekte bir perakende satis noktasindan aligveris yapmak
miisterinin puan biriktirmesine imkan veriyorsa, o puanlarin toplami bedelsiz bir aligveris
yapmaya yetecek seviyeye ulasana kadar o perakende noktasindan aligveris yapmak cazip
gelecektir. Bu tiir 6rneklerin bilyiik cogunlugunda sadakat programa iiyeleri, {iriin ya da
hizmetleri satin alma ya da kullanma esnasinda karsilasabilecekleri negatif durumlar
alttan alma ve gormezden gelme egilimindedirler. Ayrica iiriin ve hizmetleri baska
firmalarin iirlin ve hizmetleriyle karsilastirma oranlar1 da oldukga diisiiktiir (Bolton ve

digerleri, 2000). Yalnizca programi uygulayan isletmeden aligveris yapma olasiliklar1 ¢ok
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daha yiiksektir. Hizmet saglayiciy1 degistirme maliyetindeki yiiksekligin miisteri sadakati
acisindan uzun vadeli ve 6nemli etkisi vardir. Programlarda iiye olarak bulunma siiresi
uzadike¢a, programdan ¢ikma durumunda kaybedilecek tesvik miktar1 da artacaktir. Bu
durum, uzun vadede miisterinin isletme tarafindan Kilitlenmesine neden olacaktir (Sharp,
1997).

Noordhoff ve arkadaglar1 (2004), sadakat programlarinin 6nemli bir araci olan
sadakat kartlarinin, tiiketicileri duygusal oldugu kadar davranigsal olarak da etkiledigini
savunmuslardir. Ancak ayni zamanda, kart programlarinin ne derece etkili oldugu
alternatif kart programi segeneklerinin ¢ogalmasindan olumsuz etkilenmektedir.
Dundee'nin Tesco perakende magazasi sadakat kart sahipleriyle yiiriittiigii bir calismada,
kart sahipliginin miisterilerin isletmeye duydugu sadakati ancak orta derecede
etkileyebildigi sonucu ¢ikmistir. Ancak, aragtirma sonuglar1 sadakat kartina sahip olmanin

miisterilerin satin alma miktarlarini arttirdigina isaret etmektedir (Turner, Wilson, 2006).

Liu (2007), bireylerin satin alma davraniglariyla ilgili ¢alismalarinin sonuglarina
dayanarak O’Brien ve Jones (1995)’un iddialarina destek olmustur. Bir perakende
magazasinin iki yillik verilerinden faydalanilan aragtirmalarda, siirecin basinda yogun
alim yapan sadakat kart1 sahiplerinin zaman icerisinde satin alma siklik ve miktarlarinda
bir gelisme gdstermeden 6diil kazanma egiliminde davrandiklar1 sonucu ¢ikmistir. Ayni
sadakat programlarinin daha az siklikla aligveris yapan misteriler {izerinde ise ¢ok daha
olumlu bir etkisi oldugunu ve bu miisterin satin alma siklik ve miktarlarinda artis

gozlendigi ortaya ¢ikmustir.

Literaturde tiiketicilerin sadakat programlarina katilimini tesvik eden nedenlere de
genis Ol¢iide yer verilmistir. Zaichkowsky (1985), saglanan ddiillerin sadakat programinin
algilanan degeri tizerinde nasil bir etkisi oldugu ve bu algilanan degerin miisteri sadakatini
ne sekilde etkiledigi yoniinde caligmalar yiritmiistiir. Yi ve Jeon, (2003), sadakat
programlarinin misteri sadakatini olumlu etkiledigine katilmaktadir. Miisteri sadakat

programi hakkindaki giincel literatur, bu programlara dair elestirileri ve programlarin
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miisteriler tizerindeki olumsuz etkilerini konu edinen arastirma sonuglarini da
icermektedir. Bir ¢galismada Strauss ve arkadaslar1 (2005), miisteri sadakat programlarinin
negatif sonuglarina hayal kiriklig1 teorisine deginerek yer vermistir. Pazarlama diinyasinin
miisteri sadakatini saglama bakis acisina iliskin ilk arastirmalar, bir pazarlama uzmaninin
miisteri sadakat programi iizerinde strateji gelistirmeden Once saglamasi gereken unsurlar

hakkinda yol gostermektedir.

Uncles ve arkadaslar1 (2003), pazarlama uzmanlarina bir miisteri sadakat
programini ylirlitmenin stratejik veya operasyonel sonuglarini dikkate almalari i¢in bir

kontrol listesi sunar: 4°
- Programin temel amacinin netlestirilmesi,
- Miisterinin mevcut sadakat seviyesinin belirlenmesi,
- Baslatilacak sadakat programinin degerlendirilmesi,
- Programdaki tuzaklarin 6ngoriilmesi.

Benzer sekilde, pazarlama uzmanlar1 bir sadakat programini baslatmaya karar

vermeden Once asagida belirtilen sorular1t mutlaka ele almalidir (Duffy, 2003):
- Programlarin marka sadakatini tesvik edip edemedigi,
- Firma ya da markanin miister1 igbirligini destekleyip desteklemedigi,

- Programin firma tarafindan 6rnek bir miisteri icin entegre edilip edilemedigi.

40 McCall M., Voorhees C.; “The Drivers of Loyalty Program Success: An Organizing Framework
and Research Agenda™, Rearch Articles, 2010.
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Verhoef (2003), miisteri iligkileri yonetiminin (CRM) miisteriyi elde tutma orani ve
miisterinin satin alma miktarindaki artis pay1 izerindeki olumlu etkilerinden yola ¢ikarak,
ekonomik kazang sunan miisteri sadakat programlarinin hem miisteriyi elde tutma hem de
miisterinin satin alma sikligini ve miktarini arttirma konularinda olumlu etkide bulundugu

sonucuna varmistir.

Rekabetin sadakat programlarinin basarisina etkilerini arastirmak amaciyla
havayolu tasimacilig1 sektoriinii ele alan Liu ve Yang (2009), rekabetin yogun oldugu bir
sektorde yalnizca biiyiik pazar pay1 sahiplerinin uygulanan miisteri sadakat programlari
yoluyla satislarini iyilestirebilecekleri sonucuna varmigtir. Clinkii bir miisteri sadakat
programinin basarili olabilmesi i¢in isletmenin Oncelikle gili¢lii bir miisteri kitlesi
olmalidir. Destekleyici iiriinlerin varligi da dnemlidir. Sadakat programlarinin etkinligi,
sadakat programlar1 disinda ¢ok fazla uygulama oldugunda ise azalmaktadir. Cok fazla
oOneri ile misterinin kafasinin karigtirllmamasi, miisterilere sadakat programlart yoluyla
nasil kazan¢ saglayacaklar1 yalin ve kolay yontemlerle anlatilmalidir. Uygulama

sayisindaki artig, gergekten getiri saglayacak programlarin se¢im sansini azaltabilir.

2.2.1  Ozellikleri

Miisteri sadakat programlari, isletmeler tarafindan gelistirilen miisteri iliskileri
yonetimi ¢aligmalarinin da bir pargasi olarak, takip edilen pazarlama stratejisinin nihai
hedeflerini yakalamaya destek olan ve miisteriler ile iligkileri gliclendirmeye yardimci
olan bir pazarlama araci olarak ele alinmalidir. Bu sebeple; sadakat programlart “devaml
miisterilerin tekrar eden satin alimlardan kazanilan ve {icretsiz iiriin, hediye, indirim ve
farkli maddi 6diil ¢esitlerini elde etmek igin kullanilabilen sanal puanlar1 biriktirmesine
imkan veren uzun vadeli bir pazarlama etkinligi” olarak tanimlanabilmektedir (Liu, s.21).

Tanimlanan sadakat programlari B2C pazarlarinda yaygin olarak yer bulurken,
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aragtirmalar, B2B pazarlarinda faaliyet gosteren biiyiik 6l¢ekli firmalarda da benzer

sekilde kullanilabilecegi ve basari elde edilebilecegini belirtmektedir.*

Herhangi bir sadakat programi uygulamasinin ana davranigsal hedefi, tiiketicinin en
cok talep ettigi iiriin ya da hizmete goreceli baglanma seviyesini maksimum seviyeye
ulastirmaktir. Ilgili hedefe, firmanin sadakat programlarini uygulamada kullanilacak etkin
pazarlama araglarmin varhigiyla ulasilabilir. Sadakat programlari sadece davranigsal
hedefler igermeyip bunlara bagli birtakim ekonomik hedeflere de hizmet eder. Bunlar;
miisterilerle ugrasmanin igletme maliyetlerini azaltmak, toplam satis hacmi ve karliligini

arttirmak ve miisteri portfoyiiniin degerini en iist seviyeye yiikseltmek olarak siralanabilir.

Pazar kategorisi ne olursa olsun, B2C ya da B2B, akillica kurgulanmis bir sadakat
programinin varligi mevcut miisterilerle baglarin kuvvetlenmesini saglar. Bu durum
isletmenin daha 6nce kullanilamayan miisteri verilerini toparlamasina ve anlamli hale
getirmesine olanak saglar. Bu veriler, mevcut sadakat araglarimi ve diger pazarlama
faaliyetlerini tasarlamakta kullanilir. Bu nedenle, bir sadakat programi uygulamasinin
yalnizca bir firmanin misteri iliskilerini kuvvetlendirme yetenegini gelistirmeyip, ayni
zamanda isletme pratigini gelistirdigi ve daha saglikli miisteri bilgi yonetimi sagladigi

sOylenebilir.

Sadakat programu yiiriitme siirecinde kaydedilen miisteri bilgileri, es zamanli olarak
“bir isletmenin mal ve hizmetlerinin algilanan degerini artirmada” da etkilidir (Bolton ve
ark., s. 97; Yive ark., s. 232). Algilanan degerin en {ist seviyeye taginmasi, “bir tiiketici
ile isletme arasinda bir iliskinin baslamasina ve bu iligskinin karsilikli olarak daha yararli
sonuglar dogurmast adina temel olusturmasina” izin veren ana kosullardandir

(Sirdeshmukh ve ark., s. 18).

41 Gawron P.; “Loyalty Programs Effectiveness”, Foundations of Management, Vol.3, 2011.
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Herhangi bir sadakat programimin temel amacglart asagida siralanmaktadir

(Woodruff, s. 141):

e Tekrar eden satin alma davranisinin saglanmast,

e Miisterinin isletmenin degerlerine goreceli bagliliginin arttirilmasi,
e Miisterinin sirketin imajina olan bakisinin gelistirilmesi,

e Mevcut misterilerle etkilesimin ve diyalogun gelistirilmesi,

e Miisteri zekasiin gelistirilmesi,

e Bir isletmenin uzun vadeli isbirligi kabiliyetinin arttirilmasi.

Bir sadakat programinin yukarida siralanan amaglari géz 6niinde bulundurularak,
ilgili tim c¢aligmalar miisteri sadakatini algisal ve davranigsal olarak iki agidan
gelistirmeyi ve giliglendirmeyi hedeflemelidir. Sadakat programi, tiiketici agisindan

isletme ile iliskide bulunmanin genel alg1 degerini iki asamada gelistirir.*?

[k asama, miisterilere, tekrar satin alma gerceklesmesi durumunda belli miktarda
sanal puan vermeyi igerir. Miisteriler zamanla daha ¢ok miktarda sanal puan biriktirmek
amaciyla tercih ettigi iiriin ya da hizmet saglayiciya karsi olumlu tutum gelistirir ve bunu
i¢sel bir motivasyonla gergeklestirir. Bu olumlu tutum, isletmeyle miisterileri arasindaki
iletisimi ve bag1 kuvvetlendirir ve bu yolla tiiketicilerin algisal ve davranigsal sadakat
seviyelerini yiikseltir (Lemon ve ark., s.4). Belirli bir siire zarfinda biriktirilen sanal
puanlar aslinda tiiketicileri ayn1 isletmeden satin alma yapmaya yonlendiren psikolojik

itici bir gligtiir.

Birey bazinda incelendiginde algilanan motivasyon Seviyesi biiyiik cogunlukla
tercih edilen bir iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in toplanan puanlarin miktar: ile

tanimlanir. Bu nedenle, puan tabanli sadakat programlarinda, biriktirilen puanlarin

42 Gawron P.; “Loyalty Programs Effectiveness”, Foundations of Management, Vol.3, 2011.
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goreceli degerinin, miisterilerin sadakat seviyeleri lizerinde direkt bir etkiye yol actigi

sonucu ¢ikarilabilir.

Deger yaratma ve mevcut degeri kuvvetlendirme siirecinin diger asamasi, bir
tiikketici biriktirdigi sanal puanlart maddi bir 6diil karsiliginda kullanma karar1 aldiginda
ortaya ¢ikar. Qdiiller, miisterilerin satin alma davramislarini olumlu etkiler ve firma ile

calismalarin devamliligini saglar (Sheth ve ark., s. 263).

Psikolojik agidan yorumlandiginda; miisterilere 6diil niteliginde iicretsiz iiriin ve
hizmetler vermek, isletmenin miisterilerini birey bazinda tamidigini ve takdir ettigini
gosterir. Bu nedenle miisteri sadakat programlari, tiiketicinin bir isletmeyle uzun vadeli
iligkilerini  giiclendirmeyi amaglamakta; bu ise misteri kayiplarinin minimuma
indirilmesi, misteri hizmetleri maliyetlerinin diisiiriilmesi ve reklam harcamalarinin

azaltilmasi ile neticelenmelidir.

Bir sadakat programi vasitasiyla miisterilerin {iriin ya da hizmetlerin tekrar eden
satin alimlart i¢in odiillendirilmesi siirecinin goniilliiliik esasiyla ilerlemesi, sadakat
programlarint diger satig ¢abalarindan ayirir. Siirecin yapisindaki goniilliiliik esasi,
miisterinin algisim1 da olumlu etkileyeceginden miisteri kendisine bir sey satildigini

diistinmeyecek, aksine satin alma yapma konusunda i¢sel motivasyonla hareket edecektir.

B2C pazarlarinda etkili sadakat programlarina yonelik arastirmalarda, isletmelerin

iki temel tiir sadakat progranm yiiriittiikleri belirtilmektedir: 43

o Program merkezli/ odakli sadakat programlari

o Miisteri merkezli/ odakli sadakat programlari

43 Gawron P.; “Loyalty Programs Effectiveness”, Foundations of Management, Vol.3, 2011.
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Tablo 4. Sadakat Programi Tiirleri

SADAKAT PROGRAMI TURLERI

PROGRAM MERKEZLI / ODAKLI MUSTERT MERKEZLI / ODAKLI

Operasyonel sevive- toplam Operasyonel seviye- miisteri

Kullanim ve harcamaya dayali standart Kullamm sekline ve harcama tiiriine davali

program Gzellegtinlmis program

Tekrarlayan satin almayi hedefleyen Tutumsal ve davramssal degisim hedefleyen

standart ve tekdiize &diil sistemi kisisellestirilmig ddiillendirme sistemi

Az savida 6dil segenegi Cok sayida 6diil segenegi

Tepkisel ddiil mekanizmasi Tepkisel ve proaktif ddiil mekanizmasi

Somut ddiller Somut ve deneyimsel &diiller

:;;g:[aaihte:;ﬁ: Pza.r p:}'l ve ge].vlriertl Program hedefi: karliliga sadakati1 baglamak, davranissal
I ar eden satin yoluya sadakati etkilemek, tutumsal sadakati geligtirmek

davramsgsal sadakat inga etmek

Kullamlan élciimler: REM, PCV, SOW Kullanilan slciimler: CLV

Teknologi ve analitik kullanimi: Minimal Teknoloji ve analitik kullanimi: Yaygin

Isletmelerin miisteri sadakati saglama girisimlerindeki tarihsel siirecle gelen
degisimlerin sonucu olan program merkezli ve miisteri merkezli yaklasimlar asagida

siralanmakta olan kavramlar dikkate alinarak aciklanabilir: 4
* operasyonel seviye,
* program hedefi,
* program tiiri,

* ddiillendirme plan1 ve 6diil secenekleri,

4 Gawron P.; “Loyalty Programs Effectiveness”, Foundations of Management, Vol.3, 2011.
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* 0diil mekanizmasi,

* diil tiird,

* objektif gostergeler ve

* bilgi teknolojisi kullanima.

Tiim bu kavramlar yaklasim bazinda Tablo 4'te yer almaktadir.

Miisteri veritabani olusturmak, sadakat programlarini olustururken faydalanilacak
temel bilgilerin bir araya getirilmesi siirecinde biiyiikk 6nem tasimaktadir. Miisteri

veritabani olusturma konusunda faydanilacak bilgiler asagida siralanmaktadir: 4°
» Tletisim bilgileri: Isim, {invan, adres, e-posta ve telefonlar
» Demografik 6zellikler: Yas, cinsiyet, medeni hal, uyruk

*Miisteri satin alma ge¢misi: Satin alinan iriinler, siklik ve miktarlari, satin alma

isleminin tarihi ve zamanlamasi, satisc1 verileri
* Miisteri servis gegmisi: Kullanilan servis tiirii ve sikligi
* Sikayetler: Sikayetlerin agiklamasi ve ¢6ziim siireci

» Miisteri karhilig1: Miisterinin satin aldig1 mallarin karlilig1 ve isletmeye katkisi

% Vesmr P.; “Relationship Marketing With Loyalty Programs in UAE Retail Markets”,
Research Article, 2013.
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Veritabani pazarlamasi, pazarlamacilar i¢in miisteri davranisini daha iyi anlama ve
pazarlama yaklasimini buna gore belirleme siirecinde en 6nemli araglardan biri olarak

gosterilmektedir.

Isletmeler, miisteri veritabani aracilifiyla, en karli miisterileri gruplarini, onlarin
satin alma tercih ve egilimlerini, miisterilerden toplanan verilere ve satig ekibinin geri
bildirimlerine bagli olarak diger pek cok bilgiyi elde edebilirler. Bu bilgiler miisteriler ile
daha iyi iletisim kurulmasini saglayacaktir ve boylece isletmeler miisterilerine belirli bir

diizeyde kisisellestirilmis iletisim sunabileceklerdir. 4°

Sadakat programlar1 genellikle birka¢ hedefin saglanmasini amaglamaktadir. Bu

hedefler asagidaki gibi siralanabilir: 47
* Miisterilerin beklentilerine uygun yeni deger sunulmasi,
* Miisteriler i¢in mevcut degerin maksimize edilmesi,
* Miisterilerin isletme ile baginin kuvvetlendirilmesi,
* Programin taahhiitlerinin mutlaka yerine getirilmesi.

Sadakat programlarinin tiim bu hedefler ve temel kavramlar dogrultusunda basarili
olabilmesi i¢in iki 6nemli unsur vardir. Miisterinin bakis a¢is1 ve bir o kadar 6nem tasiyan
firmanin bakis acis. .. Isletme, sadakat programlarini donemsel ¢abalar gibi degil de uzun
vadeli pazarlama stratejisinin 6nemli bir pargasi gibi goriip faaliyetlerini ona gore
sekillendirirse ilgili ¢aligmalardan yarar saglama olasilifi olduk¢a artar. Ciinkii bu

programlar1 uygulamak bir vizyon, bir bakis agis1 gerektirir. Miisteride bir deger yaratmak

4 Vesmr P.; “Relationship Marketing With Loyalty Programs in UAE Retail Markets”,
Research Article, 2013.

47 Arbore A., Estes Z.; “Loyalty program structure and consumers’ perceptions of status”,
Journal of Retaining and Consumer Services, Elsevier, 2013.
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ya da var olan degeri yiikseltmek ancak uzun vadeli ve planli bir ¢abanin sonucu olabilir.
Kisa vadeli ve plansiz ¢abalar, miisterideki algiy1r olumsuz yonde etkileyebileceginden

fayda yerine zarar ile sonuglanabilir.

Bir sadakat programi baglatilir ve siirdiiriilirken isin bazi dezavantajlar1 da vardir.
Isletmelerin programi yiiriitmek igin ¢ok caba harcamasi ve insan giicii kullanmasi
gerekecektir. Promosyon kampanyalarinin baslangic maliyetleri yiiksek olabilir.
Pazarlama uzmanlar1 programa basladiktan sonra programin devamliliginin
saglanmasinin zor ancak zaruri oldugunun bilincinde olmalidir. Programlar dogrultusunda
uygulanan tiim planlar miisterilerin goziinde etkin ve etkili olmalidir, aksi halde tiim
program basarisiz olur. Tiketici gizliligi her asamada 6zenle korunmali ve sirketin bunu
ihlal etmesi halinde ciddi sonuglari olacag: bilinmelidir. Elbette her tiir fayda, zorluklarla

saglanir ve basarilar getirir.

Sadakat programlarinin hem tiiketiciler hem de isletmeler icin etkili ve faydali
oldugu bir¢ok arastirma tarafindan kanitlanmig durumdadir. Bu basar1 ve getirilerin
yaninda ¢ok sayida engel de ortaya ¢ikacaktir. Paris Universitesi- Dauphine tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore, bu programlarin kullanimi miisteriler ve isletmeler
arasindaki 6nemli etkilesim noktalarindan biri oldugundan tiiketicinin kotii bir deneyim
yasamasiin Mmisterilerin kaybedilmesine ve girketin itibarsizlastirilmasina neden
olabilecegi belirtilmistir. Gastaffson ve ark. (2004), ddiilleri toplama asamasinda ve
puanlarla aligveris yapmadan 6nce miisterinin karsilasabilecegi sistematik prosedurlerin,
miisteride gerginlige ve rahatsizliga neden olabilecegini savunmustur.*® Program ne kadar

karmasik olursa, miisteri o kadar ¢ok sinirlenebilir ve mutsuz olabilir.

48 VCSMR P.; “Relationship Marketing With Loyalty Programs in UAE Retail Markets”,
Research Article, 2013.
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Bazi miisteriler bu programlara ayrim yapici birer ara¢ olarak bakmaktadirlar
(Lacey & Sneath, 2006). Tiim bu riskler kesinlik arz etmemektedir ancak isletmeler
mutlaka bu programlari ciddiyetle ve detayl sekilde ele almalidir. Programlarin sadakat

yerine sadakatsizlik programlarina doniigsme riski hep vardir.

2.2.2 Araclan

Miisteri sadakatinin derecesine bagli olarak genellikle odiillerin ¢esidi de
degismektedir. Sekil 6’da o6diil ¢esitliligi ile miisteri sadakati seviyesi arasinda var olan

iliskiye dair bir 6rnek verilmektedir.

a Goreceli Sadakat

Kuliip Uyelikleri
Ozel Imkanlar
Promosyonlar
Servisler
Uriinler
>
Odiil Cesitliligi

Sekil 6. Odiil Cesitliligi ile Goreceli Baglilik Arasinda Gozlenen liski

Miisteri sadakat programlar1 ¢ergevesinde yaygin sekilde kullanilan araglar asagida

siralanmaktadir; 40

49 Gawron P.; “Loyalty Programs Effectiveness”, Foundations of Management, Vol.3, 2011.



114

* Bonus Programlari: Program, isletmenin {iriin ve hizmetlerinin kullanilmasi
sonucunda, sonradan oOdiile doniistliriilmek {izere sanal bir puan toplama imkani
vermektedir. Ekonomik fayda saglayan bu uygulama, sadakat yaratmada olduk¢a yaygin

ve etkin bir uygulamadir.

* Miisteri Kartlari: Indirim ve ek hizmetlere ulasim saglayan, isletmenin kisi adina
tanimladigi kartlardir. Bu kartlarin bir kism1 ekonomik fayda saglarken bazilari ile sosyal
ve psikolojik ihtiyaglara cevap verir. Cilinkii baz1 miisteriler bu kartlar aracilig1 ile marka

ile biitiinlesmektedir.

* Miisteri Kuliipleri: Diizenli miisterilere satin alma miktar ve sikligina gore bir
takim grup lyelikleri imkani1 sunulmaktadir. Bu gruplardan birine alinan miisteri diger
miisterilere gore farkli avantajlara sahip olabilir (indirim, ek hizmet, marka ortakliklari
gibi). Tlgili kuliipler cogunlukla miisteri kidemini ifade etmekte olup prestij kaynagi olarak

goriildiigi markalar da vardir.

* Kuponlama: Miisterilere zaman zaman belli aligveris kosullar1 saglandiginda,
bazen de miisteride uzun siire hareket goriilmediginde isletmenin kendisini hatirlatmasi
amagli, indirimli bir fiyatla ya da iicretsiz olarak {riin veya hizmet satin almalarini
saglayan birtakim kuponlar hediye edilir. Bu kuponlar, miisteriye isletmeyi hatirlattig
gibi tekrar aligveris yapmaya tesvik etmektedir. Birtakim stratejik uygulamalarla
(kuponun ancak minimum olarak belirlenen miktarda aligveris yapilmasi durumunda
kullanilabilmesi, kullanilabilecek iirlin gaminin sinirlandirilmas: ve benzeri) yapilacak

satin alim miktar1 ya da alinacak iiriin ya da hizmetler yonetilebilir.

Isletmeler, sadakati gelismis miisterilerini bir takim &zel hizmetler veya fiyat
indirimleri ile odiillendirmektedir. Son zamanlarda, sadakat programlarina bagh
odiillendirme programlar1 farkli sektorlerde uygulanabilir hale gelmistir. Sadakat
programlar1; isletme agisindan sadik satin alma davramigi sergileyen miisterileri

odiillendiren ve uzun vadede faydali olma potansiyeli sergileyen miisterileri tesvik eden
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yapilandirilmis pazarlama c¢abalaridir.  Ozellikle perakende pazarlamada sadakat
programlari arag olarak kart sistemini kullanir: sadakat kartlari, 6diil kartlar1, puan kartlari,
avantaj kartlar1 veya kart sahibini bir sadakat programinda iiye olarak tanimlayan kuliip

kartlar1 (Singh ve Khan, 2012). Sik kullanilan araglar asagida siralanmaktadir:>

Puan Sistemi: En yaygin sadakat programidir. Sik satin alma yapan miisteriler, bazi
odil tiirlerine dontisen puanlar kazanir: indirim, hediyeler veya 6zel miisteri muamelesi.
Miisteri, odiiliinii almak i¢in belirli bir puan miktarina yetecek kadar aligveris yapmalidir.
Bu tiir bir sadakat programi, sik sik kisa vadeli alimlar tesvik eden isletmeler icin en

uygun olanidir. (Peiguss, 2012)

Katmanh Sistem: Programin bir pargasi olmak igin temel bir teklif olarak kiigiik
odiiller sunulur ve miisteri sadakat merdivenini ylikseltirken ddiillerin degerini artirilarak
miisteriler daha fazla tesvik edilir. Puanl sistemlerle katmanli sistemler arasindaki fark,
misterilerin sadakat programindan kisa vadeli ve uzun vadeli deger ¢ikarmasidir.
Katmanli programlar, yiiksek taahhiitler igerirken, havayollari, konaklama isletmeleri
veya sigorta sirketleri gibi daha yiiksek fiyat noktali isletmelerde daha iyi calisabilir.
(Peiguss, 2012)

Parasal Olmayan Programlar: Miisterilere indirim ve parasal odiiller disinda
deger katmak da etkili bir yontemdir. Miisterinin degerlerine ve sektére bagl olarak,
miisteriler maddi olmayan odiillerde daha fazla deger bulabilir (Peiguss, 2012). Taninma
ve takdir edilme zaman zaman ddiillendirmeden daha etkili sonuglar dogurabilir. Buna

miisteri onceliklendirilmesi ve 6zel hizmet saglanmasi 6rnek verilebilir.

Sadakat Karti Program: Isletmelerin miisterileri hakkinda bilgi toplamasina

olanak tanityan tesvik edici bir plandir. Miisterilere, programa goniillii katilimlar

% Magatef Dr.S.M., Tomalieh Dr.E.F.; “The Impact of Customer Loyalty Programs on
Consumer Retention”, International Journal of Business and Social Science, 2015.



116

karsiliginda tiriin indirimleri, kuponlar, ticari esya puanlar1 veya bagka bir 6diil verilir. Bir
baglilik karti programinin bir bagka amaci da, katilimec1 miisterilere katilimci olmayan
miisterilere sunulmayan bir sey sunarak tekrar iliski kurmaktir

(http://searchcrm.techtarget.com/definition/loyalty-card-program).

Sik Satin Alma Programn: Isletmeler, satin alma sayis1 veya toplam satin alma
miktar belirli bir sinira ulastiginda miisterilere diisiik ticretli ya da {icretsiz hizmet sunar.

Bu siire i¢inde miisteri sadakatine yol agildig1 gibi iirlin satis1 da arttirilir.

Hediye Kart1 veya Cekleri: Isletmeler, sirketleri adma belirli miktarda ve siirede
gecerliligi olan hediye kartlar1 tanitirlar. Bu hediye kartiyla, alictyr hediye kartin1 veren
satictya gitmesi ve tutar1 harcamasi igin tesvik ederler. Cogu durumda tiiketici, mevcut

hediye kartindaki miktardan ¢ok daha fazla miktarda iiriin ve hizmet satin alir.

Sadik Miisteri icin Iade Politikasi: Isletmeler, sadik miisterilerine genisletilmis
iade politikasi sunar. Bu, miisterilere giiven saglar, ¢linkii iade veya degisim her zaman
bircogunun en biiyiik sorunudur (Singh ve Khan, 2012). Miisteriler, kendilerine sorun
yasadiklarinda yapici cevap veren markalari tercih etmektedirler. Uriinlerini iade etmek
ya da degistirmek istediklerinde bu ihtiyaglarina cevap verilmesi, tiiketiciler i¢in satin

alma kararlarinda 6nemli bir tercih nedenidir.

Arastirmalarda, tiiketicilerin sahip olduklarini beyan ettikleri sadakat seviyelerinin
zaman iginde dalgalanma egiliminde oldugu agik¢a goriilmektedir. Isletmelerin
programlarini, somut 6diillendirme sistemleri g¢ercevesinde kurma ve devamliligini

saglama zorunluluklar1 bulunmaktadir.

Miisterilerin satin alma davraniglari, onlar1 farkli sekillerde etkileyen bir¢ok
davranigsal faktorden etkilenmektedir. Miisterinin bir isletme veya markaya olan
sadakatini arttirma egilimi, misterinin karsilastigi davranigsal faktorlerin yogunlugu ile

dogru orantilidir (Urban ve dig, s. 70).
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Arastirma sonuclarina dayanarak kilit sadakat faktorleri asagidaki gibi siralanabilir:

* {liski siiriiciileri (Miisteri - sirket iliskisi, miisterinin bir sirketle olan duygusal

katilimi 6rnek gosterilebilir.)

* Sosyal siirticiiler (Miisterilerin kalabaligin arasindan siyrilmasi, 6zel ve oncelikli

muamele gérmesi 6rnek gosterilebilir.)

* Degere dayali siiriicliler (En uygun deger/ fiyat oraninin sunulmasi bazi miisteriler

icin ana motivasyon araci olarak 6rnek gosterilebilir.)

* Harici strtciiler (Kritik pazar engelleri sebebiyle alternatif tedarikgilerin var
olmamasi ya da iiriin ya da hizmet saglayicinin degistirme maliyetinin yiiksek tutulmasi

nedeniyle baska bir tedarik¢inin tercih edilmemesi 6rnek gosterilebilir.)

Miisteri sadakatinin hareketli ve degisken yapisi, bir sadakat programinca
faydalanilacak tiim araglarin, hedef kitlenin davranis ve tutumlarina gére belirlenmesi
zorunlulugu agiktir. Psikolojik bakis a¢is1, miisterilere tekrar eden satin alimlarina karsilik
0diil saglanmasinin isletmenin iyi niyetinin ve miisterilerine karsi pozitif tutum igerisinde
oldugunun bir géstergesi oldugunu ifade eder. Ucretsiz bir fayda sagladiktan sonra tiiketici
kendisini isletmenin goziinde degerli hissetmekte ve bu nedenle de ilgili isletme ile

iliskisini devam ettirme niyetini pekistirmektedir.

Detayl arastirmalarda ifade edildigi iizere, tiiketicileri tekrar eden satin almalari

nedeniyle 6diillendirmek asagidaki kritik amaglara hizmet etmektedir:

- Misterilerin ¢ogunlukla liikks olarak algilanan iiriin ve hizmetlere ticretsiz erisim

saglamalar (Kivetz, s. 728),

- Bir igletmenin giinliik hareketlerinde miisteri katiliminin arttirilmasi (Dowling ve

ark., s. 73),
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- Misterilerle mal ya da hizmet saglayic1 arasindaki iligkileri gelistirmek.

Avrupa ve ABD'de gergeklestirilen birtakim arastirmalarin sonuglarina gére zaman

kriteri baz alindiginda iki 6diil tiiriinden bahsedilmektedir:

e Anlik (Orn.; aninda indirim kazanma)
« Ertelenen (Orn.; bir sonraki belli miktardaki alisveriste kullanmak iizere indirim

kazanma)

Aninda odiillendirmeler ¢ogu durumda ertelenen ddiillendirmelerden daha etkili
olabilmektedir. Ancak anlik kazanilan ve parg¢a parga biriktirilen odillerin (puan
sisteminde oldugu gibi) uzun vadede daha biiyiik bir 6diile doniismek iizere bekletilmesi
istisnai bir durum yaratir. Buradaki bekleme siiresi beraberinde daha biiyiik bir

motivasyon ve istek getirebilir.

Misteri sadakat seviyelerinin iyilesmesine destek olacak sadakat gelistirme
araglarinin, hedeflenen miisteri grubunun algi ve beklentileri dogrultusunda
sekillendirilmesi ihtiyaci agiktir. Bir sadakat programinda yer alan miisterilerin talep ettigi
ya da bekledigi somut ve soyut faydalarin karsilanmasi, firmanin genel imajin1 ve algisini
arttirirken, misteriler arasinda da bir heyecan duygusu yaratir. Bu heyecan, marka ile

tiikketici arasindaki iliskiyi de renklendirecek ve hareketlendirecektir.

Sadakat programi araglarinin asagida siralanan birtakim hedeflere ulasmasi

amagclanabilir: >

o Satis gelistirme amac1 - Artan satig hacmi, artan satis degeri,
e Veri toplama amaci - Tekrar satin alma olasiliginin ve beklentilerin tahmini,
e Psikolojik amag - Bir firmanin imajiin gelistirilmesi, iliski kurma kabiliyeti,

o Pazar pay1 amaci- Rekabet avantajinin saglanmasi,

51 Gawron P.; “Loyalty Programs Effectiveness”, Foundations of Management, VVol.3, 2011.
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o Ekonomik amag - Verimlilik degerlendirmesi, satis karliligi tahmini.

Her bir sadakat programi aracinin miisteri davranigini yonlendirme etkisinin detayli
sekilde incelenmesi, sadakat programinin toplam etkisini dngérmede biliyiik 6nem tagir.
Bu yolla, farkli degiskenler arasinda goriilen bagimliliklarin tanimlanmasinda sebep-

sonug iliskileri analiz edilebilir.

Miisteri sadakat programlarinin etkin olabilmesi i¢in Oncelikle bu programlari
uygulayacak olan pazarlama uzman ve yoneticilerinin programlarin faydasina ve giiciine
inanmalar1 gerekmektedir. Aksi halde sadakat olusturma siirecine stratejik yaklagmak ve
uzun vadede tiim birimlerce benimsenmis bir sirket tutumu haline getirmek miimkiin

degildir.

CMO Calisma Konseyi’'nin arastirma verilerine gore; pazarlama uzmanlarinin
yalnizca % 13'li sadakat programlarinin miisteri davranisini arttirmada etkili oldugunu
diisiinmektedir. % 20'sinin bu programlari gerceklestirecek pazarlama stratejisi yoktur.
Pazarlama uzmanlarinin % 30'u miisterilerin sadakat programi iiyesi olmak i¢in katma
degeri ¢ok az gordiigiinii veya hi¢c gormedigini diistinmektedir. Sadakat programi
tiyelerinin % 54'i programdan ayrilmayr veya markadan ayrilmayir diigiinmektedir
(alakasiz mesajlar, kisisel olmayan muamele ve benzeri nedenlerle). Ingiltere'de yiiriitiilen
bir ¢aligmada da, miisterilerin sadece % 23'iniin sadakat programlarmin satin alma
kararlarmni etkiledigini sOylemistir. Ek olarak Amerikalilarmm % 50'si, sadakat
programlarinin ddiillendirme tekliflerinden memnun olmayip; miisterilerin de sadakat
programlar1 kurgulanirken isin bir pargasi olmalar1 gerektigini ve belirgin bir tiyelik

avantajindansa daha fazla fiyat indirimi olmasinin beklendigini belirtmislerdir (Colloquy).
52

52 Lowenstein M.; “How to Design and Build An Effective, Customer-Centric Loyalty
Program”, Beyond Philosophy, 2015.
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Ancak aksi veriler igeren ¢ok sayida calisma da mevcuttur: Nielsen’in yiiriittigi bir
arastirma sonucuna gore global tiiketicilerin yaklasik % 60", aligveris yaptiklar1 yerlerde
sadakat programlarinin mevcut oldugunu ve % 84'i ise bu {irlin ve hizmet saglayicilari
tercih etmelerinin daha muhtemel oldugunu belirtmistir. Perakendecilerin % 37'si
miisteriyi elde tutmanin gelecek ii¢ yil igerisinde gelir artigina katki saglayacak 1 numarali
etken olacagina inanmaktadir (KPMG). Bagka bir arastirmaya gore sadakat programi
tiyelerinin % 94'li program yiiritiiclisii firmalarin kendileri ile iletisim kurmasini tercih
ederken, yine de sadece % 53'Q kendileri ile kurulan iletisimi “ilgili” olarak

tanimlamaktadir (Maritz Loyalty Report).>3
Firmalar mutlaka asagidakileri ger¢eklestirmelidir: >

* Miisteri sadakati olusturma anlayisi, tim miisteri deneyimine entegre
edilmelidir.

* Buprogramlardan elde edilen veriler aktif sekilde kullanilmalidir.

* Program kurgulanirken ve hayata gegirilitken miisteriler ile ortaklik
kurulmalidir.

* Miisterilerin problem, ihtiyag¢ ve agr1 noktalarinin bilincinde olunmalidir.

* Algilanan deger ile gercek maliyet arasindaki fark dikkate alinmalidir.

* En degerli miisterilere dogru yatirim yapilmali ve bu yatirim diizenli olarak

tekrarlanmalidir.

Bugiin B2B ve B2C miisterileri, tarihte hi¢ olmadigi kadar mobil, igerige dnem
veren, sabirsiz ve bagimsiz durumdadir. Tiim bu yeni karar dinamiklerine ve o6zgiir

tutumlara ragmen, giiven hala tiiketicinin en ¢ok aradigi kosuldur. Algilanan deger ve

53 DataCandy Unwrap the Power of Customer Insights; “Guide to Successful Loyalty Programs”,
2013.

% Lowenstein M.; “How to Design and Build An Effective, Customer-Centric Loyalty
Program”, Beyond Philosophy, 2015.
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giiven, miisteri sadakati ve baglanma davranisinin giderek daha da giiclii itici giicleri

haline gelmektedir.

2008 ve 2012 yillar1 arasinda, ABD sadakat programi iiyelikleri, yilda % 10
oraninda artarak hane basina 23 iiyelige ulasmistir. > Onemli olan ¢ok iiyelik saglanmasi
degil, liyelerin programlardan aktif olarak faydalanilmasi ve bu tiyeliklerin tekrar eden

satin alma davranisina ve miisteri sadakatine doniisebilmesidir.

2.2.3 Etkili Uygulama Kriterleri

Miisteri sadakat programlarmin ne derece etkin oldugu, bir plan gergevesinde
isleyen siirecin onceden net sekilde belirlenmis hedeflerini gergeklestirme basarist ile
Olciimlenebilir. Kisa siireli, plansiz ve stratejik hedeflere bagli olmayan ¢abalar uzun
vadeli basar1 getiremez. Her bir cesit miisteri sadakat programinin, bilhassa rekabetin
yogun yasandig1 sektorlerde, belirlenen hedefleri dl¢limlemek amaciyla kullanilacak
kendine has bir basart kriteri olabilir. Pazarin ve uygulanacak programin yapisi
beklentileri farkli yonlerde sekillendirebilir. Ornegin; bir program ciroyu arttirma
hedefine hizmet ederken, bir digeri sadece marka degerini yiikseltmek amaciyla
uygulanabilir. Bir pazarda yogun rekabet varken temel hedef pazar payimni biiyiiltmek iken,

rekabetin yogun olmadigi bir pazarda hedef marka imajin1 giiclendirmek olabilir.

Giliniimiizde pek ¢ok tiiketici, isletmeler ve markalar tarafindan sunulan ¢ok sayida
sadakat programindan faydalanmaktadir. Faydalanacaklari programlar1 secerken bu
programlardan ne tiir bir fayda beklentileri oldugu 6nem kazanmaktadir. Bu beklentileri
g0z onilinde bulunduran isletmeler, sadakat programlarini bir plan ¢ergevesinde isletme i¢i

ve dis1 pek ¢ok faktoriin etkisini de goz Oniinde bulundurarak kurgularlar. Sadakat

% Lowenstein M.; “How to Design and Build An Effective, Customer-Centric Loyalty
Program”, Beyond Philosophy, 2015.
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programi planlama siireci, yalnizca hedef kitlenin ya da pazarin 6zelliklerine degil; ayni
zamanda bir isletmenin i¢inde ve disinda var olan bir¢ok kolaylastirici ya da zorlastirici

etmene baglidir.

Bir isletmenin sadakat planinin basarisini kolaylastirici igsel faktorler asagida

siralanmaktadir; °®

* Programa katilim sartlar1 (katilim kolayligi ve maliyeti),

*  Programin yapisi (puan kazanma ve puan toplama kolayligi),

* Programin o6diillendirme sistemi (puanlarin degeri, odiillerin ¢esitliligi,
odiillerin se¢im ve kullanim 6zgiirliigii, marka ile 6diillerin uyumu),

* Programin ydritiilmesi (tiketici zekasini analiz edebilmek ve tiiketiciyi
kendine c¢ekebilmek, Orgiitsel destek alinmasi, sadakat programinin

isletmenin genel pazarlama stratejisinde yer bulmast).

Bir isletmenin dis ortaminda var olan ve tam anlamiyla kontrolii saglanamayan

basar1 faktorleri asagida siralanmaktadir: °7

» Tiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentileri (tiiketicilerin bu tarz programlari
kullanim seviyeleri ve yeterlilikleri, tiiketicilerin programlardan bekledikleri
faydalar1 ne sekilde algiladiklari),

» Tiiketicilerin genel 6zellikleri (hedef kitlenin demografik analizi, aligveris
egilim ve aliskanliklari, farklilik ve cesitlilik arayislari, fiyata karsi
duyarlilik),

%6 Sarwar M.Z., Pervaiz S.; “The Effect of Customer Trust on Customer Loyalty and Customer
Retention: A Moderating Role of Cause Related Marketing”, Global Journal of Management and
Business Research, Volume 12, 2012.

5" Kang J., Alejandro T.B., Groza M.D.; “Costomer- Company ldentification and the Effectiveness
of Loyalty Programs”, Journal of Business Research, 2015
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* Rekabetci ortam 6zellikleri (firmanin pazar konumu, iiriin siirdiiriilebilirligi
ve genisletilebilirligi, pazar boliimlemesi),
» Sadakat programlarinin rekabetci 6zellikleri (sadakat programi doygunlugu,

sadakat programi farklilagsmasi, sadakat programi farkindaligi).

Miisteri sadakat programlarinin basarisizlikla sonu¢lanmasinin temel sebepleri

asagida siralanmaktadir: %8

» Sadakat programinin isletmenin genel pazarlama stratejisinde yer almamast,

» Sadakat programinin stratejik bir plan gergevesinde yiiriitiilmemesi,

* Sadakat programinin temel hedeflerinin 6nceden belli olmamasi,

+  Orgiitsel destek eksikligi, bir isletmenin tiim departmanlarinin programa
katilim gostermemesi,

* Hedefin dogru analiz edilmemis olmasi, yeterince iyi taninmamast,

* Program katilimcilar1 i¢in programin yeterince kolay anlasilir ve kullanilir
olmamasi,

e Yetersiz miktarda ve siklikta 6diillendirme,

* Hedef kitlenin fayda beklentilerine cevap vermeyen ddiiller,

* S0z verilen faydalarin uygulanmasinin fazla zaman almasi, geciktirilmesi,
aksamasi (Odiiller, hizmetler, imtiyazlar),

+ Tiiketici i¢in programla ilgili iletisim kurmanin karmasik ve zor olmasi,

» Tiiketicinin fayda beklentisi konusundaki aceleciligi, aninda yarar

saglayamamasi durumunda vazgecebilmesi.

% Waari D., Bonuke R., Kosgei D.; “Loyalty Programs Benefits and Customer Loyalty: The
Mediating Role of Customer Satisfaction”, International Journal of Economics, Commerce and
Management, 2018.



124

Sadakat Program
Katihim kosullan
Puan vapisi

Odiil yapist
Program yonetimi

Sadakat
Programmm
Etkinligi

AMiisteriler
igterilerin ihtivag v Rekabet
Miigterilerin ihtiyag v
belllcim?ﬂ;'n e Genel rekabet kogullan
Miigteri davranislan Rekabetci sadakat programi ozellikleri

Sekil 7. Sadakat Programlarinin Etkinligini Etkileyen Faktorler

Sadakat programinin etkinligine etki eden temel faktorler, Sekil 7°de yer almaktadir.
Sekil 7°de de goriilebilecegi gibi; bir sadakat programi, isletmenin dis cevresini
ilgilendiren tiim etmenler hesaba Kkatilarak tasarlanmalidir. Boyle bir program
kurgulanirken gevrenin dinamik yapisi mutlaka goz oniinde bulundurulmali ve hali
hazirda pazarda uygulanmakta olan mevcut sadakat programlari- 6zellikle isletmenin
direkt rekabet i¢inde oldugu isletmelerce uygulanan programlar- hakkindaki tiim bilgilere
hakim olunmalidir. Rakiplerin yiiriittiigli programlara benzer veya tamamiyle farkli
programlar uygulanmasi karari, pazarin ve hedef kitlenin dogru analiz edilmesi ve
beklentilerinin iyi algilanmasina bagl olarak alinmalidir. Sadakat programinin hazirlhik
stirecinde mevcut tiiketici veri tabanindan saglanacak her tiir veri dikkatle incelenmeli ve

mutlaka yerinde kullanilmalidir. Tiketicisinin iyi analiz edilmedigi ve zekasinin farkinda
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olunmadigi bir program kurgusu basariya ulasamaz. Ciinkii isletme her ne sunarsa sunsun,

sunulanlar hedef kitlenin beklenti ve ilgi seviyesiyle ortiismiiyorsa anlamsiz kalacaktir.

Isletmelerin yonetim kadrolar1 da programa sahip ¢ikmali ve programa stratejik
hedefleri arasinda yer vermelidir. Orgiitii olusturan tiim birimler ayni1 farkindalik
duygusuyla calismaya dahil olmali ve isleyiste aksamalara yer verilmemelidir. Program
herkes tarafindan kolayca anlasilir ve uygulanabilir olmalidir. Cok zor, uzun zaman alan
stireclerin tiiketici tarafindaki caydirict etkisi mutlaka goz oniinde bulundurulmalidir.
Programlarin yeterli seviyede tanmitimi yapilmali, tutundurulmalari igin de ¢aba

gosterilmelidir.

Yeteri kadar bilinirlik ve farkindalik yaratamamis uygulamalardan biiyiik 6lcekli
basarilar beklemek yersizdir. Bu kadar sistemli bir isleyise sahip olabilmek igin, sadakat
programlar1 uygulandig1 miiddetce stratejik hedeflere bagli olarak dnceden hazirlanmig
planlara sadik kalinmali ve bu planlar pazarlama stratejisinin birer pargasi olarak yerini
almalidir. Programlarin basindan sonuna herseyin ¢ikis noktast olan tiiketicinin
programdan bekledigi fayda temel alinmali ve hedef kitlenin bu fayday: hangi sekillerde

algiladigi mutlaka belirlenmelidir.

2.3 Miisteri Sadakat Programlarinin Algilanan Faydalar:

Miisteri sadakat programlarinin algilanan faydalar1 incelenmeden once miisteri

sadakat programi kullanicilarinin tiirlerinin bilinmesi énemlidir.

Sadakat programlarint kullanma tutumlartyla ilgili dort tir misteri vardir

(http://searchcrm.techtarget.com/definition/loyalty-card-program) °°:

% Magatef Dr.S.M., Tomalieh Dr.E.F.; “The Impact of Customer Loyalty Programs on
Consumer Retention”, International Journal of Business and Social Science, 2015.
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1- Asla’cl Tiiketiciler: Sadakat programlarindan ve 6diil tesviklerinden hicbir
sekilde etkilenmeyen tiiketicilerdir.

2- Hafif Tiketiciler: Program tyelikleri bulunmakta ve tesviklerinden
etkilenmektedirler, ancak bu etki orta seviyelerde kalmaktadir.

3- Agir Tiiketiciler: Odiil programlarindan yiiksek derecede etkilenen iiyelerdir.

4- Asiri Tiiketiciler: Sadakat programlarina bagimli veya takintili olan tiyelerdir.

Tim bu tiiketici tiirlerinin sadakat programlarindan algiladiklar1 faydalar farkl tiir

ve seviyelerdedir.

Algilanan faydalarla ilgili ylriitilmiis gegmis arastirmalara gore (6rnegin; Haley,
1968), sadakat programlarinin tiiketici tarafindan algilanan faydalari genel olarak
algilanan degeri ifade etmektedir. Program katilimcilari, sadakat programlarindan

beklentilerini gegmis tecriibelerine dayanarak belirlerler (Holbrook, 1996; Keller, 1993).

Programlarin  miisterilere  saglayabilecegi imkéanlarsa bireylerin  gecmis
tecriibelerinin 6tesinde olabilir. Burada 6nemli olan tiiketicinin sunulan faydalari ne
sekilde algilayacagi ve daha da 6nemlisi beklentilerinin de lizerinde imkanlar saglamaya
calismadan once gergekten ne beklediklerinin iyi belirlenmesidir. Maddi fayda beklentisi
olan bir miisteri, sadece sosyal fayda saglanarak tatmin edilemeyecegi gibi tersi bir
durumda da sunulacak ekonomik faydalar tiiketiciyi cezbetmeyebilir. Burada kritik olan

ithtiya¢ analizidir.

Mevcut aragtirmalarin bir kisminda belirtilen, bireylerin sadakat programlarina

katilimlar1 sonucunda elde ettikleri fayda tiirleri asagida siralanmaktadir: &

8 shak F.,Ghani N.H.; “A review of the Literature on Brand Loyalty and Customer Loyalty”,
Research Article, 2008.
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1. Ekonomik faydalar (parasal tasarruf ve rahatlik),
2. Hedonik faydalar (kesif ve eglence),
3. Sembolik faydalar (tanima ve sosyal faydalar).

Sunulan tiim faydalar, bir amag¢ i¢in ara¢ gorevi gorerek tliketici degeri
saglamaktadir. Bunlar islevsel, bilissel ya da duygusal faydalar olabilir. Ornegin; bireyler
diger sebeplerin yani sira, sadece bir nesne edinme islevini yerine getirmek igin dahi
aligveris yaparlar (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Nesneye sahip olma gorevini yerine

getirince de bilissel tatmin ve duygusal bir rahatlama hissederler.

Bir {iriin ya da hizmeti elde etme amacinin altinda yatan fayda tiirleri temel ve
yardimer faydalar olarak da gruplanabilir. Temel faydalar; barinma, 1sinma, doyma,
giivenlik ihtiyaci gibi temel motivasyonlarla ilgili olup biiyiik cogunlukla bir iiriin ya da
hizmetin somut 6zelliklerini igermektedir. Oysaki yardimci faydalar, iirlinlin somut
ozelliklerinden kaynaklanan zaruri ihtiyaglar1 giderme kaygisindan siyrilindigi noktada
devreye girer. Ornegin; bir ev sadece barmma ve giivenlik ihtiyacim gidermez; ayni
zamanda muhiti, bliylikliigii, dekorasyonu ve benzeri pek ¢ok art1 6zelligi ile bir prestij
semboliidiir ve bireye sosyal ve psikolojik bir fayda da saglar. Tiiketici ¢ogu kez ana
ihtiyaclarinin ~ Otesindeki  ihtiyaclarla  ilgilenmektedir.  Dolayisiyla  sadakat

programlarindan beklenti bu ihtiyaglara karsilik verebilmesidir.

Miisteriler, bir sadakat programina dahil olup olmayacaklarina elde edecekleri
faydaya gore karar verirler. Fayda, programin amaglanan hedefleri ne kadar iyi

basardigina bagli olarak ortaya ¢ikacaktir.

Tiketicilerin fayda beklentilerinde hakim olan temel yaklagimlar asagida

siralanmaktadir:

1. Faydaci (pragmatik) yaklagim,
2. Hazci1 (hedonik) yaklasim,
3. Sosyal (sembolik) yaklagim.
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Tablo 5. Sadakat Programlarinin Algilanan Faydalari

Fayda Faydanimn Alt T
Boyutlan Boyutlan amm
FAYDACI Paradan tasarruf Daha az harcamak ve paradan tasarruf etmek
Kolaylik, Rahatlik Secenekleri azaltmak ve zaman ve emek tasarmifil saglamak
HEDONIK Kesfetme Isletmelerin sundugu yeni tirinleri kesfetmek ve denemek
Eglenme Puan biriktirmek ve harcamaktan zevk almak
. - Ozel bir konuma sahip olmak, ayricalikh hissetmek, daha iyi
SEMBOLIK anmma muamele sfrmek
Sosyal Statu Ay degerleri paylagan bir gruba ait olmak

Kaynak: Aida Mimouni-Chaabane, Pierre Volle; Perceived Benefits of Loyalty

Programs: Scale Development and Implications for Relational Strategies; 2009.

Faydaci deger, tiiketicilerin ulasmay1 istedikleri bir amaca yonelik kurgulanmig
gorev temelli nitelikleri ifade eder. Bu nitelikler belirli bir temel ihtiyacin giderilmesine
yoneliktir. Biiyiik 6l¢iide biligsel olup maddiyat, zaman ve emek agilarindan duyulan
kaygilara cevap niteligindedir. Sosyal deger, sembolik bir etkilesimin sonucunda ortaya
cikar. Sosyal rol ve konumu temel alirken, statii ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarina
cevap verir. Hedonik deger ise, subjektif ve deneyimlerin sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaglari
icerir. Bireylerin amacladiklari; ilgili deneyimin keyifli, eglenceli ya da heyecanh

olmasidir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: s.142).

Sadakat programlarinda faydaci deger, kismen, saglanan finansal avantajlardan
kaynaklanmaktadir (Bolton ve digerleri, 2004; Johnson, 1999). Ornegin, Peterson (1995)
mil biriktirmenin yolcu programlarina liye olmak ve ayni havayolu sirketi kanaliyla
uc¢mak i¢in biiyiik bir motivasyon kaynagi oldugunu 6ne stirmektedir. Diizenli olarak ayni
markanin tiirlin veya hizmetlerini alirken ya da ayni isletmeden aligveris yaptiklarinda

miisterilerin elde ettikleri maddi getiriler (indirim, kupon, hediye ¢eki ve benzeri) faydact
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degerin kapsamina girer. Kolaylik avantajlart da faydaci deger olusturur ve bu nedenle
miisterileri sadakat programlarini kullanmaya yonlendirebilir. Sheth ve Parvatiyar (1995),
yogun rekabet ortamindaki sayisiz se¢enek arasinda bir segim yapmanin tiiketici a¢isindan
zorlugunu vurgularken, tiiketicilerin bu zorlugu en aza indirgemek amaciyla isletmelerle
kalici iligkiler i¢erisinde olmay1 tercih edebileceklerini belirtmektedir. Tiiketiciler sadakat
programlarini, karmagsik karar alma siireglerini kolaylastirip otomatiklestirmelerine ve
halihazirdaki tiim alternatiflerin  kafa karistirict  degerlendirme  siireglerinden
kurtulmalarina yardimei olduklart i¢in de takdir edebilirler (Berry, 1995; Bolton ve
digerleri, 2000). Sadakat programlart bir takim ek avantajlar da sunabilmektedir.
Rezervasyon yapabilme, kolay ve cabuk 6deme segeneklerine sahip olma, oncelikli girig
ya da hizmet alma ve benzeri katma degerli hizmetler bu ek avantajlara 6rnek olup
programlari tiiketici igin daha cazip hale getirmede etkilidir. Tiiketici i¢in arama ve karar
maliyetlerini de disiiren avantajlar, daha fazla alisveris rahatligi ve zaman tasarrufu

saglayarak tercih sebebi olabilir.

Hedonik deger; finansal ya da sembolik olmayan, daha ¢ok deneyimsel, duygusal
ve kisisel tatmin saglayici faydalardan olusmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Giderek artan internet tizerinden aligveris aliskanliklari, sosyal medyanin aligveriste de
etkin sekilde kullanim1 artan deneyimsel fayda ihtiyaci ile iliskili olabilir (Arnold and
Reynolds, 2003; Babin ve Attaway 2000). Hedonik faydalar, iki boyutuyla sadakat
programlari i¢in 6nemlidir: kesif ve eglence (Babin ve digerleri, 1994; Jones, Reynolds
ve Arnold, 2006; McQuail, Blumler ve Brown, 1972). Yeni ya da yenilikgi iiriinler
deneyimletmek, bunlarla ilgili etkinlikler diizenlemek ve promosyonlar vermek yoluyla
tilketicide merak ve ilgi uyandirmak ile yeni trendleri yakalamaya yarayacak bilgi, iiriin
ya da hizmetleri sunmak kesif ihtiyaglarinin tatminine hizmet eder (Arnold ve Reynolds,
2003; Baumgartner ve Steenkamp, 1996). Ucretsiz gonderilen tiiketici dergileri, ¢ok stk
ve sikict hale gelmeden gonderilen bilgilendirici ve tanitici e-postalar, deneyim
magazalari, magaza i¢i tadim aktiviteleri ve benzeri cabalar 6rnek olarak verilebilir.

Sunulan programlarin hedonik faydalari, miisterilerin programlardan keyif almalarini
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saglar. Isletmeler miisterilerine normal sartlarda deneyimleyemeyecekleri bir takim essiz
deneyimler sunarak ilgilerini ¢ekmeyi basarabilirler. Bir Jaguar't bir giinliigiine siirme
sans1 ya da yurtdisinda bir tatil hakk: gibi zevk veren ve elde edilmesi zor imkéanlar
tiikketiciler i¢cin oldukga tesvik edicidir. Bunun gibi belirgin olan tesviklerin yani sira
sadakat programindaki program arag¢larinin kullanimi miisteri i¢in kendiliginden de ¢ekici
gelebildigi i¢in, bir sadakat programi kisiye mutluluk verebilir ve tercih edilebilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Tauber, 1972). Johnson (1999); sadakat programlarinin
tiketicileri puan biriktirme ve sonrasinda bu puanlari kullanma esnasinda aldiklar1 haz
nedeniyle de ¢ekebildigini one siirmektedir. Bu tip bir senaryo igerisinde miisteriler
oyuncu roliindedirler ve bu oyunu oynayarak eglenirler. Burada esas olan toplanan
puanlarin oyun sonunda kazandirdigi maddi getiri degil, tamamiyle siirecin kendisinin

verdigi mutluluktur.

Sosyal (sembolik) deger ise sadakat programlari yoluyla sunulan iiriin ya da
hizmetlerin bireyin kendisini ifade etme, 6zgiivenini saglama veya tazeleme ve sosyal
kabul ve takdir gérme gibi ihtiyaglarindan dogan avantajlarin sonucudur (Keller, 1993).
Sosyal fayda, maddi olmayan ve genellikle {irlin ya da hizmetin kendisiyle de ilgili
olmayan getirilerden kazanilmaktadir. Sadakat programlarinin olusum siirecinde miisteri
bilgilerinin analizinin 6nemi vurgulanmistir. Bu dogrultuda, fayda ihtiyaglari analiz edilen
miisteri kesimlerinin ihtiyaglarina yonelik tesvikler sunulmasi, program basaris1 agisindan
onemlidir. Sosyal fayda ihtiyaci igerisindeki bir tiiketici grubuna yonelik 6zellestirilen,
toplumda sayginlik veya ayirt edici olumlu bir 6zellik kazandiran tesvikler, bu grupta yer
alan misterileri sadik hale getirme imkan1 dogurur (Gordon, McKeage ve Fox, 1998). Bu
tir tiiketiciler, program vesilesiyle taninma ve farkli muamele gorme faydasindan
yararlanmaktan biiyiik tatmin duyarlar (Csikszentmihalyi, 2000). Ornegin bir
telekomiinikasyon firmasi ya da bankanin uzun siireli ve sadik miisterisi iseniz; sizi 6zel
miisteri grubuna dahil edebilir ve bir sorununuz oldugunda 6ncelikli hizmet almanizi
saglayabilir. Normalde aradiginizda ya da subeyi ziyaret ettiginizde bekleyeceginiz siire

ve goreceginiz muameleden ¢ok daha olumlu bir tablo ile karsilasmak, programin
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tiyelerinin siirekli sekilde o isletmeden hizmet almay1 tercih etmesine neden olabilir
(Beatty, Mayer, Coleman, Reynolds ve Lee, 1996; Gwinner, Gremler ve Bitner, 1998).
Sadakat programlari, yalnizca iirlin ya da hizmete degil, es zamanli olarak sahip olma ve
kullanma deneyimine de 6nem vermelidir (McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002). Bu
tarz programlar, aynt zamanda, bireylerin sosyal haklarin1 algilanma sekillerini de

gelistirebilir (Libermann, 1999).

Bazi arastirma sonuglari, algilanan faydalarin, 6zellikle finansal olanlarinin, sadakat
programina dahil olunduktan sonra etki ve Onemini biiyiik Olc¢lide yitirebilecegini
gostermektedir (Leenheer ve ark., 2007; Meyer-Waarden ve Benavent, 2009; Rosenbaum
ve ark., 2005; Steyn, Pitt, Strasheim, Boshoff, & Abratt, 2010). Bu nedenle, arastirmalarin
cogu, miisteri sadakat programlarinin tiiketicilere isletme ya da marka ile yakin iligki
kurma ve bu yolla baghlik gelistirme firsati veren sosyal, psikolojik ve hedonik faydalarin
lizerine insa edilmesi gerektigini savunmaktadir (Brashear-Alejandro ve ark., 2016;
Henderson, Beck ve Palmatier, 2011). Programa iiye olan miisterilerle etkilesime girmek
ve onlarla saglikli iliski kurmak miisterilerin sadakatini saglamay1 kolaylastirabilecek

cabalardir (Cardador ve Pratt, 2006).

Isletme ile miisteri arasinda uzun vadeli bir bag1 garantileyebilmek icin sadakat
programlarinin mutlaka psikolojik, hedonik ve sosyal faydalar sunmasi gerekmektedir.
Miisterinin sadakat seviyesi, miisteriyi elde tutma ve iligki siireleri; sadakat programinin
algilanan faydalarindan etkilenmektedir (Dholakia, 2006; Furinto, Pawitra ve Balgiah,
2009; Hennig-Thurau ve Paul, 2007; Kivetz ve Simonson, 2003; Wirtz, Mattila ve Lwin,
2007). Bu nedenle algilanan faydalarin sadakat programlariin olusumundaki en 6nemli
yap1 tas1 olduklar1 sOylenebilir. Bu 6nemli yapi taglarinin tiirlerini de detayli incelemek

hedef kitleyi dogru anlamak acisindan olduk¢a mithimdir.
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Algilanan faydalara iliskin literatur kapsamli sekilde incelendiginde, asagida

belirtilen fayda tiirlerinin varligimdan soz edildigi goriilmektedir: ®

Finansal Fayda
Bilgilendiricilik Faydasi
Eglendirme Faydasi
Psikolojik Fayda

o > w DN e

Sosyal Fayda

Arastirmalarin cogunlugu finansal faydanin sinirlarini ¢izmekte benzer ve net iken,
s0z konusu diger faydalar olunca bir takim fikir ayriliklar1 ya da gruplamalar s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin hedonik yani hazci yaklasimin icerisinde hem bilgi edinme ve
kesfetme hem de eglenme amaci oldugundan yukarida belirtilen ikinci ve ti¢lincii faydalari
kapsadig1 diisiiniilebilir. Sosyal fayday:r olusturan sosyal statii, saygi ve deger gérme,
kendini gergeklestirme ve benzeri faydalar ise tamamen psikolojik temellere dayandiklari
icin kimi arastirmacilar tarafindan dordiincii sirada yer alan psikolojik faydanin i¢erisinde

gortilebilmektedir.

Burada 6nemli olan konu edinilen fayda tiirlerinin aslinda neyi ifade ettigini dogru
anlamak ve hedef kitlenin hangi ihtiyaclarina cevap verilmesini gerektigini iyi analiz
edebilmektir. Adi sosyal ya da psikolojik olsun, bireyin ihtiyaci taninma ve 6zel muamele
gormek ise sakadat programi ona bu konuda tatmin imkani1 sunmalidir. Baska bir 6rnekte
tiiketici yepyeni bir deneyim kazanmak ve bu yolla eglenmek istiyorsa ihtiyaci olan fayda
tiiriinlin adinin hedonik olup olmamasinin bir rolii yoktur. Farkli toplumlarda farkl tiirde
fayda algilarina rastlanabilir. Onemli olan pazarlama arastirmalari vesilesiyle hedef

kitlenin program faydalarini nasil algiladigini net sekilde tespit edebilmektir. Bu noktada

61 Kang J., Alejandro T.B., Groza M.D.; “Costomer- Company ldentification and the Effectiveness
of Loyalty Programs”, Journal of Business Research, 2015
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rakip isletmelerin sunduklar1 programlar1 da yakindan takip etmek ve bu dogrultuda

gelisim saglamak isletme i¢in yararl olabilir.

2.3.1 Finansal Fayda

Dorotic ve arkadaslarina (2012) gore, bir sadakat programinin sagladigi ekonomik
faydalar, bir sadakat programina dahil olmadaki en kuvvetli itici gii¢ olarak gosterilebilir.
Miisteriler, fiyat iskontalarindan, donemsel indirimlerden, bedava aligveris
kuponlarindan, esnek ve cazip geri 6deme tekliflerinden ve benzeri finansal avantajlardan
yararlanabildiklerinde biiyiik bir satin alma motivasyonu yasarlar (Bolton ve ark., 2004).
Miisterileri bir sadakat programindan faydalanmaya ikna edebilmek i¢in isletmelerin
sadakat programinin kapsaminda ekonomik faydalara yer vermeleri sarttir (Mimouni-
Chaabane ve Volle, 2010). Finansal faydalarin, tiiketicilerin satin alma egilim ve
davraniglarinin pekistirilmesinde 6nemli rol oynadigi ve ilgili isletmeden {iriin ve hizmet
almaya devam etmelerini sagladigi goriilmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Bununla
beraber, isletme ya da markaya duyulan sadakati arttirici bir ara¢ olurken, tiiketiciye
kullanim agisindan veya psikolojik agidan zorluklar yaratabilen {irin ya da hizmet
saglayiciy1 degistirme egilimine de engel olusturulacaktir (Mimouni-Chaabane ve Volle
2010).

Asagida tiiketicilerin bir sadakat programindan faydalanirken elde ettiklerini
diistindiikleri ekonomik faydalarin onlarda uyandirdiklar1 his ve disiinceler

siralanmaktadir:

+ Daha diislik maliyetle alisveris yapma,
» Daha az harcama,
+ Para biriktirme,

* Bedava iiriin ya da hizmet saglama.
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Miisterilerin kisisel verilerinin toplanmasinda sadakat programlarinin sundugu
finansal faydalarin cazipligi onemli rol oynar (Hagel ve Rayport, 1997; Sheehan ve Hoy,
2000; Schultz ve Bailey, 2000; Wunderink ve Benthem, 1999). Ekonomik bir fayda elde
etmeyi hedefleyen tiiketici, bunu yapabilmek i¢in 6n kosul olan kisisel bilgi paylasimi
konusunda isteksiz davranmayacaktir. Amca ve dig. (2003), bu vesileyle toplanan
verilerin, isletmelerin tiiketici davranis sekilleri ve motivasyon araglariyla ilgili daha fazla
bilgi sahibi olmalarina ve hedeflerini daha dogru belirlemelerine yardimci oldugunu
belirtmektedir. Bu yolla isletmeye duyulan sadakat artacak, tekrar eden satin almalar

yoluyla da satis gelirlerinde artig saglanacaktir.

Sadakat programlarinin yalnizca ekonomik temeller {izerine kurulabilecegini
savunan goriislerin yani sira ekonomik faydalarin tek basina yetersiz oldugunu ve hatta
bazi Orneklerde basarisiz da sonuclanabilecegini gosteren c¢alismalar da mevcuttur.
Ekonomik odiillerin pek ¢ok tiiketiciyi motive ettigi ve satin almaya tesvik ettigi bir
gergektir ancak bu durum, tiiketicilerin o isletmeyle ya da markayla sadakat programinin
varlig1r nedeniyle normalde olduklarindan daha giiglii baga sahip olduklar1 anlamina
gelmez. Ilgili tiiketicilerin biiyiik ihtimalle birden fazla isletmenin sundugu sadakat
programina liyeligi bulunmaktadir (Bellizzi ve Bristol, 2004; Leenheer ve digerleri, 2007;
Meyer-Waarden, 2007; MeyerWaarden, 2013). Bu tarz miisteriler, isletmeler i¢in uzun
vadede karli goriilmeyeceginden bu gruba giren miisterileri elde tutmak i¢in biyiik bir

emek sarf etmeleri dogru degildir (Evanschitzky vd., 2012).

Bu ve benzeri aragtirma sonugclarina bakildiginda finansal tesviklerin donemsel ciro
arttiriminda olumlu ancak uzun vadeli miisteri kazaniminda yetersiz bir etkisi oldugu
sonucuna varilmaktadir. Ekonomik avantaj saglayamadigi glin markadan uzaklasan ya da
ayni anda ¢ok sayida markanin takipgisi olan bir tliketicinin isletme ya da marka i¢in sadik
bir miisteri halini almas1 zordur. Baz1 markalar ekonomik fayda hassasiyeti tasiyan hedef
kitlelerini siirekli bagl tutabilmek icin yil igerisinde araliksiz kampanya imkan1 sunarlar.
Beyaz esya markalarinda siklikla goriilen bu durum bir siire sonra tiiketicinin algisindaki

seciciligi de ortadan kaldiracaktir. Burada stratejik bir hataya diigmemek ve tiiketici ile
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aradaki bag sadece sunulan ekonomik faydalarin iizerine kurmamak isletmenin

devamlilig1 agisindan 6nem arz eder.

2.3.2 Bilgilendiricilik Faydasi

Sadakat programlari kapsaminda kisisellestirilmis e-postalar, sosyal medya ve
benzeri araglarla etkilesim yoluyla daha fazla bilgiye ulasabilmek, tiiketicilerin isletme ya
da markaya duyduklar ilgiyi tesvik edici bir unsur olarak goriilmektedir. Bu etkilesim
esnasinda markalar, {iriin ve hizmetler, kampanyalar, etkinlikler ve cazip avantajlarla ilgili
bilgi alabilen tiiketiciler, hem yeterli bilgi ve Kkarsilastirma imkani dolayisiyla daha
mantikli tercihler yapabilmenin verdigi rahatligi hem de yeni bilgi ve deneyimler
kesfetmenin verdigi mutlulugu tadarlar. Ozellikle yenilikgi iiriin ve hizmetlerin kesfi ya
da daha 6nce deneyimlemedikleri bir seyi deneyimleme yoluyla 6grenme sansi taninmasi

tilkketicilerin ilgisini taze tutacaktir.

Asagida tiiketicilerin bir sadakat programindan faydalanirken elde ettiklerini
diisiindiikleri bilgilendirme faydalarinin onlarda uyandirdiklar1 his ve diisiinceler

siralanmaktadir:

* Yeni iirlin ve hizmetleri kesfedebilme,

» Baska tiirlii kesfedilemeyecek iiriin ve hizmetleri kesfedebilme,
* Yeni iiriin ve hizmetleri deneme,

+  Uriin ve hizmetlerle ilgili yeterince bilgi sahibi olabilme,

+ Bilingli tercihler yapabilme.

Miisteriler bilgi edinmek amaciyla isletmeyle ya da markayla farkli kanallardan
etkilesime girebilir ve firsatlar ve triinler hakkinda bilgi almak isteyebilirler (Babin ve
digerleri, 1994; Chitturi ve digerleri, 2008). Isletme bu olanagi saglayamiyorsa miisteri
kendisini bu anlamda tatmin edecek baska bir markaya da kayabilir. Miisteriyi talebi

halinde bilgilendirme sadece sadakat programlarinin konusu olamaz. Bu zaten isletmenin
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ya da markanin iletisim stratejisinin ve miisteri iligkileri yonetimi (CRM) anlayisinin
temelini olusturmalidir. Miisterilere daha once farkinda olmadiklar1 birtakim bilgi, iirtin
ve hizmetler sunmak, yenilikleri kesfetmelerine yardimci olmak ya da normal kosullarda
deneyimleyemeyecekleri seyleri deneyimleyerek oOgrenmelerine imkan vermek gibi

merak, ilgi ve heyecan uyandirici konular sadakat programlarina konu olabilir.

Bilgilendirme amacl ¢abalar, 6zellikle belirsizlikten hoslanmayan ve karsilastirma
yapmay1 seven devamli miisteriler i¢in bir avantaj olarak goriilmektedir. Bu avantaj,
isletmeler i¢in tiiketici bilgi edinmeye ve arastirmaya egilimli oldugunda hem ¢ok faydali
hem de baska isletmelerle rekabet agisindan taklidi zor bir avantajdir. Bir miisteri bagh
oldugu marka tarafindan diizenli olarak bilgilendiriliyor, yeni iiriin ve hizmetlerle
tanistiriliyor ve hatta deneyimlemesine imkan sunuluyorsa baska bir markaya yonelme
ihtiyact duymayacaktir. Meyer-Waarden (2013), miisterilerin yogun rekabet ortamindaki
cazip tekliflere karsi direncinin arttirilmasi basarilabilirse bunun satin alimlarda da bir
artisa neden olacagini savunmaktadir. Bu ayn1 zamanda, sirket sadakatindeki bir ytikselis
olarak da ifade edilebilir. Ciinkii yogun rekabet ortaminda ¢ok sayida segenek arasinda
belirsizlik ya da kararsizlik hissetmesi durumunda mutsuz olabilecek miisteri tipi i¢in

belirsizligi azaltan her tiir caba 6nemlidir.

Meyer-Waarden, bilgilendiricilik faydasinin, belirsizlikten kaginan rutin sadik
miisterilerin soru isaretlerini azalttigini, onlara bir giivence sagladigin1 ve ¢ogu durumda
riskleri minimuma indirgedigini, bu nedenle de tercih ettikleri markalar tarafindan
bilgilendirilmenin i¢sel motivasyonlarini arttirdigint belirtmektedir. Tiim bu faktorler

isletmeye duyulan sadakati olumlu yonde etkileyecektir.

2.3.3 Eglendirme Faydasi

Sadakat programlari, isletme ile miisteriler arasinda iliski kurmaya olanak
sagladiklarinda tiiketicilerin hazci yani eglendirme faydalarini artirabilirler. Bu fayda tipi

tiikketicilere sunulan imkéanlarla haz vermenin yaninda taninma, aidiyet ve yliksek statii
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hislerini kazandirir (Dholakia, 2006; Dréze & Nunes, 2009; Evanschitzky ve Wunderlich,
2006; Gruen, 1994; Kim ve digerleri, 2009; Lacey ve digerleri, 2007; Mimouni-Chaabane
ve Volle, 2010; Palmatier ve digerleri, 2009; Rosenbaum ve digerleri, 2005). Bire-bir
iletisim, kisisellestirilmis hizmetler, yeni {iriin ve hizmetlerin kesfi ve eglendirici
deneyimler gibi duygulara hitap eden cabalar; zevk alma ya da zevk vermeyi iceren
faydalar1 igermektedir. Miisteri, hazci faydalari onemser; bu sebeple de eglendirme
faydasi sadakat programlarinin olduk¢a 6nemli bir bilesenidir ve isletmeye ya da markaya

baglilig1 tesvik eden bir unsurdur (Gwinner ve digerleri, 1998).

Dorotic ve ark. (2012)’a gore, sadakat programi katilimcilarinin tutum ve
davraniglarini kisisellestirilmis pazarlama ¢abalariyla yonlendirebilir. Eglenme faydasini
on planda tutan tiiketicilere 6zel planlanmis etkinlikler, ilgili tiiketicilerin sadakat
programina uyum ve baghligini arttiracaktir. Ornegin bdyle bir miisteriye belli bir
miktarda aligverisi sonucunda verilecek bir konser bileti, onu o miktarda aligveris
yapmaya tesvik edecektir. Ya da bir program, hi¢ goriilmemis bir tilkeye tatile gotiirmeyi
ve eglenceyi vaad ediyorsa tiiketici aligverislerinde o programi kullanmay1 tercih
edecektir. Hatta bu motivasyonla planladigindan daha fazla satin alma yapmasi da
miimkiindiir. Baz tiiketiciler i¢in puan toplama ve o puanlarla aligveris yapma siirecinin
kendisi bile ¢ok eglencelidir. Onlar ¢cogu kez, siirecin sonucuyla yani ne aldiklar ile

ilgilenmezler. Asil haz, siirecin kendisinde saklidir.

Asagida tiiketicilerin bir sadakat programindan faydalanirken elde ettiklerini
diisiindiikleri siirecinden kendisinden kaynaklanan eglendirme faydalarimin onlarda
uyandirdiklari his ve diisiinceler siralanmaktadir:

*  Puan toplamanin eglenceli gelmesi,

* Puanlar aligveriste kullanmanin keyif vermesi,
*  Puan kazanmanin iyi hissettirmest,

* Yeni deneyimlerin mutlu etmesi.
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Bir sadakat programinin katilimcilarima sundugu hazceir faydalar, duyulacak
mutluluk ve memnuniyet oranina gore birtakim sonuglar doguracaktir. Olumlu sonuglar,
sirket sadakatinde bir artigla sonuglanabilecegi gibi olumsuz herhangi bir etki de tiiketiciyi
markadan uzaklastirabilir ve hatta agizdan agiza yayilim yoluyla bagka tiiketicileri de
olumsuz etkileyebilir. En nihayetinde bu tip tiiketicide hakim olan sey duygulardir ve
mantiksal degerlendirmeler biiyiik dl¢tide devre dis1 kalmistir. O nedenle markalar sadakat
programlar1 kapsaminda duygusal deneyimler yaratirken dikkatli olmalidir. Ekonomik
faydaya dair bir aksama kolaylikla telafi edilebilecekken olumsuz bir duygusal deneyim

geri doniilmez sonuglar dogurabilir.

Mevcut literaturdeki aragtirmalarin ¢oguna gore, misteri sadakat programlarinin
cekici tarafi ve 6diilii olarak da goriilen hazci faydalar, miisterinin tutum ve davranislarini
biiyiik dl¢iide etkileyebilir (Chitturi ve digerleri, 2008; Hu ve digerleri, 2010; Morgan ve
digerleri, 2000; Suh ve Yi, 2012). Buna karsilik, Meyer-Waarden'in (2013) yiiriittiigii
calismalar, hazci1 faydalarin algilanan deger ve miisteri sadakati tizerinde dogrudan bir
etkisi olmadigina isaret etmektedir. Burada 6nemli olan ilgili arastirmada hangi miisteri
Kitlesine hangi tip hazci faydalarin etkisinin soruldugudur. Arastirma Ornekleminin
eglendirme faydasini 6n planda tutmayan bir kesimden olusmasi bir olasilikken, 6nerilen

faydalarin haz verme agisindan yeterli etkiye sahip olmamasi1 da miimkiindiir.

Insan davranislarinda duygularin hige sayilmasi miimkiin degildir. Bu nedenle,
eglenme, zevk alma, mutlu olma gibi temel insani ihtiyaglarin da satin alma kararlarinda
etkili olmamas1 miimkiin goriinmemektedir. Sadakat programlar1 bireylerin duygularina

hitap ederken olumlu duygulari 6ne ¢ikaran haz alma ihtiyacina 6zellikle yonelmelidir.

2.3.4 Psikolojik Fayda

Miisterilere sadakat programlari yoluyla saglanan olanak ve &diiller, isletmelerin

kendilerini bireysel olarak tanidigr ve takdir ettigi diisiincesini uyandirir. Tamamiyle
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psikolojik temellere dayali olan bu yargi sonucunda tiiketici kendisini daha farkli ve 6zel

hisseder. Esasen ihtiyaci olan da tam olarak bu duygudur.

Bir programa dahil olunarak kazanilan 6diil ve getiriler, tiiketicilerin genel refah
duygusuna da olumlu etki edebilir ve firmayla baglarmi derinlestirebilir (Bolton ve
digerleri, 2000; Dorotic ve digerleri, 2012; Dowling ve Uncles, 1997; Gwinner ve
digerleri, 1998; Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010; Palmatier ve digerleri, 2009).
Ekonomik temelli gibi goriinen bu refah duygusu aslinda tamamen psikolojiktir. Bu tip
tilkketici elde ettigi finansal getiri ile ilgilenmez, onun kendisinde yarattig1 rahatlik ve
giiven hissine ihtiyag¢ duyar. Kazandigi puan ya da indirimler sonucunda bir sonraki planl

aligverisini ne sekilde karsilayacagi nettir artik.

Psikolojik beklentilerin ve engellerin Ol¢iilmesi olduk¢a zordur, fakat bunlarin
tutumsal ve davranigsal tepkiler lizerinde etkisi biiytiktiir (Kim ve dig. 2009; Steyn ve dig.
2010). Tiketici, firma tarafindan tanindigini, saygi ve farkli muamele gordiigiini
hissederse psikolojik tatmin yasayacak ve bu nedenle, isletme ile is yapma motivasyonu
ve satin alma siklig1 artacaktir. Bu durum, misteri sadakatinde bir artigla sonuglanacaktir
(Gwinner ve digerleri, 1998; Lui, 2007). Psikolojik faydalar, isletme ile iligkilerin
devamliliginda kilit bir role sahip olup tiiketicileri satin alimlarimi tek bir isletmeye
kaydirma konusunda ikna edici bir faktordiir. Elbette bunun da sirkete duyulan sadakat

tizerinde olumlu bir etkisi olacaktir (Liu, 2007).

Asagida tiiketicilerin bir sadakat programindan faydalanirken elde ettiklerini
diisiindiikler1  psikolojik  faydalarin  onlarda uyandirdiklar1 his ve distlinceler

siralanmaktadir:

* Firmanin bireye daha ¢ok ilgi gostermesi,
* Diger miisterilerden daha iyi muamele gérme,
* Daha fazla sayg1 gorme,

* Diger miisterilerden daha farkli oldugunu hissetme.
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2.3.5 Sosyal Fayda

Bir sadakat programinin katilimcilari, bir isletmeden sosyal- iliskisel kazanimlar
elde etmeyi de amagliyor olabilir. Sosyal kimlik teorisine gore, bir bireyin kim oldugu ve
kendisini hangi sosyal gruba ait hissettigi ve o sosyal grup igerisinde kendisini nasil ifade
ettigi, kendine saygist ve toplumdaki yeri a¢ilarindan ¢ok Onemlidir. Birey ic¢inde
bulundugu grubu, diger sosyal gruplarla karsilastirma igerisine girecektir (Tajfel ve
Turner, 1979). Tajfel (1972), sosyal kimligi “bireyin belli bir sosyal grupta yer aldig
gerceginin yaninda, i¢inde bulundugu grup hakkindaki hisleri ve o gruba verdigi deger”
olarak ifade etmektedir. Yani bireyler her zaman i¢inde bulunduklar1 sosyal gruptan mutlu
olmayabilirler ve her zaman daha iyisini hedefleyebilirler. Benzer sekilde higbir sosyal

gruba ait hissetmeyen bir birey de bir gruba ait olma ihtiyaci igerisinde olabilir.

Bireyler, kendilerini bir sadakat programi tiyeligi yoluyla ayricalikli bir grupta
hissedebilirler. Uyelik yoluyla statii kazanmak, firma ve ¢alisanlar1 ile iliski kurmak,
markaya daha yakin olmak, markanin diger kullanicilar1 ile benzer degerlere sahip
oldugunu hissetmek gibi bir takim ihtiyag¢larini bu yolla tatmin edebilirler. Bu durum, daha
biiylik oranda bireysel etkilesim doguracak ve markanin miisterilerinin ihtiyaglarini
anlamasina ve gidermesine destek olacaktir (Gwinner ve digerleri, 1998; Hennig Thurau

ve digerleri, 2002).

Ashforth ve Mael'e (1989) gore, bir sadakat programinin iiyesi olmak, sosyal
iligkileri kuvvetlendirirken sadakat programinin sosyal faydalarina bagli olarak bireyin
kisisel olarak taninmasina ve kayirilmasina olanak tanimaktadir. Bu durum, miisterilerin
isletme ve markalara sadakatini arttirirken, marka ile miisterilerin daha giiglii bir bag
olusturacak sekilde etkilesime girmelerini saglar (Bhattacharya ve ark. 1995; Kang ve
ark., 2015 ve Bolton ve dig., 2004). Sosyal yardimlarin da miisteri sadakati {izerinde
dogrudan olumlu etkisi bulunmaktadir. Hu ve digerlerine gore sosyal yardimlar, miisteri

ile isletmelerin bir iliski kurmasina araci olurlar (2010).
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Asagida tiiketicilerin bir sadakat programindan faydalanirken elde ettiklerini

diisiindiikleri sosyal faydalarin onlarda uyandirdiklari his ve diislinceler siralanmaktadir:

* Ayni degerleri paylasan bir insan topluluguna ait hissetme,
* Bir grubun parg¢asi olma,
* Markaya yakin hissetme,

* Marka ile ayn1 degerleri paylastigini hissetme.
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3 MUSTERI SADAKAT PROGRAMLARININ ALGILANAN FAYDALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu c¢aligmada Tirkiye’de basarili bulunan sadakat programlarinin algilanan
faydalarini belirlemek ve bu yolla isletmelere, sadakat programlarini olustururken dikkate

almalar1 gereken fayda tiirleri hakkinda 11k tutmak amacglanmistir.

Arastirmaya konu edinilen Tiirkiye’deki farkli kategorilerde basarili sadakat
programlari ile ilgili detayli bilgi; sadakat pazarlamasi alaninda hizmet veren Ketchup
Loyalty firmasi tarafindan sadakat programlarinin Tiirkiye’deki tiiketiciler lizerinde ne
gibi etkileri oldugunu ve satin alma aligkanlarini nasil degistirdigini gdsteren 2018
Tiirkiye Sadakat Programlar1 Arastirmasi‘ndan alinmigtir. (Ek-3: MediaCat Yaynlar
Veri Kiti, Temmuz 2018)

3.1 Arastirmanin Metodolojisi

Metodoloji (yontem bilim), belli bir alanda kullanilan her tiir aragtirma yontemini
icermektedir. Bu calismada tanimlayici bir arastirma yliriitilmiistiir. Tanimlayici
arastirma, degiskenlere iliskin 6zellikleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaya
ve yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak tahminler yapma yoluyla g¢ikarimlarda
bulunmaya olanak saglar. Arastirma, online anket yontemiyle gergeklestirilmis ve anket

sonuclar1 SPSS sistemi {izerinde degerlendirilerek nicel bir analiz ger¢eklestirilmistir.

Nicel (kantitatif) analiz, degisken ve olaylar arasindaki iligkileri tanimlamak,
anlamak ve aciklamak amaciyla ilgili sayisal verilerin kullanildig1 ve bir takim sayisal

sonuglarin elde edildigi analiz tiirtidiir.



143

3.1.1 Arastirmanin Modeli

4 ) 4 MUSTERI SADAKAT

PROGRAMLARININ

SOSYO-DEMOGRAFIK ALGILANAN FAYDALARI

OZELLIKLER Finansal Fayda
Cinsiyet Bilgilendiricilik Faydasi
Gelir Durumu Eglendirme Faydasi

Psikolojik Fayda
Sosyal Fayda

~

Sekil 8. Arastirmanin Modeli

Bu model yoluyla, miisterilerin sosyo-demografik oOzellikleri ile sadakat
programlarinin algilanan faydalar1 arasindaki iliski aragtirilmistir. Arastirma 6rnekleminin
sosyo-demografik ozelliklerinin dagilimlarina bakildiginda yas araligi, yasanilan bolge,
egitim durumu ve mesleki durumlar belli kategorilerde toplanmis olduklarindan
karsilastirmaya olanak vermemektedirler. Bu nedenle bu arastirmada gruplarin sayica
dagilimlart anlamli oranlarda olan cinsiyet ve gelir dagilimi 6zelliklerinin algilanan fayda
ile iligkisi incelenmistir. Algilanan fayda tiirleri ise literatiirde farkli kategorilerde
aciklanmis olsa da en genis haliyle ele alinmistir. Bunun nedeni Tiirkiye’deki tliketicilerin
sadakat programlarinin algilanan faydalarini belirlerken 6rnekleme sunulan secenekleri

zengin tutabilmek ve en dogru sonuca yaklasabilmektir.

Arastirmada ayrica Tirkiye’deki basarili bulunan miisteri sadakat programlarimnin
tikketicide marka/program sadakati yaratma ve satin alma davranisi olusturmadaki
basarisini belirlemek amaciyla da bir takim sorulara yer verilmis ve bu sorularin cevaplari

yiizdeler halinde belirtilmistir.
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3.1.2 Ornekleme Siireci ve Veri Toplama

Aragtirmanin orneklemini agirlikli olarak iiniversite mezunu ve c¢alisan Kkisiler
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme yapilarak tesadiifi olmayarak
secilen 454 kisi ornekleme dahil edilmistir. Arastirmada online anket yontemi ile veri

toplanmustir.

Katilimcilara sorular yoneltilmeden 6nce, sorulara konu olan sadakat programlarina
ornek olarak Ek:3’te yer alan arastirmada belirtilen dort kategorideki en basarili ilk 10’ar
firma ve programlar1 verilmistir. Bu kategoriler ¢ok sevilme, aktif kullanilma, satin alma
kararini etkileme ve tatmin etme olarak siralanabilir. Ilgili programlardan hangilerini
kullandiklarinin soruldugu ilk soru; algilanan faydalari analiz etmeye yarayacak takip
eden sorulari, basarili sadakat programlarini baz alarak cevaplamalarini saglamak
amactyla sorulmustur. Online anket uygulamasinda yliz yiize konusma ve konuyu

aciklama imkani olmadigindan bu yola basvurulmustur.

Sekil 9°da Tiirkiye en basarili bulunan 40 sadakat programinin bu arastirmanin
orneklemini olusturan bireylerce kullanim oranlart goriilmektedir. Bu oranlara
bakildiginda en az 10 programin g¢ogunluk tarafindan kullanildig1 goézlemlenmekte,
dolayisiyla katilimeilarin takip eden ve algilanan faydalari analiz etmeye yarayacak
sorulart cevaplarken hangi programlar1 baz almalar1 gerektigini dogru anladiklarindan

emin olunmustur.
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Sekil 9. Tiirkiye En Basarili Bulunan 40 Sadakat Programinin Orneklemce Kullanim
Oranlari
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3.1.3 Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Cinsiyet ile sadakat programlarimin finansal faydas: arasinda anlamh bir iligki

vardir.

Hz . Cinsiyet ile sadakat programlarimin bilgilendiricilik faydas1 arasinda anlamli bir

iliski vardur.

Hs: Cinsiyet ile sadakat programlarinin eglendirme faydasi arasinda anlaml bir iliski

vardir.

Ha . Cinsiyet ile sadakat programlarimin psikolojik faydasi: arasinda anlamh bir iliski

vardir.
Hs . Cinsiyet ile sadakat programlarinin sosyal faydasi arasinda anlamh bir iliski vardir.

He : Gelir durumu ile sadakat programlarinin finansal faydasi arasinda anlamly bir iligki

vardir.

H7 . Gelir durumu ile sadakat programlarimin bilgilendiricilik faydas: arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hs: Gelir durumu ile sadakat programlarimin eglendirme faydasi arasinda anlaml bir

iliski vardur.

Ho: Gelir durumu ile sadakat programlarimin psikolojik faydas: arasinda anlaml bir

iliski vardir.

Hio: Gelir durumu ile sadakat programlarinin sosyal faydasi arasinda anlaml bir iligki

vardir.

Anlamlilik diizeyi a: 0.05 olarak alinmustir.
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3.1.4 Arastirma Ornekleminin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Orneklemin cinsiyet, yas aralig1, yasanilan bolge, egitim durumu, mesleki durum ve
aylik gelir durumu dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayli sekilde gdsterilmektedir. Ilgili
sosyo-demografik 6zelliklerinin dagilimlarina bakildiginda yas araligi, yasanilan bolge,
egitim durumu ve mesleki durumlar belli kategorilerde toplanmis olduklarindan
karsilastirmaya olanak vermemektedirler. Orneklemin biiyiik cogunlugu 26-40 yas aras1,
en az tiniversite mezunu, agirlikli olarak Marmara Bolgesi’nde ikamet eden ve galismakta
olan bir kitledir (Bknz: Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11). Bu nedenle bu arastirmada

sadece cinsiyet ve gelir dagilimi 6zelliklerinin algilanan fayda ile iliskisi incelenecektir.
Tablo 6’dan goriildiigii tizere, ankete katilan 454 kisiden;

» 238’1 kadin,
> 216°s1 erkektir.

Bu da sirasiyla % 52,4 ve % 47,6’ya tekabiil etmektedir.

Tablo 6. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Kadin 238 52,4 52,4 52,4
Erkek 216 47,6 47,6 100,0
Valid Total 454 100,0 100,0

Aylik gelir durumu dagiliminda yer alan gruplar, 2019 yili asgari iicreti olan

2.020,90 tl baz alinarak belirlenmistir. Caligmada gelir seviyeleri 4 ayr1 gruba ayrilmistir:

» Asgari iicretin alti,
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» Asgari iicret - 5.000 tl araligi,
» 5.000 tl- 10.000 tl aralig1 ve
» 10.000 tl tizeri.

Bu dagilim gore arastirmaya katilan 454 kisinin;

» 118’1 10.000 tl iizeri;
» 116’51 5.001 tl- 10.000 tl araligt,
» 122’si asgari licret - 5.000 tl araligi ve

» 98’ asgari licret alt1 gelir seviyesine sahiptir.

Bu da sirasiyla % 26, % 25,6, % 26,9 ve %21,6’ya tekabiil etmektedir. ilgili veriler
Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Aylik Gelir Durumu Dagilimi

Aylik Gelir Durumu
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
10.000 tl iizeri 118 26,0 26,0 26,0
5.001 tl- 10.000 tl 116 25,6 25,6 51,5
2.020,901tl-5.000tl |122 26,9 26,9 78,4
2.020,90 tl alti 98 21,6 21,6 100,0
Valid Total 454 100,0 100,0

Tablo 8. Yas Aralig1 Dagilimi

Yas Arahg
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
18-25 129 28,4 28,4 28,4
26-40 254 55,9 55,9 84,4
41-60 71 15,6 15,6 100,0
Valid Total 454 100,0 100,0
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Yasanilan Bolge

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Akdeniz 57 12,6 12,6 12,6
Dogu Anadolu 4 0,9 0,9 13,4
Ege 6 1,3 1,3 14,8
Giiney Dogu Anadolu |8 1,8 1,8 16,5
ic Anadolu 58 12,8 12,8 29,3
Marmara 321 70,7 70,7 100,0

Valid Total 454 100,0 100,0

Tablo 10. Egitim Durumu Dagilim1
Egtim Durumu
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Doktora mezun 11 2,4 2,4 2,4
Doktora 6grenci 5 1,1 1,1 3,5
Lise ve alti mezun 15 3,3 3,3 6,8
Universite mezun 212 46,7 46,7 53,5
Universite dgrenci 87 19,2 19,2 72,7
Yiiksek lisans mezun | 107 23,6 23,6 96,3
Yiiksek lisans 6grenci | 17 3,7 3,7 100,0

Valid Total 454 100,0 100,0
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Tablo 11. Mesleki Durum Dagilim1

Mesleki Durum

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Caligiyor 344 75,8 75,8 75,8
Issiz 24 5,3 53 81,1
Ogrenci 86 18,9 18,9 100,0
Valid Total 454 100,0 | 100,0

3.2 Arastirma Bulgulan

Arastirma kapsaminda yer alan hipotezlerin test edilmesinden dnce, arastirmada
kullanilan 6l¢egin gegerligi ve giivenirligini 6lgmek i¢in giivenirlik ve gecerlik analizleri

yapilmustir. Giivenirlik ve gegerlik testleri 6l¢egin dogrulugunu analiz etmek i¢in kritiktir.

Somut ya da soyut 6zelliklerin 6l¢iilmesinde faydalanilacak olgegin standart bir
olgme aract olmasi sarttir. Olgegin standartlasmasi ve dogru bilgi iiretme kabiliyetine
sahip olmasi amaciyla, ol¢lim degerlerinin kararliliginin bir isareti olan “gilivenirlik”
ozelligine sahip olmasi beklenir. Benzer sekilde Olgmeyi amagladigi ozelligi dogru
Olgebilme derecesinin ifadesi olan “gecerlik” 6zelligi de bir 6lgekte aranan diger ana

ozelliktir.

Olgegin gegerligini test etmek icin faktdr analizi, giivenirligini test etmek icin de
Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmistir. Cronbach Alfa Katsayisi 0,906 olarak
bulunmus ve 0,70’in {izerinde bir deger aldig1 icin giivenilirlik saglannustir. Tlgili deger
Tablo 12’de gosterilmektedir. KMO (Kaiser Mayer Olkin) ve Bartlett’s testleri de anlaml
cikmigtir (Bknz: Tablo 14).

Bu sonuglara gore faktor analizi uygun bir istatistiksel tekniktir.



Tablo 12. Glivenirlik Analizi
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Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's Alpha Based on

Alpha Standardized Items N of ltems
0,906 0,906 16

Cronbach Alfa katsayis1 degeri yiiksek bulundugu i¢in anket sorularinin incelenmesi

geregi kalmamistir. Bilgi amaclh olarak asagida hangi madde silinirse Cronbach Alfa

katsayisinin ne deger alacagii gosteren tablo eklenmistir. Goriildigl iizere degerler

meveut degerden ¢ok farkli degildir. Dolayis1 ile herhangi bir anket sorusunu eleme

ihtiyact bulunmamaktadir.

Tablo 13. Item-Total Statistics

[tem-Total Statistics

Cronbach's

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- | Squared Multiple | Alpha if Item

Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation | Correlation Deleted
Finansal Fayda 1 43,63 129,876 0,495 0,520 0,903
Finansal Fayda 2 44 52 132,352 0,353 0,361 0,908
Finansal Fayda 3 43,82 127,545 0,552 0,516 0,902
Bilgilendiricilik Faydasi 1 | 43,38 127,401 0,581 0,612 0,901
Bilgilendiricilik Faydas1 2 | 43,74 126,978 0,561 0,622 0,901
Bilgilendiricilik Faydas1 3 | 43,61 126,945 0,596 0,557 0,900
Eglendirme Faydasi 1 42,94 130,110 0,544 0,663 0,902
Eglendirme Faydasi 2 42,99 129,086 0,528 0,746 0,902
Eglendirme Faydasi 3 42,91 130,760 0,515 0,703 0,903
Psikolojik Fayda 1 44,17 123,373 0,674 0,660 0,897
Psikolojik Fayda 2 44 A7 122,996 0,716 0,812 0,896
Psikolojik Fayda 3 4475 125,356 0,669 0,772 0,898
Psikolojik Fayda 4 44,66 123,920 0,665 0,670 0,898
Sosyal Fayda 1 44,64 126,010 0,546 0,561 0,902
Sosyal Fayda 2 44,00 121,344 0,680 0,634 0,897
Sosyal Fayda 3 44,55 123,577 0,651 0,688 0,898
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3.2.1 Algilanan Risk Ol¢egi KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar:

Faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik olup olmadigini anlamak i¢cin KMO
(Kaiser Mayer Olkin) ve Bartlett’s testleri uygulanmalidir. KMO (Kaiser Mayer Olkin)
testi drneklemin analiz igin yeterli olup olmadigini agiklar. Bartlett testi ise, degiskenler

arasindaki korelasyonun yeterli olup olmadigina karar verir.

Tablo 14’te goriilecegi tizere KMO (Kaiser Mayer Olkin) degeri 0,863 bulunmustur.
0,50’den biiyiik olan bu deger verilerin faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir.
Bartlett’s testi degeri 0,000 olarak bulunmustur ve bu deger 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in

verilerin normal dagildigini ifade etmektedir.

Sonug¢ olarak KMO ve Bartlett’s testleri de anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglara
bakildiginda faktor analizi uygun bir istatistiksel tekniktir. Faktor analizine toplam
aciklanan varyans analizi ile baslanacaktir. Daha sonra faktor analizi sonucu ¢ikan Pattern

Matris incelenecek ve faktor yiikleri analiz edilecektir.

Tablo 14. KMO and Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,863
Approx. Chi-Square 4870,623
df 120

Bartlett's Test of Sphericity | Sig. 0,000

Toplam agiklanan varyans tablosunda (Tablo 15), toplam 4 faktore en yiiksek faktor

yiiklemelerinin yapildigini goriiyoruz.
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Tablo 15. Toplam Agiklanan Varyans

Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Component | Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 6,754 42,212 42,212 6,754 |42,212 42,212 4,583 | 28,642 28,642
2 2,217 |13,855 56,067 2,217 |13,855 56,067 2,663 | 16,641 45,283
3 1,552 |9,703 65,770 1,552 |9,703 65,770 2,384 14,903 60,186
4 1,230 |7,685 73,455 1,230 |7,685 73,455 2,123 13,269 73,455
5 0,889 |5,555 79,009
6 0,560 |3,503 82,512
7 0,459 |2,868 85,381
8 0,429 |2,680 88,061
9 0,373 |2,334 90,395
10 0,333 | 2,084 92,479
11 0,267 |1,669 94,148
12 0,245 1,531 95,679
13 0,210 |1,314 96,993
14 0,205 |1,278 98,272
15 0,156 | 0,976 99,247
16 0,120 |0,753 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Faktor analizi sonucunda ¢ikan Pattern Matris incelendiginde (Bknz: Tablo 16), bir
ifadenin sadece bir faktore yiiklendigini ancak ifadelerin yiiklendigi 4 faktdrden birine iki
ayr1 grup ifadenin yiiklendigini goriiyoruz. Bu durumda psikolojik ve sosyal faydalar
6lgtimleyen ifadelerin drneklem igin benzer seyleri ifade ettigi sonucuna varilarak bu iki

fayda tiirinli orneklemimiz ozelinde birlestiriyoruz. Dordiincii faktor, c¢alismanin

devaminda “Psikolojik & Sosyal Fayda” olarak adlandirilacaktir.
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Tablo 16. Pattern Matrix

Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3 4
Psikolojik Fayda 3 0,879
Psikolojik Fayda 2 0,839
Psikolojik Fayda 4 0,831
Psikolojik Fayda 1 0,698
Sosyal Fayda 1 0,771
Sosyal Fayda 3 0,753
Sosyal Fayda 2 0,675
Eglendirme Faydasi 2 0,900
Eglendirme Faydasi 3 0,872
Eglendirme Faydasi 1 0,857
Bilgilendiricilik Faydasi 2 0,858
Bilgilendiricilik Faydasi 1 0,810
Bilgilendiricilik Faydasi 3 0,785
Finansal Fayda 2 0,807
Finansal Fayda 1 0,795
Finansal Fayda 3 0,755

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Bu verilere dayanarak Tiirkiye’de tiiketicilerin sadakat programlarinin faydalarini

dort kategoride algiladigi sonucuna varilmigtir:

 Finansal Fayda

« Bilgilendiricilik Faydas1
 Eglendirme Faydasi

« Psikolojik & Sosyal Fayda
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Faktorlerin 0,60 ve iizeri ylik degerleri yiiksek; 0,30 ve 0,59 arasi yilik degerleri ise
orta diizeyde onem tasidiklarini géstermektedir. Bu bilgiden yola ¢ikarak aragtirmamizda
yer alan tiim faktorlerin yiiksek oneme sahip olduklar1 agik¢a goriilmektedir. Kiiciik

farklarla eglendirme faydasi 6n plana ¢ikmaktadir.

3.2.2 Hipotez Testleri

Ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore fayda algilarmin farklilik gdsterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla T-testi kullanilmistir. Algilanan fayda degerleri ile
cinsiyet degiskeni ortalamalart T-testi ile karsilastirildiginda Sig. (2-tailed) degerleri
bulunmustur. Bu deger anlamlilik diizeyi olarak alinan 0,05 degerinden biiyiik oldugunda
HO’1 reddedemiyoruz ve cinsiyet bagimsiz degiskeni ile algilanan fayda arasinda anlamli
bir iliski yoktur diyoruz. Eger deger anlamlilik diizeyi olarak alinan 0,05 degerinden
kiigiik ise HO’1 reddediyoruz ve cinsiyet bagimsiz degiskeni ile algilanan fayda arasinda

anlamli bir iligki vardir diyoruz.
Bu baglamda yiirtitiilen T-testi analizi sonuglar1 Tablo 17°deki gibidir:

Tablo 17. Algilanan Fayda ile Cinsiyet T-testi Tablosu

Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances |t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. (2- Mean Std. Error  |Interval of the Difference
F Sig. t df tailed) Difference |Difference |Lower Upper
Equal variances
assumed 1,171 0,280 1,567 452 0,118 0,159 0,102 -0,040 0,359
Equal variances
Finansal Fayda 1 [not assumed 1,561 437,911 0,119 0,159 0,102 -0,041 0,360
Equal variances
assumed 0,031 0,861 -1,655 452 0,099 -0,183 0,110 -0,400 0,034
Equal variances
Finansal Fayda 2 [not assumed -1,656 448,692 0,098 -0,183 0,110 -0,399 0,034
Equal variances
assumed 3,786 0,052 0,862 452 0,389 0,094 0,109 -0,120 0,307
Equal variances
Finansal Fayda 3 |not assumed 0,858 433,450 0,391 0,094 0,109 -0,121 0,308
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Equal variances

assumed 17,539 0,000 1,796 452 0,073 0,188 0,105 -0,018 0,394
Bilgilendiricilik  [Equal variances
Faydasi 1 not assumed 1,777 411,725 0,076 0,188 0,106 -0,020 0,396
Equal variances
assumed 6,821 0,009 1,659 452 0,098 0,184 0,111 -0,034 0,401
Bilgilendiricilik Equal variances
Faydasi 2 not assumed 1,646 422,664 0,101 0,184 0,112 -0,036 0,403
Equal variances
assumed 2,803 0,095 1,408 452 0,160 0,148 0,105 -0,059 0,356
Bilgilendiricilik |Equal variances
Faydasi 3 not assumed 1,399 429,972 0,163 0,148 0,106 -0,060 0,357
Equal variances
assumed 6,445 0,011 1,725 452 0,085 0,159 0,092 -0,022 0,340
Eglendirme Equal variances
Faydasi 1 not assumed 1,718 437,711 0,086 0,159 0,093 -0,023 0,341
Equal variances
assumed 30,529 (0,000 3,148 452 0,002 0,318 0,101 0,120 0,517
Eglendirme Equal variances
Faydasi 2 not assumed 3,108 401,289 0,002 0,318 0,102 0,117 0,519
Equal variances
assumed 6,881 0,009 2,902 452 0,004 0,266 0,092 0,086 0,446
Eglendirme Equal variances
Faydasi 3 not assumed 2,881 427,012 0,004 0,266 0,092 0,085 0,447
Equal variances
assumed 2,574 0,109 2,498 452 0,013 0,287 0,115 0,061 0,513
Psikolojik & Equal variances
Sosyal Fayda 1 |not assumed 2,495 445,265 0,013 0,287 0,115 0,061 0,513
Equal variances
assumed 0,013 0,908 0,856 452 0,393 0,096 0,112 -0,124 0,315
Psikolojik & Equal variances
Sosyal Fayda 2 |not assumed 0,855 445,569 0,393 0,096 0,112 -0,124 0,316
Equal variances
assumed 0,148 0,700 0,793 452 0,428 0,083 0,105 -0,123 0,289
Psikolojik & Equal variances
Sosyal Fayda 3 |not assumed 0,790 437,426 0,430 0,083 0,105 -0,124 0,290
Equal variances
assumed 0,202 0,653 0,730 452 0,466 0,083 0,114 -0,140 0,306
Psikolojik & Equal variances
Sosyal Fayda 4 |not assumed 0,727 438,256 0,468 0,083 0,114 -0,141 0,307
Equal variances
assumed 3,103 0,079 0,270 452 0,787 0,032 0,120 -0,203 0,268
Psikolojik & Equal variances
Sosyal Fayda 5 |not assumed 0,271 450,834 0,787 0,032 0,120 -0,203 0,268
Equal variances
assumed 1,117 0,291 1,587 452 0,113 0,200 0,126 -0,048 0,448
Psikolojik & Equal variances
Sosyal Fayda 6 |not assumed 1,586 446,842 0,113 0,200 0,126 -0,048 0,448
Equal variances
assumed 0,778 0,378 2,538 452 0,011 0,297 0,117 0,067 0,527
Psikolojik & Equal variances
Sosyal Fayda 7 |not assumed 2,540 449,256 0,011 0,297 0,117 0,067 0,527
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Cinsiyet ile ilgili hipotezleri faktorlerin son durumuna gore tekrar diizenlersek;

Hi: Cinsiyet ile sadakat programlarinin finansal faydasi1 arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H2 . Cinsiyet ile sadakat programlarinmin bilgilendiricilik faydasi arasinda anlaml bir
iliski vardur.

Hs: Cinsiyet ile sadakat programlarinin eglendirme faydast arasinda anlaml bir iligki
vardir.

Ha: Cinsiyet ile sadakat programlarinin psikolojik & sosyal faydasi arasinda anlaml bir
iliski vardir.

Tabloda Sig. (2-tailed) degerlerine bakildiginda; finansal ve bilgilendiricilik fayda
degerlerinin tamami, anlamlilik diizeyi olarak alinan 0,05 degerinden biiyiik oldugu i¢in
HO bu fayda boyutlar1 6zelinde kabul edilir ve “cinsiyet bagimsiz degiskeni ile finansal
ve bilgilendiricilik fayda algilar1 arasinda anlamh bir iliski yoktur” sonucuna varilir.
Bu durumda; H1 ile H2 reddedilmistir.

Psikolojik & sosyal fayda ile eglendirme faydasi degerlerinin bazilar1 (psikolojik
fayda 1, sosyal fayda 3, eglendirme faydasi 2 ve eglendirme faydasi 3) ise anlamlilik
diizeyi olarak alinan 0,05 degerinden kii¢lik oldugu i¢in bu fayda boyutlar1 6zelinde HO
kismen reddedilebilir ve “cinsiyet bagimsiz degiskeni ile psikolojik & sosyal ve
eglendirme fayda algilar1 arasinda kismen bir iliski vardir” sonucuna varilir. Bu
durumda; H3 ve H4 hipotezleri kismen kabul edilmistir. Farklilik igeren ifadeler asagida

siralanmaktadir:

Psikolojik & Sosyal Fayda 1: “Bu programlari kullandigimda firma bana daha ¢ok
ilgi gbsteriyor.”

Psikolojik & Sosyal Fayda 7: “Bu programlari kullandigimda marka ile ayni
degerleri paylastigimi hissediyorum.”

Eglendirme Faydasi 2: “Bu programlar kullanirken kazandigim puan, indirim ya da
hediye cekleriyle aligveris yapmak eglenceli geliyor.”
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Eglendirme Faydas1 3: “Bu programlar1 kullanirken puan, indirim ya da hediye ¢eki
kazandigimda iyi hissediyorum.”

Grup Istatistikleri

Group Statistics
Cinsiyet N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Kadin 238 3,30 1,039 0,067
Finansal Fayda 1 Erkek 216 3,14 1,129 0,077
Kadin 238 2,25 1,181 0,077
Finansal Fayda 2 Erkek 216 2,43 1,167 0,079
Kadin 238 3,08 1,094 0,071
Finansal Fayda 3 Erkek 216 2,99 1,222 0,083
Kadin 238 3,56 0,991 0,064
Bilgilendiricilik Faydasi 1 Erkek 216 3,38 1,236 0,084
Kadin 238 3,20 1,079 0,070
Bilgilendiricilik Faydasi 2 Erkek 216 3,01 1,278 0,087
Kadin 238 3,32 1,050 0,068
Bilgilendiricilik Faydasi 3 Erkek 216 3,17 1,197 0,081
Kadin 238 3,98 0,941 0,061
Eglendirme Faydasi 1 Erkek 216 3,82 1,024 0,070
Kadin 238 4,01 0,930 0,060
Eglendirme Faydasi 2 Erkek 216 3,69 1,216 0,083
Kadin 238 4,07 0,904 0,059
Eglendirme Faydasi 3 Erkek 216 3,81 1,047 0,071
Kadin 238 2,82 1,207 0,078
Psikolojik ve Sosyal Fayda 1 Erkek 216 2,53 1,238 0,084
Kadin 238 2,42 1,177 0,076
Psikolojik ve Sosyal Fayda 2 Erkek 216 2,33 1,204 0,082
Kadin 238 2,14 1,068 0,069
Psikolojik ve Sosyal Fayda 3 Erkek 216 2,06 1,164 0,079
Kadin 238 2,23 1,163 0,075
Psikolojik ve Sosyal Fayda 4 Erkek 216 2,15 1,260 0,086
Kadin 238 2,23 1,305 0,085
Psikolojik ve Sosyal Fayda 5 Erkek 216 2,19 1,246 0,085
Kadin 238 2,95 1,335 0,087
Psikolojik ve Sosyal Fayda 6 Erkek 216 2,75 1,349 0,092
Kadin 238 2,45 1,258 0,082
Psikolojik ve Sosyal Fayda 7 Erkek 216 2,15 1,234 0,084
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Tabloda yer alan ortalamalara bakildiginda cinsiyet bazinda anlamli farklilik iceren

4 ifadede de kadinlarin fayda algilarinin erkeklere gore daha etkin oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, Tiirkiye’deki basarili sadakat programlari ele alindiginda 26-40 yas
arasi, en az Universite mezunu, agirlikli olarak Marmara Bolgesi’'nde ikamet eden ve
calismakta olan tiiketici grubunda kadin ve erkekler arasinda finansal ve bilgilendiricilik
faydalar1 algilama sekli agisindan anlamli bir fark goériilmemistir. Buradan benzer
ekonomik kaygi ve ilgi seviyesine sahip olduklari sonucuna varilabilir. Kesfetme
meraklar1, yenilik deneme hevesleri, 6grenme diirtii ve istekleri de paraleldir. Buna
karsilik; psikolojik & sosyal faydalari ve eglendirme faydalarmi algilama sekilleri
acisindan farklilik gostermektedirler. Yani psikolojik ve sosyal kaygi ve ihtiyaglarina ek
olarak eglence anlayislar1 ve sadakat programlarindan faydalanmayi eglenceli bulma
derecelerinin bazi agilardan farkli oldugu soylenebilir. Ozetle isletmelerin sadakat
programlarini olustururken tanimlanan gruptaki kadin ve erkek hedef kitlenin alg1 ve
ihtiyaglarinin hangi noktalarda benzeyip hangi noktalarda ayristigini g6z Oniinde

bulundurmalar1 ve programlarini bu dogrultuda sekillendirmeleri gerekmektedir.

Ankete katilanlarin gelir durumlarina gore fayda algilarinin farklilik gdsterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir. Tek
faktorlii varyans analizi (Analyis of Variance) olan ANOVA, 3 ya da daha ¢ok grup
arasinda, belirli bir degiskene dayali olarak farklilik olup olmadigin1 belirlemek amaciyla
kullanilir. ANOVA, gruplarin aritmetik ortalamalarimi kiimiilatif olarak karsilastirir; bu
karsilagtirmalardan en az birisi anlamli oldugunda ANOVA sonucu da anlamli olur.
Ornegin farkl1 gelir diizeylerindeki bireylerin mutluluk seviyelerinin farkli olup olmadig
sorusuna, bu gruplarin ilgili ifadelere cevaplarimin puan toplamlar1 karsilastirilarak
gerceklestirilen varyans analizi ile cevap verebilir. Varyans analizinin saglamaya ¢alistigi,
gruplar arasindaki varyans (farklilagma) ile gruplarin kendi iclerindeki varyansi
belirleyerek birbirine oranlamak ve bu varyanslarin biiyiikliiklerini baz alarak bir karara

varmaktir.
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Varyans analizi, karsilastirma yapilacak gruplarin tamamini biiyiik ve tek bir grup
gibi ele alir. Bu ana grup iginde yer alan gruplarin teker teker ana gruptan ne derecede
farkli olduklarini belirler. Fakat bu bilgi gruplarin birbirinden ne derece farkli olduklarini
belirlemeye yetmez. Gruplarin birbirinden ne 6lgiide farkli olduklari, o gruplarin kendi
iclerindeki farkliliklarinin (grup i¢i varyanslarinin) gruplarin birbirlerinden olan
farkliliklarindan (gruplar arasi varyans) daha az oldugunun gosterilmesi ile miimkiin

olabilir.

Algilanan fayda degerleri ile gelir durumu degiskeni ortalamalart ANOVA ile
karsilastirildiginda Sig. (2-tailed) degerleri bulunmustur. Bu deger anlamlilik diizeyi
olarak alinan 0,05 degerinden biiyiik oldugunda HO’1 kabul ediyoruz ve gelir durumu
bagimsiz degiskeni ile algilanan fayda arasinda anlamli bir iligki yoktur diyoruz. Eger Sig.
(2-tailed) degeri, anlamlilik diizeyi olarak aliman 0,05 degerinden kiiciik ise HO’1
reddediyoruz ve gelir durumu bagimsiz degiskeni ile algilanan fayda arasinda anlamli bir
iliski vardir diyoruz. Bu baglamda yiiriitiilen varyans analizi sonuglar1 Tablo 18’deki
gibidir. Tabloda Sig. (2-tailed) degerleri 0,05’ten kiigiik olan ifadeler vurgulanmistir.

Tablo 18. Algilanan Fayda ile Gelir Durumu Varyans Analizi (ANOVA) Tablosu

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Groups 7,953 3 2,651 2,274 0,079
Groups 524,578 450 1,166

Finansal Fayda 1 Total 532,531 453
Groups 6,524 3 2,175 1577 0,194
Groups 620,586 450 1,379

Finansal Fayda 2 Total 627,110 453
Groups 14,516 3 4,839 3,685 0,012
Groups 590,921 450 1,313

Finansal Fayda 3 Total 605,436 453
Groups 11,405 3 3,802 3,089 0,027
Groups 553,777 450 1,231

Bilgilendiricilik Faydasi 1 Total 565,183 453
Groups 7,727 3 2,576 1,861 0,135
Groups 622,767 450 1,384

Bilgilendiricilik Faydasi 2 Total 630,493 453
Groups 35,709 3 11,903 9,990 0,000
Groups 536,152 450 1,191

Bilgilendiricilik Faydasi 3 Total 571,861 453
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Groups 6,279 3 2,093 2,181 0,090
Groups 431,835 450 0,960

Eglendirme Faydasi 1 Total 438,115 453
Groups 2,202 3 0,734 0,621 0,602
Groups 532,056 450 1,182

Eglendirme Faydasi 2 Total 534,258 453
Groups 8,922 3 2,974 3,122 0,026
Groups 428,702 450 0,953

Eglendirme Faydasi 3 Total 437,623 453
Groups 13,180 3 4,393 2,946 0,033
Groups 671,146 450 1,491

Psikolojik & Sosyal Fayda 1 Total 684,326 453
Groups 6,604 3 2,201 1,562 0,198
Groups 634,233 450 1,409

Psikolojik & Sosyal Fayda 2 Total 640,837 453
Groups 7,182 3 2,394 1,940 0,122
Groups 555,358 450 1,234

Psikolojik & Sosyal Fayda 3 Total 562,540 453
Groups 9,059 3 3,020 2,080 0,102
Groups 653,269 450 1,452

Psikolojik & Sosyal Fayda 4 Total 662,328 453
Groups 19,373 3 6,458 4,046 0,007
Groups 718,327 450 1,596

Psikolojik & Sosyal Fayda 5 Total 737,700 453
Groups 40,069 3 13,356 7,728 0,000
Groups 777,746 450 1,728

Psikolojik & Sosyal Fayda 6 Total 817,815 453
Groups 17,194 3 5,731 3,712 0,012
Groups 694,858 450 1,544

Psikolojik & Sosyal Fayda 7 Total 712,053 453

ANOVA tablosunda en sonda yer alan sig. degeri 0,05’ten kii¢iik oldugunda
karsilastirilan gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna varilir. Bu
calismada da tablodan da goriilebilecegi gibi 8 farkli ifade 6zelinde gruplar arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Varyans analizi, karsilagtirilan gruplarin
hangileri arasinda fark oldugunu belirlemez. Bu sebeple anlamli fark bulundugunda, bu
farkin hangi gruplar arasindaki farktan kaynaklandigini kesfetmek i¢in post-hoc test adi
verilen karsilastirmalarin yapilmasi ihtiyaci dogar. Eger ANOVA sonucunda sig. degeri

0,05 ten biiyiik ¢kt ise post-hoc test yapilmadigindan belirtilen 8 ifade disindaki ifadeler

i¢in post-hoc testleri uygulanmayacaktir.
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Belirtilen 8 ifadede Sig. (2-tailed) degerleri 0,05 ten kiigiik oldugundan, bu ifadeler
0zelinde HO’1 reddediyor ve degiskenler arasinda anlamli bir iligki vardir diyoruz. Burada
dikkat ¢eken husus, ilgili ifadelerin bagl olduklar1 faydalar1 yansitan ibarelerin tamamini

icermemeleridir. Bu gibi durumlarda hipotezler kismen kabul edilir.
Gelir durumu ile ilgili hipotezleri faktorlerin son durumuna gore tekrar diizenlersek;

Hs . Gelir durumu ile sadakat programlarimin finansal faydas: arasinda anlamly bir iligki
vardir.

He: Gelir durumu ile sadakat programlarimin bilgilendiricilik faydas: arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H7: Gelir durumu ile sadakat programlarinin eglendirme faydasi arasinda anlaml bir
iliski vardir.

Hs: Gelir durumu ile sadakat programlarinin psikolojik & sosyal faydalari arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Tabloda Sig. (2-tailed) degerlerine bakildiginda; finansal, bilgilendiricilik,
eglendirme ve psikolojik & sosyal fayda degerlerinin bazi ifadelerine ait sonuglar,
anlamlilik diizeyi olarak alinan 0,05 degerinden kiigiik oldugu i¢in hipotezler bu fayda

boyutlari 6zelinde kismen kabul edilebilir. Tlgili ifadeler asagida siralanmaktadir:

Finansal Fayda 3: “Bu programlar1 kullaninca ayni biitgeyle daha fazla aligveris
yapabiliyorum.”

Bilgilendiricilik Faydasi 1: “Bu programlar1 kullanirken yeni {iriin ve hizmetleri
kesfediyorum.”

Bilgilendiricilik Faydasi 3: “Bu programlar1 kullanirken yeni {iriin ve hizmetleri
deniyorum.”

Eglendirme Faydasi 3: “Bu programlari kullanirken puan, indirim ya da hediye ¢eki
kazandigimda iyi hissediyorum.”

Psikolojik & Sosyal Fayda 1: “Bu programlart kullandigimda firma bana daha ¢ok
ilgi gosteriyor.”
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Psikolojik & Sosyal Fayda 5: “Bu programlari kullanirken ayni1 degerlere sahip bir
insan topluluguna ait hissediyorum.”

Psikolojik & Sosyal Fayda 6: “Bu programlar1 kullandigimda markaya yakin
hissediyorum.

Psikolojik & Sosyal Fayda 7:“Bu programlari kullandigimda marka ile ayni
degerleri paylastigimi hissediyorum.”

Bu durumda, “gelir durumu bagimsiz degiskeni ile finansal, bilgilendiricilik,
eglendirme ve sosyal & psikolojik fayda algilar1 arasinda anlamh bir iliski vardir”
hipotezleri olan H5, H6, H7 ve H8 kismen kabul edilmistir.

Gruplar aras1 farkliliklar var oldugunda, farklarin hangi gruptan kaynaklandigini
belirleyen istatistik yontemine post-hoc denilmektedir (Kokli ve ark., 2006; Roscoe,
1975). Arastirmalarda, gruplar i¢inde farkliliga neden olan bir ya da birden fazla grubu
belirlemek amaciyla kullanilan farkli post-hoc istatistikleri bulunmaktadir. Bu
istatistiklerin dogru bir sekilde belirlenmesi i¢in bir takim varsayimlara ihtiya¢ duyulur.
Post-hoc’lara dair istatistik tiiriiniin belirlenmesinde gruplar arast varyansin esitlik

durumu 6nem arz etmektedir (Ramig, 1983).

Varyanslarin esit olmasi halinde yararlanilacak post-hoc istatistik yontemleri ile
varyanslarin esit olmadigi durumlarda kullanilan testler ayni degildir. Aragtirmamizda
ANOVA sonras1 hangi post-hoc ¢oklu karsilastirma tekniginin kullanilacagina karar
verebilmek amaciyla, farklilik belirlenen ifadeler 6zelinde, Oncelikle Levene’s testi
kullanilarak grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olup olmadigina bakilmistir
(Bknz: Tablo 19). Baz1 ifadelerin Sig. degeri 0,05°ten kiigiik oldugundan varyanslarinin

homojen olmadig1 saptanmistir. Bu ifadeler asagida belirtilmektedir:

Bilgilendiricilik Faydast 1: “Bu programlar1 kullanirken yeni {iriin ve hizmetleri
kesfediyorum.”

Bilgilendiricilik Faydast 3:” Bu programlar1 kullanirken yeni {iriin ve hizmetleri
deniyorum.”
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Psikolojik & Sosyal Fayda 1: ”” Bu programlar1 kullandigimda firma bana daha ¢ok
ilgi gosteriyor.”

Psikolojik & Sosyal Fayda 4:” Bu programlar1 kullanirken ayni degerlere sahip bir
insan topluluguna ait hissediyorum.”

Psikolojik & Sosyal Fayda 7: “Bu programlari kullandigimda marka ile ayni
degerleri paylastigimi hissediyorum.”

Levene’s test sonuglari, Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19. Levene’s Testi

Test of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic  |dfl df2 Sig.
Based on Mean 0,911 3 450 0,436
Based on Median 0,669 3 450 0,571
Based on Median and with adjusted df 0,669 3 444898 10,571
Finansal Fayda 3 Based on trimmed mean 0,849 3 450 0,468
Based on Mean 10,510 3 450 0,000
Based on Median 3,479 3 450 0,016
Based on Median and with adjusted df 3,479 3 415,031 0,016
Bilgilendiricilik Faydasi 1 Based on trimmed mean 10,494 3 450 0,000
Based on Mean 6,033 3 450 0,000
Based on Median 4,108 3 450 0,007
Based on Median and with adjusted df  [4,108 3 363,350 |0,007
Bilgilendiricilik Faydasi 3 Based on trimmed mean 6,412 3 450 0,000
Based on Mean 1,435 3 450 0,232
Based on Median 0,522 3 450 0,667
Based on Median and with adjusted df 0,522 3 434,397 10,667
Eglendirme Faydasi 3 Based on trimmed mean 0,922 3 450 0,430
Based on Mean 3,216 3 450 0,023
Based on Median 1,808 3 450 0,145
Based on Median and with adjusted df 1,808 3 447,821 (0,145
Psikolojik & Sosyal Fayda 1 |Based on trimmed mean 3,218 3 450 0,023
Based on Mean 6,888 3 450 0,000
Based on Median 3,095 3 450 0,027
Based on Median and with adjusted df  |3,095 3 410,135 0,027
Psikolojik & Sosyal Fayda 5 [Based ontrimmed mean 6,274 3 450 0,000
Based on Mean 0,301 3 450 0,824
Based on Median 0,413 3 450 0,744
Based on Median and with adjusted df  |0,413 3 381,461 (0,744
Psikolojik & Sosyal Fayda 6 [Based ontrimmed mean 0,343 3 450 0,794
Based on Mean 5,027 3 450 0,002
Based on Median 3,430 3 450 0,017
Based on Median and with adjusted df 3,430 3 422,437 |0,017
Psikolojik & Sosyal Fayda 7 |Based on trimmed mean 4,969 3 450 0,002
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Anlamli bir iliski tespit edilen 8 ifadenin post-hoc ¢oklu karsilastirma teknigi ile
kendi igerisinde karsilastirilmalarina Tablo 20°de yer verilmistir. Varyanslari homojen
olmayan ifadelerin karsilastirilmasinda Tamhane’s T2 teknigi, varyanslari homojen olan

ifadelerin karsilastirilmasinda ise Tukey HSD teknigi kullanilmasi tercih edilmistir.

Bu tabloda, her grubun ikiserli karsilastirmalart yapilmis ve bu karsilastirilan
gruplarin ortalamalar1 arasindaki farklar (mean difference) sayisal olarak tespit edilmistir.
Ilgili sayisal degerlerin yan tarafinda yildiz isaretinin olmas1 bu ikilinin ortalamalar
arasinda anlamli bir farklilik olduguna isaret etmektedir. Sig. degeri 0,05’ ten kiigiik ise

iki deger arasinda anlamli bir fark var demektir.

Tablo 20. Post Hoc Tests- Coklu Karsilastirma Tablosu

Multiple Comparisons
Dependent 95% Confidence
Variable (I) Ayiik Gelir Durumu  [(J) Aylik Gelir Durumu |Mean Interval
Difference Lower Upper
(I1-J) Std. Error [Sig. Bound Bound
5.001 tI- 10.000 tl ,426* 0,150 0,024 0,04 0,81
2.020,90tl- 5.000 tl ,403“ 0,148 0,034 0,02 0,78
10.000 tl tzeri 2.020,90 tl alti 0,166 0,157 0,715 -0,24 0,57
10.000 tl Gzeri 426" 0,150 0,024 -0,81 -0,04
2.020,90 tl- 5.000 tl -0,023 0,149 0,999 -0,41 0,36
Tukey |5.001 tl-10.000 tl 2.020,90 tl alti -0,260 0,157 0,348 -0,67 0,15
Finansal Fayda 3 HSD
10.000 tl tizeri -,403 0,148 0,034 -0,78 -0,02
5.001 - 10.000 tl 0,023 0,149 0,999 -0,36 0,41
2.020,90 tl- 5.000 tl 2.020,90 tl alti -0,237 0,155 0,423 -0,64 0,16
10.000 tl Gzeri -0,166 0,157 0,715 -0,57 0,24
5.001 - 10.000 tl 0,260 0,157 0,348 -0,15 0,67
2.020,90 tl alti 2.020,90 tl- 5.000 tl 0,237 0,155 0,423 -0,16 0,64
5.001 tI- 10.000 tI 0,281 0,133 0,198 -0,07 0,63
2.020,90 tl- 5.000 tl 0,195 0,132 0,596 -0,15 0,54
10.000 tl Gzeri 2.020,90 tl alti 450 0,168 0,048 0,00 0,90
10.000 tl Gzeri -0,281 0,133 0,198 -0,63 0,07
2.020,90t-5.000t  |-0,086 0,133 0,987 -0,44 0,27
Bilgilendiricilik 5.001 tl- 10.000 tI 2.020,90 tl alti 0,169 0,169 0,900 -0,28 0,62
Faydasi 1 Tamhane
ydas 10.000 tl tizeri 0,195 0,132 0,596 -0,54 0,15
5.001 tl- 10.000 I 0,086 0,133 0,987 -0,27 0,44
2.020,90 tI- 5.000 I 2.020,90 tl alti 0,255 0,168 0,567 -0,19 0,70
10.000 tl Gzeri -,450' 0,168 0,048 -0,90 0,00
5.001 tI- 10.000 tI -0,169 0,169 0,900 -0,62 0,28
2.020,90 tl alti 2.020,90 tl- 5.000 tl -0,255 0,168 0,567 -0,70 0,19
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5.001 tl- 10.000 i 385" 0,133 0,024 0,03 0,74

2.020,901-5.0001  |,751° 0,130 0,000 0,41 1,10

10.000 tl izeri 2.020,90 tl alt 539 0,153 0,003 0,13 0,95

10.000 tl Gizeri -385" 0,133 0,024 0,74 -0,03

2.020,901-5.0001 |0,366 0,142 0,062 0,01 0,74

Bil?:ilendiricilik Tamhane 13:001 ti- 10000t 2.020,90 tl alt 0,153 0,163 0,924 0,28 0,59
aydasi 3 10.000  iizeri -751" 0,130 0,000 -1,10 0,41
5.001 tl- 10.000 tl -0,366 0,142 0,062 0,74 0,01

2.020,90t-5.000t  |2.020,90 l alti -0,213 0,161 0,715 0,64 0,22

10.000 tl tizeri -539 0,153 0,003 -0,95 0,13

5.001 tl- 10.000 tl -0,153 0,163 0,924 -0,59 0,28

2.020,90 tl alt 2.020,901-5.0001 [0,213 0,161 0,715 0,22 0,64

5.001 tl- 10.000 359" 0,128 0,026 0,03 0,69

2.020,901-5.0001 {0,309 0,126 0,069 -0,02 0,63

10.000 tl tizeri 2.020,90 tl alt 0,231 0,133 0,310 0,11 0,57

10.000 tl tizeri -359° 0,128 0,026 -0,69 0,03

2.020,90 t-5.000t  |-0,050 0,127 0,979 0,38 0,28

Eglendirme |Tukey  |5.001 tl-10.000 tl 2.020,90 tl alt -0,128 0,134 0,773 0,47 0,22
Faydasi 3¢ [HSD 10.000 tl tizeri 0,309 |0,126 0,069 -0,63 0,02
5.001 tl- 10.000 tl 0,050 0,127 0,979 -0,28 0,38

2.020,90t-5.000t  |2.020,90 l alti -0,078 0,132 0,935 0,42 0,26

10.000 tl Gizeri -0,231 0,133 0,310 -0,57 0,11

5.001 tl- 10.000 i 0,128 0,134 0,773 0,22 0,47

2.020,90 1l alt 2.020,901-5.0001  [0,078 0,132 0,935 -0,26 0,42

5.001 tl- 10.000 i 0,363 0,160 0,138 -0,06 0,79

2.020,901-5.0001  [0,360 0,154 0,117 -0,05 0,77

10.000 tl izeri 2.020,90 tl alt 0,435 0,166 0,054 0,00 0,88

10.000 tl Gizeri -0,363 0,160 0,138 -0,79 0,06

2.020,901-5.0001  |-0,003 0,160 1,000 0,43 0,42

Psikolojik & 5.001 tl- 10.000 tl 2.020,90 tl alt 0,073 0171 0,999 -0,38 0,53
Sosyal Fayda 1 | 2" 10.000 t iizeri 0360 0154 o117 |-077 0,05
5.001 tl- 10.000 tl 0,003 0,160 1,000 -0,42 0,43

2.020,90t-5.000t  |2.020,90 tl alt 0,076 0,166 0,998 0,36 0,52

10.000 tl tizeri -0,435 0,166 0,054 -0,88 0,00

5.001 tl- 10.000 tl -0,073 0171 0,999 0,53 0,38

2.020,90 tl alt 2.020,901-5.0001  |-0,076 0,166 0,998 -0,52 0,36
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5.0011-10.000t 0,319 0176  |0358  |-015 0,79
2.020,901-5.0001  |558" 0170  |0007  [o11 1,01

10.000 tl tizeri 2.020,90 1l alt 0,383 0179  |0187  |-0,09 0,86

10.000 tl tizeri 0319 |0176  |03s8  |-079 015

2.020,90-5.000t 0,240 0155  |0548  |-017 0,65

Psikolojik & 5.0011-10.0001  |2.020,90 t alt 0,064 0166  |0999  |-038 0,50
Sosyal Faydas [12""2"¢ 10.000 1 iizeri -558" 0170 o007  [|-101 0411
5001-10000t  |-0240  |0155  |0548  |-0.65 0,17

2.020,901-5.0001  |2.020,90 i alt 0176  |0159  |0849  |-060 025

10.000 tl tizeri 0383 |0179  |0187  |-086 0,09

50011-10000t  |-0064 0166  |0099  |-050 038

2.020.90 1l alt: 2.020,901-5.000t 0176 0159  |0849  |-025 0,60

5.0011-10.000t  |496° 0172|0021  |005 0,94

2.020,90t-5.000t1 |,795" 0,170 0,000 0,36 1,23

10.000 tl iizeri 2.020,90 1l alt 0,295 0180  |0356  |-0.17 076
10.000 tl tizeri -496" 0,172 0,021 -0,94 -0,05

2.020,901-5.0001 0,300 0170  |0295  |-014 0,74

Psikolojik & |Tukey  [5.001t-10.000t  |2.020,90 tl alt 0201|0180 |oe82  |-067 026
Sosyal FaydaiggiFisD 10.000 tl tizeri -795' 0170  |0000  |-123 0,36
50011-10000t  |-0300  |0170  |0205  |-074 014

2.020,901-5.0001  |2.020,90 i alt -500°  |oa7s o027 |-096 0,04

10.000 tl dizeri 0205 |0180  |03s6  |-076 0,17

5.0011-10000t 0,201 0180  |0682  |-026 0,67

2.020.90 1l alt 2.020,901-5.0001 |,500° 0178  [0027  |o0,04 0,96

5.0011-10000t 0,232 0163  |0640  |-020 0,67

2.020,901-50001 |526° 0158  |0,006 |01l 095

10.000 tl tizeri 2.020,90 1l alt 0175 0183  [0917  |-031 0,66

10.000 tl dizeri 0232 |0163  |0640  |-067 0,20

2.020,901-5.000t 0,294 0150  [0270 |00 0,69

Psikolojik & 5.001 tl- 10.000 tl 2.020,90 tl alti -0,057 0,176 1,000 -0,52 0,41
Sosyal Fayda 7 |°M"%"® 10.000 tl tizeri -526' 0158  |0006  |-095 0,11
50011-10000t  |-0294 0150 0270  |-0.69 0,10

2.020,901-5.000  |2.020,90 tl alt 0351|0171 |0225 |01 0,10

10.000 tl tizeri 0175  |0183  |o917  |-066 031

5.0011-10.000t 0,057 0176  |1,000 |-041 0,52

2.020,90 1l alt 2.020,901-5.0001 0,351 0171|0225 |00 081
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Tablo detayl incelendiginde;

Finansal Fayda 3: “Bu programlar1 kullaninca ayni biitceyle daha fazla aligveris

yapabiliyorum.”

Finansal fayda 3 ifadesi 6zelinde; 10.000 tl iizeri gelir seviyesine sahip grup ile
5.001 tl- 10.000 tI ve 2.020,90 tl- 5.000 tl arasi gelir seviyesine sahip gruplarin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik gortilmistiir. Ortalama farklarina bakildiginda,
10.000 tl tizeri gelir seviyesine sahip grubun finansal fayda algisinin diger gruplara gore

daha etkin oldugu goriilmektedir.

Bilgilendiricilik Faydasi 1: “Bu programlart kullanirken yeni {iriin ve hizmetleri

kesfediyorum.”

Bilgilendiricilik faydasi 1 ifadesi 6zelinde; 2.020,90 tI alt1 gelir seviyesine sahip
grup ile 10.000 tl iizeri gelir seviyesine sahip gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik goriilmistiir. Ortalama farklarina bakildiginda; 10.000 tl iizeri gelir seviyesine
sahip grubun bilgilendiricilik faydasi algisinin 2.020,90 tl alt1 gelir seviyesine sahip gruba

gore daha etkin oldugu goriilmektedir.

Bilgilendiricilik Faydasi 3: “Bu programlar1 kullanirken yeni iirlin ve hizmetleri

deniyorum.”

Bilgilendiricilik faydasi 3 ifadesi 6zelinde; 10.000 tl iizeri gelir seviyesine sahip
grup ile 5.001 tl- 10.000 tl, 2.020,90 tl- 5.000 tl aras1 ve 2.020,90 tl alt1 gelir seviyesine
sahip gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklihik goriilmistiir. Ortalama
farklarina bakildiginda; 10.000 tl iizeri gelir seviyesine sahip grubun bilgilendiricilik

fayda algisinin diger gruplara gore daha etkin oldugu goriilmektedir.
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Eglendirme Faydasi 3: “Bu programlari kullanirken puan, indirim ya da hediye ¢eki

kazandigimda iyi hissediyorum.”

Eglendirme faydasi 3 ifadesi 6zelinde; 10.000 tl {izeri gelir seviyesine sahip grup ile
5.001 tl- 10.000 tl aras1 gelir seviyesine sahip gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir
farklilik goériilmiistiir. Ortalama farklarina bakildiginda; 10.000 tl tizeri gelir seviyesine
sahip grubun eglendirme faydasi algisinin 5.001 tl- 10.000 tl aras1 gelir seviyesine sahip
gruba gore daha etkin oldugu goriilmektedir.

Psikolojik & Sosyal Fayda 1: “Bu programlar1 kullandigimda firma bana daha ¢ok

ilgi gosteriyor.”

Psikolojik & sosyal fayda 1 ifadesi 6zelinde; gruplarin ortalamalar1 arasindaki

farkliliklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (p> 0,05).

Psikolojik & Sosyal Fayda 5: “Bu programlari kullanirken diger miisterilerden daha

farkli oldugumu hissediyorum.”

Psikolojik & sosyal fayda 5 ifadesi 6zelinde; 10.000 tl tizeri gelir seviyesine sahip
grup ile 2.020,90 tl- 5.000 tI aras1 gelir seviyesine sahip grubun ortalamalari arasinda
anlamli bir farklilik goriilmistiir. Ortalama farklarina bakildiginda; 10.000 tl tizeri gelir
seviyesine sahip grubun sosyal fayda algisinin 2.020,90 tl- 5.000 tl aras1 gelir seviyesine

sahip gruba gore daha etkin oldugu goriilmektedir.

Psikolojik & Sosyal Fayda 6: “Bu programlart kullanirken ayni degerlere sahip bir

insan topluluguna ait hissediyorum.”

Psikolojik & sosyal fayda 6 ifadesi 6zelinde; 10.000 tl iizeri gelir seviyesine sahip
grup ile 5.001 tl- 10.000 tl ve 2.020,90 tl- 5.000 tl aras1 gelir seviyesine sahip gruplarin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik gortilmiistiir. Ortalama farklarina bakildiginda;
10.000 tl iizeri gelir seviyesine sahip grubun sosyal fayda algisinin diger gruplara gore

daha etkin oldugu goriilmektedir.
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Psikolojik & Sosyal Fayda 7: “Bu programlar1 kullandigimda markaya yakin

hissediyorum.”

Psikolojik & sosyal fayda 7 ifadesi 6zelinde; 10.000 tl {izeri gelir seviyesine sahip
grup ile 2.020,90 tl- 5.000 tI aras1 gelir seviyesine sahip grubun ortalamalar1 arasinda
anlaml bir farklilik goriilmiistiir. Ortalama farklarina bakildiginda; 10.000 tl iizeri gelir
seviyesine sahip grubun sosyal fayda algisinin 2.020,90 tl- 5.000 tl aras1 gelir seviyesine
sahip gruba gore daha etkin oldugu goriilmektedir.

Tiim bu verilerden yola ¢ikilarak sdylenebilir ki, diger gruplar arasindaki farkliliklar

istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (p> 0,05).
Son olarak bu verileri teyit etmek amaciyla "Descriptive™ tablosu incelenmistir:

Tablo 21. Descriptive Tablosu

Descriptives

Interval for Mean

5.001 tl- 10.000 tl 116 3,28 1,100 0,102 3,07 3,48

2.020,90tl-5.000tl (122 291 1,091 0,099 (2,71 3,11

Bilgilendiricilik |2:020:90 tialt 98 312 |1262 |0127 |287 3,38

Std. Std. Lower |Upper
N Mean [Deviation |Error Bound |Bound |Min [|Max

10.000 tl Gzeri 118 3,29 1,095 0,101 |3,09 3,49 1 5

5.001 tl- 10.000 tl 116 2,86 1,156 0,107 |2,65 3,07 1 5
2.020,90tl-5.000tl |122 2,89 1,144 0,104 2,68 3,09 1 5

Finansal Fayda 2.020,90 tl alts 98 3,12 1,195 0,121 2,88 3,36 1 5
3 Total 454 3,04 1,156 0,054 2,93 3,14 1 5
10.000 tl Gzeri 118 3,69 1,017 0,094 |3,51 3,88 1 5

5.001 tl- 10.000 tl 116 341 1,022 0,095 3,23 3,60 1 5
2.020,90tl-5.000tl (122 3,50 1,022 0,093 3,32 3,68 1 5

Bilgilendiricilik 2.020,90 tl alts 98 3,24 1,385 0,140 |2,97 3,52 1 5
Faydasi 1 Total 454 3,47 1,117 0,052 3,37 3,58 1 5
10.000 tl tzeri 118 3,66 0,917 0,084 |3,49 3,83 1 5

1 5

1 5

1 5

1 5

Faydasi 3 Total 454 3,24 1,124 0,053 3,14 3,35
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10.000 tl tzeri 118 4,17 0,870 0,080 |4,01 4,33 2 5
5.001 tI- 10.000 tl 116 3,81 1,063 0,099 |3,61 4,01 1 5
2.020,90tl-5.000tl |122 3,86 1,015 0,092 3,68 4,04 1 5
Eglendirme 2.020,90 tl alt: 98 3,94 0,940 0,095 [3,75 4,13 1 5
Faydasi 3 Total 454 3,94 0,983 0,046 [3,85 4,04 1 5
10.000 tl tzeri 118 2,97 1,183 0,109 2,75 3,18 1 5
5.001 tl- 10.000 tl 116 2,60 1,264 0,117 2,37 2,84 1 5
2.020,90tl-5.000tl |122 2,61 1,203 0,109 2,39 2,82 1 5
Psikolojik & 2.020,90 tl alts 98 2,53 1,237 0,125 |2,28 2,78 1 5
Sosyal Fayda 1 |Total 454 2,68 1,229 0,058 2,57 2,80 1 5
10.000 tl uzeri 118 2,53 1,448 0,133 |2,26 2,79 1 5
5.001 tl- 10.000 tl 116 2,21 1,234 0,115 |1,98 2,43 1 5
2.020,90tl-5.000tl (122 1,97 1,157 0,105 |1,76 2,17 1 5
Psikolojik & 2.020,90 tl alti 98 2,14 1,184 0,120 1,91 2,38 1 5
Sosyal Fayda 5 | Total 454 2,21 1,276 0,060 [2,09 2,33 1 5
10.000 tl tzeri 118 3,25 1,328 0,122 |3,01 3,50 1 5
5.001 tI- 10.000 tl 116 2,76 1,296 0,120 |2,52 3,00 1 5
2.020,90tl-5.000tl (122 2,46 1,280 0,116 |2,23 2,69 1 5
Psikolojik & 2.020,90 tl alt: 98 2,96 1,362 0,138 |2,69 3,23 1 5
Sosyal Fayda 6 | Total 454 2,85 1,344 0,063 |2,73 2,97 1 5
10.000 tl tzeri 118 2,54 1,312 0,121 2,30 2,78 1 5
5.001 tl- 10.000 tl 116 2,31 1,183 0,110 |2,09 2,53 1 5
2.020,90tl-5.000tl |122 2,02 1,128 0,102 1,81 2,22 1 5
Psikolojik & 2.020,90 tl alts 98 2,37 1,358 0,137 2,10 2,64 1 5
Sosyal Fayda 7 | Total 454 2,30 1,254 0,059 2,19 2,42 1 5

Descriptive tablosu incelendiginde; 10.000 tl tizeri gelir sahibi grubun
ortalamalarinin belirtilen tiim ifadeler 6zelinde diger gruplardan daha biiylik oldugu
goriilmektedir. Yani bu gelir grubuna ait kisilerin finansal, bilgilendiricilik, eglendirme
ve psikolojik & sosyal fayda algilarinin diger gelir gruplarindan kisilere gore daha etkin
oldugu sodylenebilir.

2.020,90 tl altt gelir seviyesine sahip grubun finansal fayda algisina dair
ortalamalarinin 10.000 tl iizeri gruba yakin olmasi dikkat ¢ekicidir. Aksi sekilde 2.020,90
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tl alt1 gelir seviyesine sahip grubun bilgilendiricilik fayda algis1 10.000 tl {izeri gelire sahip
gruba gore oldukea diistiktiir.

Psikolojik & sosyal fayda algisi agisindan en biiyiik fark 10.000 tl {izeri gelir
seviyesine sahip grup ile 2.020,90 tl — 5.000 tl aras1 gelir seviyesine sahip grup arasinda
goriilmiistiir. Psikolojik & sosyal fayda algist en diisiik grup 2.020,90 tl — 5.000 tl aras1
gelir seviyesine sahip gruptur.

Arastirmada kullanilan ankette algilanan faydalar1 6l¢en 16 ifadeye 4 ifade daha

eklenmistir. Bu ifadeler asagidaki yer almaktadir:

» Bu programlar beni ilgili markadan daha c¢ok aligveris yapmaya
yonlendiriyor.

» Bu programlart kullanmak aligverislerimde o markayr tercih etmemi
sagliyor.

» Bu programlari kullandiktan sonra tekrar kullanma istegi duyuyorum.

» Bu programlari kullanmak markaya olan bagliligimi arttiriyor.

Olgegin bir pargasi olmayan ilgili sorularin iki amaci bulunmaktadir: Sadakat
programlarinin tiiketicide marka/program sadakati yaratma ve satin alma davranisi

olusturmayla iliskisini anlamak.

SATIN
ALMA
DAVRANISI

SADAKAT

PROGRAMLARI
MARKA/S

FROGEAM
SADAKATI

Sekil 10. Ek Model
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Aragtirmaya katilan 454 kisinin ilgili ifadelere dair degerlendirmeleri asagidaki

grafiklerde yer almaktadir:

Hig Katilmiyorum Tamamen Katilyorum
16% 12%

Biiyiik Oliide Katilmiyorum
18%

Bilyiik Dlgiide Katilnyorum
43%

Fikrim Yok, Kararsizim
11%

Sekil 11. Markadan Daha Cok Aligveris Yapmaya Yonlendirme

Toplam 454 katilimcmin 54’0 “Bu programlar beni ilgili markadan daha ¢ok
aligveris yapmaya yonlendiriyor.” ifadesine tamamen, 197’si biiyiik dl¢iide katilmaktadir.
Toplamda % 55’e tekabiil eden bu orana bakilinca sadakat programlarinin miisterinin satin
alma davranisini olumlu etkiledigi sonucu ¢ikmaktadir. Katilimcilarin olumsuz cevap

yiizdesi % 34’tiir.
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Hig Katiimyorum Tamamen Katilnyorum
145 12%

Bityiik Olciide Katilmiyorum
12%

Fikrim Yok Kararsizim
14%

Biiyiik Olgiide Katiliyorum

48%

Sekil 12. Aligverislerinde ilgili Markay: Tercih Etmeyi Saglama

Toplam 454 katilimciin 56’s1 “Bu programlari kullanmak aligverislerimde o

markayr tercih etmemi sagliyor.” ifadesine tamamen, 217’si de biiyiik olgiide

katilmaktadir. Toplamda % 60’a tekabiil eden bu orana bakilinca sadakat programlarinin

miisterinin aligveriglerinde ilgili markay1 kullanma istegini arttirdig1 sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin olumsuz cevap yiizdesi % 26’dur.
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Hig Katilmyorum Tamamen Katilyorum
16% 11%

Biiyilk Olciide Katulmiyorum

18% Biiyiik Olgiide Katilyorum

3%

Fikrim Yok, Kararsizim
23%

Sekil 13. Programi Tekrar Kullanma Istegi Uyandirma

Toplam 454 katilimcinin 47’si tanesi “Bu programlar1 kullandiktan sonra tekrar
kullanma istegi duyuyorum.” ifadesine tamamen, 147’si de biiyiik l¢lide katilmaktadir.
Toplamda % 43’e tekabiil eden bu orana bakilinca sadakat programlarinin miisteride
programi tekrar kullanma konusunda istek uyandirmada daha alinacak yolu oldugu

sonucu ¢ikmaktadir. Katilimcilarin olumsuz cevap yiizdesi % 34’tiir.
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Tamamen Katiliyorum
Hic Katiimyorum 13%

21%

Biiyiik Olclide Katlyorum

Biiyiik Olciide Katlmiyorum 30%

17%

Fikrim Yok, Kararsizim
19%

Sekil 14. Markaya Bagliligi Arttirma

Toplam 454 katilimeinin 58’1 “Bu programlari kullanmak markaya olan bagliligimi
arttirtyor.” ifadesine tamamen, 136’s1 da biiyiik 6l¢iide katilmaktadir. Toplamda % 43’e
tekabiil eden bu orana bakilinca sadakat programlarinin miisteride marka baglhiligini
arttirma konusunda daha alinacak yolu oldugu sonucu c¢ikmaktadir. Katilimcilarin

olumsuz cevap yiizdesi % 38’dir.

Sadakat programlarinin tiiketicide satin alma davranisi olusturma bagarist hakkinda
fikir vermeye yarayan agagidaki iki ifadeye verilen olumlu cevaplarin yiizdeleri (sirastyla
% 55 ve % 60) goz oniinde bulunduruldugunda, ilgili programlarin markalardan tekrar

satin alma saglama konusunda basarili olduklar1 sonucuna varilabilir.
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» Bu programlar beni ilgili markadan daha ¢ok aligveris yapmaya
yonlendiriyor.
» Bu programlar1 kullanmak aligverislerimde o markay:r tercih etmemi

sagliyor.

Sadakat programlarinin tiiketicide marka/program sadakati yaratma basarisi
hakkinda fikir vermeye yarayan asagidaki iki ifadeye verilen olumlu cevaplarin yiizdeleri
(% 43’er) ise ilgili programlarin marka ya da program baglilig1 yaratma konusunda yeteri

kadar basarili olamadiklarin1 gostermektedir.

» Bu programlari kullandiktan sonra tekrar kullanma istegi duyuyorum.

» Bu programlari kullanmak markaya olan bagliligimi arttiriyor.

Goriilmektedir ki; tiiketicilerde marka sadakati yaratmak sadece satin alma
davranisini etkilemekten ¢ok daha zor bir istir. Markalar sadece satislarini arttirmaya
yonelik programlar diizenlemektense markaya olan baglilig1 arttirict bir takim ¢abalarin
igerisine girmelidirler. Aksi halde elde edilen basarinin uzun vadede korunmasi miimkiin

olmayacaktir.
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SONUC

Miisteri sadakati, firmalar agisindan bugiinlerde ge¢cmise nazaran olduk¢a 6nemli
bir kavram halini almistir. Bu 6nem, giiniimiizde miisterilerin sadakatinin kazanilmasinin
¢ok zor olup kaybedilmesinin ise cok kolay olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle satis artigi, karlilik ve benzeri basar1 kriterlerinin yaninda miisterinin ne derece
tatmin edildigi ve sadakatinin saglanip saglanamadigi da 6nemli basar1 6lgtim kriterleri

arasina girmistir.

Gilinlimiizde isletmeler konunun Onemini biiyiik Ol¢iide kavramislardir ancak
miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in sistemli ve devamli bir ¢aba gerekmektedir.

Firmalar tiim faaliyetlerini bu dogrultuda sekillendirmelidirler.

Miisteri sadakati mevcut miisterilerin devamliligini saglama ilkesini ifade eder. Bu
baglamda mevcut miisteriler i¢in deger yaratmak 6nem arz ederken yeni miisterilerin de
ihmal edilmemesi gerekmektedir. Yeni misteriler ile dogru iliskiler kurulmasi ve bu

iliskilerin devamliligi i¢in ¢aba sarf edilmesi kritiktir.

Sadakat kavrami pazarlama disiplininde genis yer tutan onemli bir kavramdir.
Aragtirmacilar, tatmin olmus bir miisterinin sadik olma egiliminin ¢ok daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bir miisteri, isletmenin diger isletmelere kiyasla daha 1iyi iiriin
ve hizmet sundugunu gordiigi siirece o isletmeye sadik kalmayi tercih edecektir. Ayni
miisteri, ilgili mal ve hizmetleri cevresine de tavsiye edecektir. Iliskisel pazarlamanin
etkin bi¢imde gergeklestirilmesi, aktif is cevrelerinde miisteri sadakati yaratma basarisina

dayanmaktadir. istek ve egilimlerin eyleme doniistiigii noktada basar1 saglanir.
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Miisteri sadakat programlari, bir takim ddiillendirme, motive etme, baglilik arttirma
cabalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Isletmenin kendisinden devamli sekilde satin
alma yapan miisterilerini tanimasi, takdir etmesi ve Odiillendirmesi amaciyla tasarlanan

bu programlar, misteri bagliligin arttiran itici gii¢ olarak goriilmektedir.

Miisteri sadakat programlari, isletmeler tarafindan gelistirilen miisteri iligkileri
yonetimi ¢aligmalarinin da bir pargasi olarak, takip edilen pazarlama stratejisinin nihai
hedeflerini yakalamaya destek olan ve miisteriler ile iligkileri giiclendirmeye yardimci
olan bir pazarlama arac1 olarak ele alinmalidir. Bu sebeple; sadakat programlar1 “devamli
miisterilerin tekrar eden satin alimlardan kazanilan ve {icretsiz {iriin, hediye, indirim ve
farkli maddi 6dil gesitlerini elde etmek i¢in kullanilabilen sanal puanlari biriktirmesine

~ 99

imkan veren uzun vadeli bir pazarlama etkinligi” olarak tanimlanabilmektedir.

Gilinlimiizde pek ¢ok tiiketici, isletmeler ve markalar tarafindan sunulan ¢ok sayida
sadakat programindan faydalanmaktadir. Faydalanacaklari programlari segerken bu
programlardan ne tiir bir fayda beklentileri oldugu 6nem kazanmaktadir. Bu beklentileri
g0z Oniinde bulunduran isletmeler, sadakat programlarini bir plan ¢ergevesinde isletme ici

ve dis1 pek ¢ok faktdriin etkisini de géz dniinde bulundurarak kurgularlar.

Algilanan faydalarla ilgili yiriitilmils ge¢mis arastirmalara gore; Ssadakat
programlarinin tiiketici tarafindan algilanan faydalar1 genel olarak algilanan degeri ifade
etmektedir. Program katilimcilari, sadakat programlarindan beklentilerini ge¢mis

tecriibelerine dayanarak belirlerler.

Programlarin  miisterilere  saglayabilecegi  imkénlarsa bireylerin  ge¢mis
tecriibelerinin Otesinde olabilir. Burada 6nemli olan tliketicinin sunulan faydalar1 ne
sekilde algilayacagi ve daha da 6nemlisi, beklentilerinin de iizerinde imkanlar saglamaya
calismadan once gergekten ne beklediklerinin iyi belirlenmesidir. Maddi fayda beklentisi

olan bir miisteri, sadece sosyal fayda saglanarak tatmin edilemeyecegi gibi tersi bir
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durumda da sunulacak ekonomik faydalar tiiketiciyi cezbetmeyebilir. Burada kritik olan

ihtiya¢ analizinin dogru yapilmasidir.

Bu calismada Tirkiye’de basarili bulunan sadakat programlarinin algilanan
faydalarin1 belirlemek ve bu yolla isletmelere, sadakat programlarini olustururken dikkate

almalar1 gereken fayda tiirleri hakkinda 151k tutmak amaclanmistir.

Orneklemin biiyiik ¢ogunlugu 26-40 yas arasi, en az iiniversite mezunu, agirhikli
olarak Marmara Bolgesi’nde ikamet eden ve ¢alismakta olan bir kitledir. Bu nedenle bu
arastirmada sadece cinsiyet ve gelir dagilimi 6zelliklerinin algilanan fayda ile iliskisi

incelenecektir.

Arastirma verilerine gore, Tiirkiye’de tiiketicilerin sadakat programlarinin

faydalarin1 dort kategoride algiladigi sonucuna varilmistir:

« Finansal Fayda

« Bilgilendiricilik Faydas1

e Eglendirme Faydasi

o Psikolojik & Sosyal Fayda

Arastirmamizda yer alan tiim faktorlerin yiiksek 6neme sahip olduklar1 agik¢a

goriilmektedir. Kiiciik farklarla eglendirme faydasi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’deki basarili sadakat programlar ele alindiginda 26-40 yas arasi, en az
tiniversite mezunu, agirlikli olarak Marmara Bolgesi’nde ikamet eden ve ¢aligmakta olan
tilketici grubunda kadin ve erkekler arasinda finansal ve bilgilendiricilik faydalar
algilama sekli acisindan anlamli bir fark goriilmemistir. Buradan benzer ekonomik kaygi
ve ilgi seviyesine sahip olduklar1 sonucuna varilabilir. Kesfetme meraklari, yenilik
deneme hevesleri, 6grenme diirtli ve istekleri de paraleldir. Buna karsilik; psikolojik &

sosyal faydalar1 ve eglendirme faydalarini algilama sekilleri agisindan farklilik
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gostermektedirler. Yani psikolojik ve sosyal kaygi ve ihtiyaglarina ek olarak eglence
anlayislar1 ve sadakat programlarindan faydalanmay1 eglenceli bulma derecelerinin bazi

acilardan farkli oldugu sdylenebilir.

Isletmelerin sadakat programlarini olustururken tanimlanan gruptaki kadin ve erkek
hedef kitlenin algi ve ihtiyaglarin hangi noktalarda ayristigimi goéz Oniinde

bulundurmalari ve programlarini bu dogrultuda sekillendirmeleri 6nemlidir.

Gelir gruplar1 arasindaki farklar incelendiginde ise; gelir durumu bagimsiz
degiskeni ile finansal, bilgilendiricilik, eglendirme ve psikolojik & sosyal fayda algilari

arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezleri kismen kabul edilmistir.

10.000 tl tizeri gelir sahibi grubun ortalamalarinin belirlenen tiim ifadeler 6zelinde
diger gruplardan daha biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bu gelir grubuna ait kisilerin finansal,
bilgilendiricilik, eglendirme ve psikolojik & sosyal fayda algilarinin diger gelir

gruplarindan kisilere gore daha etkin oldugu sdylenebilir.

2.020,90 tl alt1 gelir grubuna ait grubun finansal fayda algisina dair ortalamalarin
10.000 tl iizeri gruba yakin olmasi dikkat cekicidir. Aksi sekilde 2.020,90 tI alt1 gelir
seviyesine sahip grubun bilgilendiricilik fayda algist 10.000 tl {izeri gelire sahip gruba
gore oldukca diistiktiir.

Psikolojik & sosyal fayda algis1 agisindan en biyiik fark 10.000 tl iizeri gelir
seviyesine sahip grup ile 2.020,90 tl — 5.000 tl aras1 gelir seviyesine sahip grup arasinda
goriilmiistiir. Sosyal fayda algisi en diisiik grup 2.020,90 tl — 5.000 tl aras1 gelir seviyesine
sahip gruptur.

Arastirma, Tirkiye’deki isletmelerin sadakat programlarini olustururken ve
yiriitiirken dikkate almalar1 gereken noktalar hususunda 151k tutmak amaciyla
gerceklestirilmistir. Aragtirma, pek cok markanin hedef kitlesine girebilecek 26-40 yas

arasi, en az Universite mezunu, agirlikli olarak Marmara Bolgesi’nde ikamet eden ve
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calismakta olan 6rneklemin Tiirkiye’de basarili bulunan sadakat programlarini ne sekilde
algiladiklarina, hangi fayda tiirlerine daha ¢ok ©nem verdiklerine, bu fayda tiirleri
degerlendirilirken cinsiyet ve gelir dagilimina gore ne gibi farkliliklar gosterdiklerine dair
onemli veriler icermektedir. Bu baglamda; arastirmanin isletmelerin sadakat gelistirme

cabalarina destek vermesi umut edilmektedir.

Arastirma sonunda, sadakat programlarinin tiiketicilerin markalardan tekrar satin
alma gergeklestirmelerini saglama konusunda basarili olduklar1 sonucuna varilirken,
sadakat programlarinin tiiketicide marka ya da program bagliligi yaratma konusunda

yeteri kadar basarili olamadiklar1 goriilmektedir.

Elbette tiiketicilerde marka sadakati yaratmak satin alma davranisini etkilemekten
cok daha mesakatli bir siirectir. Tiirkiye’de farkli kategorilerde en bagarili bulunan sadakat
programlar1 baz alinarak gergeklestirilmis bu arastirmanin sonuglarinin, isletmelerin

sadakat yaratma yolunda almalar1 gereken yola 151k tutmasi amaglanmaktadir.
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Arastirma Kisitlari:

Aragtirma Orneklemi 454 kisiden olugmaktadir. 454 kisi sayis1 arastirmanin 1s1k

tutmasi adina yeterli olsa da elbette ana kiitleyi tamamen yansitmakta yetersizdir.

Arastirmanin 6rneklemi agrlikli olarak 26-40 yas arasi, en az iiniversite mezunu,
agirliklt olarak Marmara Bolgesi’nde ikamet eden ve calismakta olan bir kitledir.

Dolayisiyla arastirma bu kitle disinda kalan bireyleri yansitamamaktadir.

Arastirmada online anket yontemi kullamilmistir. Anketler yiliz yiize
gerceklestirilmedigi i¢in karsiliklt konusma, agiklama yapma, sorular1 yanitlama ve kafa

karistiran noktalara 151k tutma imkan1 olmamustir.

Arastirmanin anketi, katilimcilara fikir vermesi agisindan Tiirkiye’deki en basarili
sadakat programlarmnin arasindan segim yaptirilmasi ile baslatilmistir. Ilgili programlar,
birbirinden farkli sektdrlerdeki farkli igeriklerdeki programlar oldugundan, anketi
cevaplarken katilimcilarin hangi ifadeleri hangi programlara istinaden degerlendirdikleri

bilinmemektedir.

Arastirma sonuclar1 isletmelere sadakat programlarini hazirlarken programlarinn
hangi faydalarin1 hedef Kkitlelerinin demografik ozelliklerine gore farklilagtirmalar
gerektigine dair yol gostermektedir ancak sadece farklilik igerdiginin belirlenmesi yeterli
degildir. Isletmelerin mutlaka farkli algilanan faydalarin ne sekilde algilandiklarina dair

detayli aragtirma yapmalar1 gerekmektedir.
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EKLER

1. Orijinal Ol¢ek ifadeleri:

1 shop at lower financial cost

I spend less

I save money

Monetary Savings

I discover new products

I discover products I wouldn’t have discovered
otherwise

I try new products

Exploration

Collecting points 1s entertaining

Redeeming points 15 enjoyable

When I redeem points, I'm good at myself

Entertainment

They take better care of me

I'm treated better than other customers

I'm treated with more respect

I feel I'm more distinguished than other customers

Recognition

I belong to a community of people who share the same
values

I feel close to the brand

I feel I share the same values as the brand

Social

Kaynak: Mimouni- Chaabane and Volle (2010) Olgegi
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Uygulanan Olgek Ifadeleri:

Sorular 6ncelikle asagidaki sekilde Tiirkge’ye cevrilmistir:

© o0 No gk owDdE

Daha diisiik maliyetle aligveris yapiyorum.

Daha az harciyorum.

Para biriktiriyorum.

Yeni iirlin ve hizmetleri kesfediyorum.

Baska tiirli kesfedemeyecegim {iriin ve hizmetleri kesfediyorum.
Yeni iirlin ve hizmetleri deniyorum.

Puan toplamak eglenceli geliyor.

Puanlarla aligveris yapmak keyif veriyor.

Puan kazandigimda iyi hissediyorum.

10. Firma bana daha ¢ok ilgi gosteriyor.

11. Diger miisterilerden daha iyi muamele goriiyorum.

12. Daha fazla saygi goriiyorum.

13. Diger miisterilerden daha farkli oldugumu hissediyorum.

14. Ayn1 degerleri paylasan bir insan topluluguna ait hissediyorum.

15. Markaya yakin hissediyorum.

16. Marka ile ayn1 degerleri paylastigimi hissediyorum.

Daha sonra ciimle yapist degistirilerek asagidaki sekilde gelistirilmis ve marka

sadakatini 6l¢gmeye yarayan ek 4 ifade eklenmistir:

R

Bu programlar1 kullaninca daha diisiik fiyatlarla aligveris yapiyorum.

Bu programlar kullaninca daha az harciyorum.

Bu programlar1 kullaninca ayni biitgeyle daha fazla aligveris yapabiliyorum.

Bu programlar1 kullanirken yeni tiriin ve hizmetleri kesfediyorum.

Bu programlar1 kullanirken bagka tiirlii kesfedemeyecegim {iriin ve hizmetleri
kesfediyorum.

Bu programlar1 kullanirken yeni {iriin ve hizmetleri deniyorum.
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14.

15.
16.

17.
18.
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Bu programlar1 kullanirken puan, indirim ya da hediye ¢eki kazanmak eglenceli
geliyor.

Bu programlar1 kullanirken kazandigim puan, indirim ya da hediye ¢ekleriyle
aligveris yapmak eglenceli geliyor.

Bu programlar1 kullanirken puan, indirim ya da hediye ¢eki kazandigimda 1yi
hissediyorum.

Bu programlari kullandigimda firma bana daha ¢ok ilgi gosteriyor.

Bu programlar1 kullandigimda diger miisterilerden daha iyi muamele
gorilyorum.

Bu programlari kullandigimda daha fazla saygi goriiyorum.

Bu programlar1 kullanirken diger miisterilerden daha farkli oldugumu
hissediyorum.

Bu programlar1 kullanirken ayni degerlere sahip bir insan topluluguna ait
hissediyorum.

Bu programlar1 kullandigimda markaya yakin hissediyorum.

Bu programlar1 kullandigimda marka ile ayni degerleri paylastigimi
hissediyorum.

Ek ifadeler:

Bu programlar beni ilgili markadan daha ¢ok alisveris yapmaya yonlendiriyor.
Bu programlari kullandiktan sonra tekrar kullanma istegi duyuyorum.

19. Bu programlar1 kullanmak aligverislerimde o markay: tercih etmemi sagliyor.

20. Bu programlar1 kullanmak markaya olan bagliligimi arttiriyor.
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3. Tiirkiye Sadakat Programlar1 Arastirmasi, 2018, Ketchup Loyalty

Sadakat programlarmin Tiirkiye’deki tiiketiciler {izerinde ne gibi etkileri oldugunu
ve satin alma aligkanlarini nasil degistirdigini gosteren Tiirkiye Sadakat Programlari

Aragtirmasi (2018), Ketchup Loyalty tarafindan gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada, 6zellikle sadakat programlarinin tiiketiciler ile kurdugu duygusal
baglara ve miisteri memnuniyetine odaklanilan arastirmada, Tiirkiye’deki 160’1n tizerinde
sadakat programi ele alinmistir. Sosyo-demografik Ozellikler asagidaki sekilden
goriilebilmektedir.

TURKIYE SADAKAT PROGRAMLARI ARASTIRMASI 2017-2018

ARASTIRMA KUNYESI 4YIL

ISTANBUL %18

20-27 4 28-35@ 36-43 44-50
AB %40 %20 %301/ %301 %20 o %13

I—YAﬁ ARALIGI—@l

Y AKDENIZ %13
— GUNEYDOGU ANADOLU %10
BATIANADOLU %9

DOGU MARMARA %9

C1%60 BATI KARADENIZ %6
ORTAANADOLU %5

ORTADOGU ANADOLU %5

[ | BATIMARMARA %4

DOGU KARADENIZ %3

ORNEKLEM BUYUKLUGO KuzEvoEl AADOLY %3

LISEVEALTI | LISANSUSTU .
GSM OPERATORU

KULLANIM ORANI

%1 DOKTORA
E L KADIN ERKEK ,
[ o, TORKTELEKOM %42
UNIVERSITE UNIVERSITE %50 %50 TURKCELL %41
MEZUNU OGRENCISI VODAFONE %34
%64 %9

ARASTIRMADA INCELENEN SEKTORLER

AEEERPEREDE
| Akaryalat | [ Bankacilk | [ Giyim | [ Telekom || QSR || Ulaym | [ Otomotiv | [ Perakende | [Siipermarket| | MKP | [ Life-Style |

Bu aragtirmanin saha galismasi fisimahim tarafindan gergeklegtirlimistir

Sekil 15. Aragtirma Kiinyesi

Ketchup Loyalty ve FikriMiihim isbirliginde yapilan Tiirkiye Sadakat Programlari

Aragtirmasi1 2017-2018‘de one ¢ikan bazi istatistikler ise s0yle siralanmaktadir:


http://www.ketchuployalty.com/tr
https://www.fikrimuhim.com/
http://www.webmasto.com/wp-content/uploads/2018/06/Tu%CC%88rkiye-Sadakat-Programlar%C4%B1-Aras%CC%A7t%C4%B1rmas%C4%B1-2017-2018-O%CC%88rneklem-Bu%CC%88yu%CC%88klu%CC%88g%CC%86u%CC%88.png
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En Fazla Yararlanilan Sektor: Bankacilik

Son 12 ay igerisinde sadakat programlar1 kapsaminda puan, fayda, teklif veya
ayricaliklardan en fazla yararlanilan sektor, % 74 oranla bankacilik sektorii olmustur. En

diisiik orana sahip sektoriin ise otomotiv sektorii oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sadakat programlarimin diizenli satin almaya etkisi incelendiginde ise % 74
oranla siipermarket sektoriiniin ilk sirada yer aldigs; tekstil sektoriiniin ise % 54 oranla

bunu takip ettigi sdylenebilir.

TURKIYE SADAKAT PROGRAMLARI ARASTIRMASI 2017-2018

YONETICI OZETI

SON 12 AYDA EN AZ 1 KEZ _PROGRAMLARIN PROGRAMLARIN
PUAN/FAYDA/ OZEL HISSETTiRME DUZENLI SATIN ALMAYA
TEKLIF/AYRICALIKLARDAN ORANI ETKISI
YARARLANMA ORANI © R + ETKILI OLUYOR)

~00kisy
& 2
BANKACILIK PROGRAJ:LARINA ¥ (‘\ /

EOLAN
“KENDIMI OZEL HISSETTIRMEK 7 4
ICIN YETERLI DEGIL”

GENEL ORTALAMA /
(]

_ &< <,
“KENDIMI OZEL HISSETTIRMEK i
ICIN YETERLI DEGIL" 5 8

OTOMOTIV PROGRAMLARINA
OYEOLAN

“KENDIMI OZEL HISSETTIRMEK
ICIN YETERLI DEGIL” by

Sekil 16. Yonetici Ozeti


http://www.webmasto.com/wp-content/uploads/2018/06/Tu%CC%88rkiye-Sadakat-Programlar%C4%B1-Aras%CC%A7t%C4%B1rmas%C4%B1-2017-2018-Yo%CC%88netici-O%CC%88zeti.png
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Tiirkiye’de En Ektif Kullanilan 10 Sadakat Programm

2016-2017 ile 2017-2018 donemlerinin kiyaslandigir yukaridaki istatistiklere
gore Money Club‘in her iki donemde de % 82 oranla katilimcilarin en aktif kullandigi
sadakat programi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yemek Sepeti 2017-2018 doneminde %

61 oranla ikinci siraya yerlesmistir.

TURKIYE SADAKAT PROGRAMLARI ARASTIRMAS| 2017-2018

TURKIYE'DE EN AKTIF KULLANILAN 10 SADAKAT PROGRAMI

ARASTIRMAYA KATILANLARIN EN AKTIF KULLANDIKLARI 10 PROGRAM (165 PROGRAM ARASINDAN)

MIGROS YEMEK  CARREFOURSA GRATIS THY D&R WATSONS IKEA MAVI
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ARASTIRMAYA KATILANLARIN EN AKTIF KULLANDIKLARI 10 PROGRAM (150 PROGRAM ARASINDAN)
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Sekil 17. Tiirkiye’de En Aktif Kullanilan 10 Sadakat Programi


http://www.webmasto.com/wp-content/uploads/2018/06/Tu%CC%88rkiyede-En-Aktif-Kullan%C4%B1lan-10-Sadakat-Program%C4%B1.png
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Miisteri Memnuniyetinde Lider: GSM Operatorleri

Marka bazinda ele alinan memnuniyet oranlarina baktigimizda ise GSM
operatorlerinin ilk siralarda yer almaktadir. Sirasiyla Vodafone’un Bana Ne Var (% 46),
Turkcell’in Salla Kazan (% 43) ve yine Vodafone’un Avantaj Cepte (% 41) servisleri ilk
lic sirada yer almaktadir. Toplamda ise 10 markadan 5’inin GSM operatorlerine ait

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

TURKIYE SADAKAT PROGRAMLARI ARASTIRMAS| 2017-2018

MARKALAR BAZINDA MEMNUNIYET ORANLARI

MARKALAR BAZINDA “COK MEMNUNUM" DIYENLER ILK 10 (165 PROGRAM ARASINDAN)
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MARKALAR BAZINDA “COK MEMNUNUM" DIYENLER ILK 10 (150 PROGRAM ARASINDAN)
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Sadakat Programlarinin Mobil Kullanim Oranlan

S6z konusu mobil oldugunda ise Garanti Bankasi’na ait Bonus Flag programinin
%387 oran ile hala liderligini stirdiirdiigii goriilmektedir. Turkcell’in Salla Kazan (% 86),
Vodafone’un Bana Ne Var (% 82), Is Bankasi’nin Maximum (% 75) servisleri de Bonus

Flash’tan sonra mobil uygulamalar iizerinden en aktif kullanilan servisler olarak karsimiza

cikmaktadir.

TURKIYE SADAKAT PROGRAMLARI ARASTIRMASI 2017-2018

SADAKAT PROGRAMLARININ MOBIL UYGULAMALARINDAKI AKTIF KULLANIM ORANLARI
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Sekil 19. Sadakat Programlarinin Mobil Uygulamalardaki Aktif Kullanim Oranlar1
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Sadakat Programlarinda Web Sitesi Deneyimleri

Sadakat programlarma ait web sitelerinin kullanict deneyimi ele alindiginda

sektorel bazda bankacilik sektoriiniiniin % 54 oranla ilk sirada yer aldigi goriilmektedir.

Web site deneyiminden memnun kalinan sadakat programlari telekomiinikasyon, QRS

(Hazli Servis Restoranlari), ulagim (hava) ve siipermarket olarak devam etmektedir.

TURKIYE SADAKAT PROGRAMLARI ARASTIRMAS| 2017-2018

AKTIF KULLANDIGINIZ SADAKAT PROGRAMLARININ WEB SITESI DENEYIMINDEN MEMNUN MUSUNUZ?
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Sekil 20. Sadakat Programlarimin Web sitesi Deneyimlerinden Memnuniyet

Oranlan

Kaynak: MediaCat Yayinlari, Veri Kiti, Temmuz 2018
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