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MUSTERI SADAKAT PROGRAMLARI: PAZARLAMA
YAZININDA BAKIS ACILARI VE GENEL BAGLAM

Customer Loyalty Programmes: Viewpoints on Marketing Literature
and General Context

Tugba GURCAYLILAR YENIDOGAN"

0z
Arastirmanin Temelleri: Calisma, son yillarda, pazarlama yazininda onemli bir yer tutan

Miisteriyi Elde Tutma ve Miisteri {liskileri Yonetiminin bir araci olarak Sadakat Programlarinin ele
alinip alinamayacagini irdeleme amacini tagimaktadir.

Arastirmanin Amaci: Calismanin amaci, Sadakat Programlarinin amacini ve ozelliklerini
belirleyerek muhtelif inceleme alanlar1 iizerindeki bakis agilarini irdelemektir. Algilanan Deger,
Miisteri Sadakati, program etkinligi, satin alma payr ve ziyaret orami {izerine etkileri, Sadakat
Programlarinin muhtelif aragtirma alanlaridir. Bu kavramlar arasindaki etkilesimleri ortaya koyarak
pazarlama yazinindaki bulgulara isaret etmek ve bosluklari ortaya ¢ikarmak temel aragtirma amacini
olusturmaktadir.

Veri Kaynaklari: Veriler, Proquest, Science Direct ve Ebsco veri tabanlarindaki elektronik
kitaplar ve pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin derlenmesiyle elde edilmistir.

Ana Tartisma: Sadakat Programlarinin Miisteri Sadakati yaratmada etkili bir kaynak olup
olmadig1 sorgulanmistir. Bu konuda farkli goriislerin yer aldigi pazarlama yazininda, Sadékat
Programlarinin uygulanig sekline bagli olarak Miisteri Sadakati tesis etme durumunun degistigi
sonucuna vartlmaktadir. Bu nedenle etkin Sadakat Programi uygulama kaynaklarinin sorgulanmasi
gerekmektedir.

Sonuclar: Gelecek caligmalar, Sadakat Programlarinin basarisini etkileyen giigleri belirleme ve
ampirik destek saglama gereksinimindedir. Saddkat Programlarinin Misteri Sadéakati yaratip
yaratmadi@1 konusunda goriis birligi saglanamamistir. Bu alandaki caligmalar daha zengin arastirma
yapilariyla desteklenmelidir. Sadakat Programlari tizerindeki arastirmalar farkli endiistriyel alanlarda
destek bulma gereksinimindedir.

Anahtar Kelimeler: Saddkat Programlari, Miisteri Sadakati, Miisteriyi Elde Tutma, Miisteri
[liskileri Yonetimi.

ABSTRACT

Bases of the Research: The basis of the study depends on explicating whether the Loyalty
Programmes should be taken into consideration or not as a tool of CRM (Customer Relationship
Management) and Customer Retention which have an important place in marketing literature in
recent years.

Purpose of the Research: The aim of the study is to explicate the viewpoints over the diverse
research areas with determining the purposes and characteristics of the Loyalty Programmes. The
effects on Perceived Value, Customer Loyalty, programme effectiveness, purchase share and visit rate
are constituting the diverse areas of research realized over Loyalty Programmes. To point out the
findings in marketing literature with displaying the interaction among these conceptions and to show
the gaps are the main purposes of the study.

Data Sources: Data was found out by arranging the articles in marketing journals and
electronic books in Proquest, Science Direct and Ebsco database.

Main Discussion: The effectiveness of Loyalty Programmes on creating Customer loyalty had
been investigated. In the marketing literature, consisting different views about this subject, it is
arrived at a conclusion that the application of the Loyalty Programmes effects the creation of
Customer loyalty. It is necessary to investigate the application sources of effective Loyalty
Programmes.
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Results: Future studies should determine the forces effecting the achievement of the Loyalty
Programmes and give emprical support. If the Loyalty Programmes create Customer loyalty or not,
there is no consensus on this subject. The studies in this area should be supported by more substantial
research structures. Researches about Loyalty Programmes need support in different industrial areas.

Keywords: Loyalty Programmes, Customer Loyalty, Customer Retention, Customer
Relationship Management.

1.GIRIS

Sadakat Programlari, son yillarda, Miisteriyi Elde Tutma ve Miisteri iliskileri
Yonetimi baglaminda uygulayici ve akademisyenlerin yogun ilgisini kazanmistir.
Bu programlarin temel yonetsel amaci, sadik miisteri davranisini 6zel hizmetler ve
indirimlerle odiillendirmek ve ayni zamanda, uzun donemli is iligkilerinin
ekonomik yararini kavrayarak sadik davramisi giiclendirmektir (Stauss ve diger.,
2005). Sadakat programlart hem perakendeciler hem de imalatgilar tarafindan
indirimler, pesin Odemeler, ilicretsiz {iirlinler veya o6zel hizmetler (dzel ilgi
konularinda {icretsiz dergiler gibi) araciligiyla siirekli miisteri olma durumunu
canlandirma amacindadir (Berman, 2006).

Tek (1999) pazarlama ilkeleri kitabinda, Burnett ve Moriarty (1997), Fill
(2002), Shimp (2003), Clow ve Baack (2004) pazarlama iletisimi kitaplarinda satig
gelistirme basghg altinda konuya deginmektedirler. Bayi yarigmalar, ticari
kuponlar, bayi satis tegvikleri ve ticari sozlesmeler, tekrar saticilar1 i¢in uzun siireli
iligkileri gelistirme araglar1 olarak gosterilmektedir. Miisteri satis gelistirme
araclarimt ise (a) fiyat anlagmalari: fiyat indirimleri, kuponlar —satis noktasi
kuponlari, posta veya medya dagitim kuponlari, ambalaj icinde veya disinda
bulunan kuponlar, online kuponlar-, geri ddeme ve iskontolar, (b) ddiiller, (c)
numune verme, (d) siireklilik programlari, (e) bonus paketleri, (f) cekilis ve
yarigsmalar olusturmaktadir.

Sadékat Programlar icerisinde en bilineni siklik programlar1 ve sadakat karti
uygulamalart olmustur. Siklik programlar1 isletmeye sik giden miisterileri
tanimlayarak odiillendirir ve Miisterileri Elde Tutma ve {iriin / hizmet kullanimini
tesvik etme amaciyla kullanilan en 6nemli pazarlama araclarindan biridir. Siklik
programlari ilk olarak 1981 yilinda American Airlines’in AAdvantage programiyla
giindeme gelmistir. Amerika’nin yaklasik yarisinin en az bir siklik programu iiyesi
oldugu raporlanmis ve bazi programlarin yilda yaklasitk % 11 biyldigi
kaydedilmistir. Ustelik yeni teknolojiler, bazi programlarin Miisteri Iliskileri
Yonetimi icin daha gii¢lii ve ucuz ¢oziimler sunarak yayilimini kolaylastirmaktadir.
Siklik programlarina popiilasyonun artmasina ragmen miisterilerin algilarin
etkileyen faktorler hakkinda ve bazi programlar cok basarili iken digerlerinin
basarisiz olusu iizerine az bilgi bulunmaktadir (Kivetz ve Simonson, 2002).

Pazarlama yazini, Sadakat Programi uygulamalariin, pek ¢ok akademisyen
tarafindan cesitli sektorlerde farkli yonleriyle sinandigina tamiklik etmektedir.
Stauss vd. (2001) otomotiv sektoriinde, Roehm vd. (2002) ambalajli iiriinlerde,
Bolton vd. (2000) finansal hizmetler sektoriinde, Whyte (2002) havacilik
sektoriinde, Noordhoff vd. (2004) perakende magazacilikta, Gustafsson vd. (2004),
Yi ve Jeon (2003) ise telekomiinikasyon sektoriinde Saddkat Programlari
uygulamalar1 iizerine caligsmalar gerceklestirmislerdir (Aktaran: Stauss ve diger.,
2005).

Temel amaci sirket ve miisteriler icin kazan-kazan durumu yaratmak olan
Sadakat Programlari, program etkinligi, program tipleri, basar1 ve basarisizlik
nedenleri, fiyatlandirma stratejileri ve finansal cerceve, Miisteri Sadakati, deger
algilar;, Miisteriyi Elde Tutma, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Miisterinin Yasam
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Boyu Degeri gibi pazarlama kavramlariyla iligkileri itibariyla pek ¢ok baglantiya
sahiptir. Bu c¢alismanin amaci, Sadakat Programlari iizerine bakis agilarin
incelemek, iliskileri pazarlama yazinindaki ampirik bulgularla desteklemek ve
gelecek calismalardaki kavramsal cercevelere yon verecek diisiinceler
gelistirebilmektir.

2. GENEL CERCEVE: SADAKAT PROGRAMLARININ AMACLARI
VE OZELLIiKLERI

Pazarlama yazininda pek c¢ok akademisyenin Sadakat Programlarimi farkli
kavramsal pazarlama yaklasimlariyla olan iliskileri boyutunda inceledikleri ve
programlarin muhtelif amaglarin ortaya koyduklar1 gézlemlenmektedir. Alandaki
calismalara “Marka Saddkat Programlar1” adli ¢alismasiyla Shugan (2005) farkli
bir boyut kazandirmis ve Sadakat Programlarini amaclarina gore farklilagtirmustir.
Shugan (2005) calismasinda Sadéakat Programlarimi sorgulamakta, gercek Sadakat
Programlariyla taklitlerini birbirinden ayirmaya calismaktadir. Bu yaklasim,
Sadakat Programlarina olan bakis acisimt degistirmekte ve amaclari
degerlendirirken uzun siireli yarar saglayanlarin kisa soluklu cikar giidiisiiyle
uygulananlardan ayirt edilmesi gerektigi gercegini gozler oniine sermektedir.

Shugan (2005) miisterinin bir varlik olarak ele alinmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Yasam Boyu Miisteri Degeri ile Marka Sadékati bir varlik olarak
miigterinin ele alinmasini saglamaktadir. Varlik olarak miisteri modern
pazarlamada temel bir kavramdir. Alti ¢izilen temel diisiince, firmanin
miisterilerine taahhiitte bulunarak tatminkar bir miisteri tabani olusturabilmesidir.
Bu miisteri tabani, gelecek donemlerde, birincil yarar saglayan degerli bir varlik
olacaktir.

Ik bakista, miisteri varh@ yaratmak firmalarin sozde Sadakat Programlarimi
ovdiikleri pek cok ornekle uyumlu goziikkmektedir. Bu firmalar sik sik miisteri
iligkileri olusturmak, Marka Sadakatini oOdiillendirmek ve sadik miisteri icin
taahhiitte bulunmak gibi gerekcelerle programlarini temellendirmektedirler.
Bununla birlikte, s6zde Sadakat Programlari, Miisteri Sadakatiyle miisteri varligi
olusturma amacini tagimayan amaclara sahiptir.

Sadik miisteriler borclari arttirmaktan ziyade varliklari ¢ogaltmalidir. Bu
amagla yapilandirilan Sadikat Programlari, sadece gelecekte geri doniis
saglayacagi umulan On yatinmlar yapmayr amaclamaktadir. Dogru Sadakat
Programlar1 gelecek icin simdi yatirim yapar, miisterilere bugiinden taahhiitte
bulunur ve giiven talep etmekten ziyade giiven olusturur. Sozde Sadéakat
Programlar1 varliktan ziyade yiikiimliilik (bor¢) getiren taklit programlardir.
Miisterilere gelecek yiikiimliiliikler sunarken kisa donemli gelir elde etmektedirler.
Miisteriye taahhiitte bulunarak giiven vermek yerine firma miisteriden giiven
istemektedir. Elde edilen gelire gore firma, gelecekte miisteri odiilii sunacaktir.

Daha genel bir bakis agisiyla, her miisteri Sadakat Programinin nihai amaci
kar, gelir ve pazar payim arttirmaktir. Diger ara amaclara ulagilmasi ise orta ve
uzun donemli amaclara ulagsmada koprii vazifesi gormesi agisindan Onem
tasimaktadir (Sekil 2.1) (Butscher, 2002, s.39).



Sekil 2.1. Sadakat Programlarinin 5 Temel Amaci, Butscher, 2002,s.39.

Miigteri Sadakati
Saglamak

Yeni Miisteriler

[letigim Olanaklar: Kazanmak

Yaratmak

Artis
Gelir

Kar
Pazar Pay1

Diger Sirket Departmanlarim Giiclii Bir Veritabam
Desteklemek Olugturmak

2.1. Sirketlerin Miisteri Saddkat Progranmm Uygulama Nedenleri

1970’lerde kurumsal pazarlama calisan Avrupali arastirmacilar daha iyi
miisterilere sahip olmak i¢in tedarikcilerin miisterileriyle daha yakin iligkiler
bicimlendirdiklerini kesfetmislerdir. Kisaca bu bir kazan-kazan anlagmasidir.
Baglantili arastirmalar, sadik miisterilerin firma ic¢in daha karli olduklarini ileri
stirmektedir. Bu karliligin azalan hizmet maliyetleri, artan harcamalar ve sadik
alicilar tarafindan diger potansiyel miisterilere yapilan tavsiyelerle olustugu
diistiniilebilir. Ek olarak, bu iddialar yeni miisteri edinmenin var olanin tekrar
alimini saglamaktan daha maliyetli oldugunu savunmaktadir. Sadakat kazanma ve
sadakati koruma stratejileri sitirdiiriilebilir avantaj kaynagi olarak goriilmektedir. En
genel amaci1 mevcut miisterinin korunmas: olan Sadékat Programlarinin amaclari
sOyle siralanabilir:

e Satis diizeyini, kar miktarin1 ve kazancglari korumak: var olan miisteri
tabanin1 korumada bir savunma ¢iktisi.

¢ Var olan miisterilerin sadakatini ve potansiyel degerini koruma: satislar,
kar ve kazanclarda artis saglamak i¢in saldirgan cikti.

¢ Var olan miisterileri capraz {iriin alimina ikna etme: koruyucu veya
saldirgan cikt1.

Genellikle bu istenen c¢iktilar 6zel hedef boliimlerle ilgilidir: yogun alicilar
veya yliksek net degerli miisteriler. Vurgulanan inang, miisterilerin kiiciik bir
yiizdesinin sirket satiglarinin biiyiik bir boliimiinii olusturdugudur ve bu miisteriler
sonsuza dek korunmalidirlar. Sirketler genelde bu bakis agisinda “80/20” kanununu
yakalamak isterler. 80/20 kanunu, gelirlerin %80’inin miisterilerin sadece
%?20’sinden saglanmasi temeline dayanmaktadir. Bdylece pazarlama kaynaklarinin
%?20’ye konsantre olmas1 s6z konusudur. Sadakat Programlarinin en 6nemli sorunu
en iyi %20’ nin sadik alicilar olma gereksiniminde olmamasidir (6zellikle liiks iiriin
sadakati anlaminda).

Miisterileri hakkinda zayif veriye sahip sirketler icin miisteri Sadakat
Programlarinin ek bir yarari, miisterilerin hizmet dagitiminda veya satin alim
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noktasinda kendilerini tammlayabilmeleridir. Uyelik kartlar1, miisteriye 6zel ilgiyi
hak ettigini gdstermenin ¢abuk ve etkili bir yoludur. Sadikat Programlarinin diger
yararlari;

¢ Denk bir markay1 farklilastirma cabast,
® Yeni (denk) bir marka girisini etkisizlestirmek,

e Bir rakibi benzer bir sadakat plani sunma girisiminde etkisiz hale
getirmektir.

American Express, General Motors, Holiday Inn, Toyota/Lexus, John Deere
ve Shell gibi pek ¢ok lider sirket ve pek ¢ok havayolu, miisteri Sadakat Programlari
iizerinde bazi planlar1 uygulamada yeterli meziyete sahip olmuslardir (Dowling ve
Uncles, 1997).

2.2 Sadakat Programlarimin Hedef Gruplar:

Bir Sadakat Programinin hedef gruplarini uzun siireli iliski gelistirmek
istenilen miisteriler olusturmaktadir. Miisteri Saddkat Programlarimin hedef
gruplarim1 belirlemek ilk bakista kolay goziikebilir ancak, bu goziiktiigi kadar
kolay degildir. Ayn1 zamanda ¢ok dnemli bir husus da program amaciyla baglantili
olarak hangi yararlarin sunulacagidir. Her hedef grup kendi onceliklerine ve 6zel
deger faktorlerine sahip oldugundan konuyu iki baslik altinda incelemek yerinde
olacaktir.

2.2.1 Potansiyel Miisterilere Kars1 Mevcut Miisteriler

Var olan ve/veya potansiyel miisterilere odaklanma karari alinmasinda iki
diisiince okulu bulunmaktadir. Ilk goriis, sirketle iliskisi olan miisterileri odagina
alir ve bu miisteriler, Sadakat Programinin yararlar1 olarak ekstra tesvikler disinda
zaten sadiktirlar. Dolayisiyla Sadakat Programlari diisiik miktarli ve potansiyel
miisteriler iizerine odaklanmalidir. Bu gruptaki miisterilerin satin alim miktar ve
kullanimin1 arttirmaya c¢alismalidir. Elbette ki temel miisteriler hald program
hizmetlerinden yararlanabilecekler, liye olmalar1 engellenmeyecektir. Diger goriis,
sadik miisterilerin sirketin en onemli miisterileri olmalar1 ve varliklarinin garanti
altina alinmasidir. 80:20 kuralina goére tiim satislarin %80’1 miisterilerin
%20’sinden elde edilmektedir.

2.2.2 Secilmis Boliimlere Karsi Tiim Hedef Grup

Ikinci soru tiim grubun mu yoksa sadece secgilen boliimlerin  mi
hedeflenecegidir (6rnegin, 6zel bir yastaki veya gelir diizeyindeki miisteriler).
Hedef grup kiigiikse azaltma ihtiyaci bulunmamaktadir. Ek olarak, pek ¢ok drnekte
bir Saddkat Programinin etkili olmasi i¢in yiiksek bir kritik kitleye ulagma
gereksinimi vardir. Tiim hedef gruba odaklanmanin diger bir sebebi de grubun
homojen olmasidir. Bazi Orneklerde ise sadece birka¢ bolimii hedeflemek
verimliligi karsilayabilmektedir. Bununla birlikte, hedef gruplar ¢ok biiyiik veya
heterojense grup icerisindeki en Onemli boliimleri (yogun kullanicilar gibi)
tanimlamak ve bu boliime odaklanmak daha yerinde olacaktir. Genis bir Sadakat
Programi altyapis1 kurmak i¢in yeterli kaynak bulunamayisi ve dar biitceler
secilmis bolimlemeyi gerektiren farkli bir kosuldur (Butscher, 2002, s.45-48).

2.3 Sadakat Program Tipleri

LN X N1

Sadéakat Programini bir “miisteri kart1”, “miisteri kuliibii”, “siklik program1”,
“bonus programi” veya “VIP programi” olarak adlandirmakla program tipi
farklilasmamaktadir. Temel farklilastiricilar, program tiirii (sinirliya karst agik) ve
tabii ki de bir programin sundugu yararlardir. Bir miisteri kuliibii bonus puanlar
sunabilirken, bir bonus programu ayni zamanda kimlik arac1 olarak
kullanilabilmektedir. Butscher (2002) Sadakat Programu tiplerini sinirli Sadakat



Programlar1 ve agik Sadakat Programlari olarak tasnif ederken, Berman (2006)
Sadéakat Programlarin1 dort genis kategoride toplamistir.

Smirli ve acik Sadékat Programlari birbirlerine karsi sahip olduklar
istiinliiklere gore farkl sirket tipleri i¢in kullanim alani bulabilmektedirler. Sinirh
Sadéakat Programlarinin avantajlari; (1) iiyelik iicretlerinin maliyetleri karsilamaya
yardim etmesi, (2) hedef gruba odaklanmaya yardim etmesi, (3) daha etkin iletisim
saglamasi, (4) lyeligin lyelerin sayisiyla sinirli olmasi dolayisiyla maliyetlerin
diisiik olmasi, (5) veritabaninin sadece iiriinde ortalamanin {istiinde ¢ikar saglayan
miisterileri icermesi, (6) iliyelik 0demelerinin beklentileri arttirmasi ve boylece
yonetimin Sadakat Programinin degerini siirekli arttirmaya cabalamasi olarak
belirlenebilir. Ag¢ik Sadakat Programlarinin avantajlart ise (1) daha genis bir
miisteri sayisina ulagma, (2) daha eksiksiz bir veritabani, (3) potansiyel miisterilere
ve rakiplerin miisterilerine daha kolay ulasabilme, (4) veritabaninin
kusursuzluguyla boliime ve boliim 6zel iletisime rehberlik etme, (5) Sadakat
Programini daha maliyet etkin yapan kritik kitleye ulagsmaya yardimci olma olarak
siralanabilmektedir. Sinirli Sadakat Programlar: uygulamalari asagidaki 6zelliklere
sahip sirketler icin iyi bir yaklagim olacaktir:

¢ En iist miisterilere ulagma ve odiillendirme ¢abasi,

Daha odaklanmus bir yaklagimu tercih etme,

Kiiciik biitgelere sahip olma,
¢ Pazarin acik¢a boliimlenmemis olmasi,
¢ Homojen miisteri pazarlarinda caligma.

Acik Sadakat Programlari ise asagidaki kosullar altinda calisan sirketler i¢in
iyi bir yaklasim olacaktir:

¢ Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda ¢ok az bilgi sahibi olunmast,
e Daha genel bir yaklasim izlenmesi,

¢ Uzun donemli biiyiik biitcelere sahip olma,

e Pazarin boliimlenmemis olmasi,

e Kurum-miisteri pazarlarinda faaliyet gosterilmesi,

¢ Emtia liriinler pazarinda faaliyet gosterilmesi.

Bu aciklamalara ek olarak, kurumsal ve distribiitdr Saddkat Programlarindan
bahsetmek yerinde olacaktir. Kurumsal Sadikat Programlart son kullaniciyi
hedeflememektedir. Bunun yerine iiriinii kendi iriinlerinin bir bileseni gibi
kullanan kurum, profesyonel kullanicilara ve aracilara hitap etmektedir. Kurumsal
Sadéakat Programlarinin 6zel bir bigimi distribiitér Sadakat Programidir. Distribiitér
Sadakat Programi, dagiticilarini desteklemek ve onlarla iligki gelistirmek amaciyla
iiretici tarafindan kurulmaktadir. Dagiticilar vitrin siisleyerek, yerel reklam
yaparak, iiriin sergileyerek ve sirket iiriinleri i¢in 6zel promosyonlar sunarak
iireticilere destek olabilmektedirler (Butscher, 2002, s.50-52).

Berman (2006) Sadakat Programlarin1 dort kategoride siniflandirmistir (Tablo
2.1). En temel bi¢imi, tip 1, herhangi bir miisterinin bir satis noktasinda iiyelik
kartin1 kullanarak isaretli iriinlerdeki indirimi elde etmesidir. Bu format, tiiketiciler
tarafindan bir Saddkat Programi olarak goriiliirken, dogru bir uygulama degildir;
clinkii tiyelik tiim miisterilere agiktir ve her iiye yaptig1 aligveris ge¢cmisine gore
ayni indirimi elde etmektedir. Bu programin bir takim sinirhiliklart vardir. Bir
analize gore tip 1 programlar sadakat davranisin1 6diillendirmemekte, kart sahibini
odiillendirmektedir. Tip 1 programlar, tekrar satimi cesaretlendirmez ve tiim
miigterileriler alimlarindan aymi yarari elde ettiginden elektronik kuponlara daha
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cok benzemektedirler. Firsat¢1 miisteriler ve sadece firmanin yogun indirimli iiriin
ve hizmetlerini satin alan miisteriler firmanin en iyi miisterileriyle ayn1 miktarlari
elde etmektedirler. Tip 1 programlar genellikle kiiciik firmalar tarafindan
uygulanmaktadir.

Tablo 2.1. Sadakat Programlar Tipolojisi

Program Tipi Program Karakteristikleri Ornek
o Uyelik tiim miisterilere agiktir.
. e Satici iiye karta sahip degilse ya da unutmussa indirim
Tip 1: Uyeler kartin1 okuyucudan gegirir. Siipermarket
iiye kayitlariyla Programlari
ek indirimler e Her iiye satin alma ge¢cmisine gore ayni indirimi elde
elde ederler. eder.
¢ Firma miisterinin ismi, demografik bilgileri ve satin
alma
gecmisi hakkinda bilgi sahibi degildir.
o Uyeleri yoneten herhangi hedef iletisimler yoktur.
Tip 2: Uyelern | e Uyelik tiim miisterilere aciktir.
birim satin e Firma 6zel miisterileri i¢in satin alima bagh bir | Araba Yikama
aldiklarinda miisteri Sirketleri
1 br. ticretsiz veritabani olugturmaktadir.
kazanirlar.
Tip 3: Uyeler e Uyelik, indirime hak kazanacak yeterli harcamada
toplam satin bulunma Havayollari,
alimlar1 temelinde kosuluna baghdir. Kredi kart1
indirim veya Programlari vb.
puan kazanirlar.
Tip 4: Uyeler e Uyeler satin alim gecmisi temelinde béliimlere
hedefli ayrilirlar.
sunumlari ve e Miisteri demografikleri ve satin alim geg¢misinin | Stpermarketler
postayla kapsamli bir
gonderilenleri veritabanini gerektirir.
kazanirlar.

Kaynak: Berman, 2006, s.123.

Diger tiim Sadikat Programlart (tip 2, 3 ve 4) sunduklart ek indirimler,
iskontolar veya {icretsiz iriinlerle miisterinin toplam satin alimini arttirmayi
hedeflemektedir. Sunulan bu olanaklar miisteriler istenen diizeyi astiginda
saglanmaktadir. Tip 2’de, miisteriler belirli parca miktarin1 tam fiyatta satin
aldiklarinda bir parcaya iicretsiz sahip olmaktadirlar. Bu programlar, iiyelerin
toplam alimi temelindeki miktar indirimlerine benzemektedir (satin alim sikligina
degil). Bu programlarin firma igin yonetimi gayet kolaydir. Bununla birlikte
rakipler tarafindan kolay kopyalanabilirler. Tip 2 programlarin diger Onemli
sorunu, firma miisterilerinin isim ve adreslerini kaydetmemesidir. Uyelerine farkli
odiiller sunamaz veya onlarla iletisim kuramazlar. Uciinciisii, 6diiliin gegmiste satin
alman pargayla ayn1 olmasidir. Bir {iriinii satin alma yerine iicretsiz sahip olma bir
odiil olarak sunuldugunda, satin alimi kadar tatmin edici olmamaktadir.

Tip 3 programlar, iyelerini gecmis satin alimlari temelinde puanlarla
odiillendirmektedir. Tip 1 ve tip 2 programlarindan farkli olarak tip 3 programlarini
pazarlayanlar iiyelerin satin alim ve puanlarinin izini siirecek kapsamli bir
veritabanina gereksinim duymaktadirlar. Bazi tip 3 programlar1 miisterileri satin
alimlan arttirmak icin cesaretlendirmekte veya program kademelerine sahip olan
yogun miisterileri odiillendirmektedir. Pek cok tip 3 programi, iiyelerin puan
toplamasini  kolaylastirmak icin  tamamlayic1  pazarlamacilarla iliskiler
gelistirmektedir (havayolu, otel zinciri ve araba kiralama firmas1 gibi). Cogu tip 3



program pazarlamacisi tiim iiyeleriyle aymi iletisimi sagladigindan iiyeleriyle daha
yakin iliskiler yonetme ihtiyacinda degildirler.

Pek cok tip 4 programi, puan temeline dayanirken, bu programlar satin alma
gecmisi temelinde iletisim, promosyon ve oOdiillendirmeleri 6zel bireysel iiyelere
sunmaktadirlar. En ¢ok bilinen tip 4 programi, ge¢mis satin alimlara bagl olarak
sunulan indirimlerin fazlasint yapmaktir. Tip 4 perakendecileri Sadakat
Programlarina biiyiik oranda baglidirlar ve bu programlar1 pazarlama stratejilerinin
onemli bir elemani olarak kullanmaktadirlar. Bu tip programlari kullananlarin
karmagik bir veritabani gelistirip korumaya gereksinimleri vardir (Berman, 2006,
s.123-148).

2.4. Sadakat Programlarimin Yararlar

Dowling ve Uncles (1997), Butscher (2002) ve Berman (2006)
calismalarinda, Saddkat Programlarimin yararlarini ayri bir bashk altinda
degerlendirmisler ve etkili bir Sadakat Programi uygulamasi sonucu elde edilen
yararlart sdyle siralamiglardir:

¢ Yiiksek miisteri sadakati, diisiik fiyat hassasiyeti ve gii¢lii marka tutumu,
¢ Tiiketiciler ve tiiketici egilimleri hakkinda giiclii bilgilere erisim,

¢ Yiiksek ortalama satislar (capraz satis ve daha karli satis fiyatlarina bagh
olarak),

e Ozel miisteri boliimlerini hedefleme yetenegi,

e Uriin ¢cagrisimlarim uygulamada artan basari,

e Sadik miisterilere hizmet etmenin diisiik maliyet getirisine ulagma,

o Sadik miisterilerin favori markalar1 hakkinda tavsiyelerde bulunmalari,

¢ Sirkete statii ve olumlu imaj kazandirmasi.

3. PAZARLAMA YAZININDA SADAKAT PROGRAMLARI
UZERINE BAKIS ACILARI: KAVRAMSAL YAPILARIN
INCELENMESI

Calismada, akademisyenlerin Sadadkat Programlarini hangi pazarlama
kavramlariyla birlikte degerlendirdikleri ve nasil bir baglam icerisinde ele aldiklari
incelenmistir. Bu incelemeler, 6ne siiriilen veya siiriilebilecek kavramsal catilarin
ortak bir bileskede sunulmasina olanak tamimistir. Proquest, ScienceDirect ve
Ebsco veri tabanlar1 yardinyla, basta Sosyal Bilimler Atif Indeksi’ne (SSCI)
kayith olmak iizere, pazarlama yazininda Sadakat Programlarini konu alan
makaleler taranmis ve konunun muhtelif alanlarini iceren 23 makaleye ulagilmstir.
Bu makalelerin pek cogu o©One siirdiikleri iddialar1 ampirik c¢alismalarla
desteklemislerdir. Hgili makalelerin arastirma amaci, 6rneklemin cekildigi kitle,
hipotezler, arastirma yontem ve sonuclarina iliskin bilgiler tablo 3.1°de
yansitilmistir.

BAU
SBED
12 (21)

123

Balikesir
Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii
Dergisi

Cilt 12 Say1 21
Haziran 2009
ss.116-138



"QUIS[[@POUI BIATUIIPIBA

méTaIIps spE re[qoid uoAsezmndo
usputsmudasd Jmreurp mumiueA eumrergord
“HPER{BULIT e 9P[D{es ‘ouna UTMLIYE) WSt Ut TeBpes IIq ULeIe)SII
I1q I[P ULR[UeIo uLe[npe uruLeueIsoid jexygpes -1swoepuayered elAmuniesies gme
BUI[E UDES JeX[a) epour oA weyeIon vuride) ‘wequnsigep Jeuzejur [1Swe) upequuIdes Imue[geq
treureisoxd jexepes uoAsezmundo ymreutq jedy ‘wreuodny sutuQ Tes oA ULIR[LIRISNW ULRWIfE uneS N[ #00T AL STMRT
‘Iseuniere
“Te[reAnp jexepes ZIifeue USRI 5108
upes eyep arennsio uokseIsey] ‘Zipue ‘auIa[I[Rq diferiSres
Josuods retedn diyes I07[e] wIKeIZo TUTSD{e UTUTSSTY JoK1pTe Tesepes 1q nidns eyep
euréifeue ynmdo, (¢ ‘mIRUE 107 (7 eputrezn Tureisord 1esEpes (7 epuZIprI $epéres
“BUIRTUITUR) TULIS[OAT) ofAuereAn
urisord ueseided uende $npq uaeAn mreisoxd yexgpes ¥ ezuny
“Soxd yexepes 1231 oA Iozuaq Un{SI[I BUISPUIRTIURIS B mrexsoxd 1031p unuLR[eAn mrersord ] "y wonsQ
muresSoxd ynpdo [, (1 1zITeue swepewny (1 drueqiSe uruissiy 19APTY ([ 1exEpes Ipise)) exppes ngnmdo ey ST S00T S A umequesoy
“TPeUIIqeo RS eyep
BPUNTUNIND ISLUNUNS BpuTe
uuR[mpe 1vepe mizod nepuLezn
TENEPES ULIB[MPQ uepnifo(g (2
“mmere£ jexgpes yesni eyep
usjedstu ToT[npe uepnigo( (q
-Imeres jesgpes yesyni
eyep usjedsiu JB[MpQ BPUTHY (B
{zeqnéoy
(+) TZI[eue BAOUY 1Py $TWBUIIPS UTUne T, :7H
‘ISeule[URURZ PQ-
1dn [upe epuLreUEFeq “TpeuIIqero hpe eyep
“mpTgeq gep rexumune) TPUNTMIND [SEUI[NUNS TRUNDE
sum$sofe T{epuisere JreUIne) D7H-TH uURMPE STPe Nzod nepuLLzn
ISeUR[URIEZ TesEpEs ULL[mpe uepnigocg (3 (numuns
mpe oA 1dn pQ (+) ZIpeuE BAGUY ‘memk jeygpes v[ze] eyep Le[oATauss
‘murfeuap jeurzTy “rutane) unksuep usjadsiu 1s[npe uepnigo( (q UBIO)SAI A *ISSUIUS[SOUT UTULT
epueIo 3NANq 1§uLye -1dn mpe :qzH-qTH “mere£ jeygpes e[zey eUeq) 1[Aa11q -eueySI3ap (1PUD{0a5 EpuIlE)
ururreuessold mpQ ByEp us)adsm IB[NpQ reuUn{Bas $nuuning nreurez sA (T epop,/uepnigop)
(+) TZI[eue BAOUY duyes axegep yesn g (8 elATuTprEA 1dn uTUsULITPUSMPY
“mémrurernigop ‘ruTune) unisusp {eqnéoy UTUTSBULIT] BpuLR[MS0y 19Uy ‘H A s8]
zezelodly i, -TUEURZ PO teZH-CTH JSUIZIY STUIPS UMne T, T H vuLmSeTe I1g STUSTUITPa/$ TIPS uune,T, AL 900T “L'HYex
Snuos WO § zayodigrewsne) UR[HAUIO pewy uuewansely 1819q (14 Jezex

Miisteri
Sadakat
Programlari

124

Iseurere ], uize§ (LeTISY $nyeq sutez() LemureISord 1egpes *I°E o[qeL



BAU

SBED

12 (21)
125

ITpR{RURILIe YRIRo
T[AB[OP BIAIZI[OBIR
neYEpes weIsoxd
UTENEpPes BIEU 1SI5T8
IeFep urdt (weuepup
jnae) SIILIEZL)
Jaunan epAejoy]

G IPoge

lPpow THHSTT *¢H

(+) ZeUR BAOUY (P

(+) ZIeue BAOUY (O
1UId1 J3[unIn epiejoy [H

-mdryes sApe 7B

SPULIRZN TREPES BYIBUL LIRZap
ueuerisTe Soxd jeyepes (1
-mdryes aAmye

otzod sputiazy nENEpES
eNIBUL HeBpes S0l (3
-mdiges oAT{1e Jnizod
oputIRzn neyepes So1d uegep
ueuesTe Soxd jexgpes (p
:umId1 1BunIn epAejoy 7H

-mdryes oAnfe Jnizod
QPUTLIRZN TR EPES BYJIEUL LIRZep
ueUBTISTR “Soxd yexppes (@
mdmes

2AnQe Ze opuULILZ] TEEPES
BRI [JEXBPES "50Xd (q
-mdryes sAope =

oputIezZy Nesepes “Soid usgep
ueUBTISTR “Soxd yexepes (B
UL AU SO TH

TIPRENA BYEP SPULIPURTIPY
EPUTIE 9PBATZ USPAULIIPUA[TIPE
T[eUD{T UeFep

ueuense Soxd jexepes (p
“ZWSTIZep 2I0T SASULIPUSTIPY
T[AB[Op A UBpnIgop ULgep
ueueSTe Soxd yexgpes (@

:upd1 Japunan epAejoy TH

“ZoWSIZep 910T SASULIPUSTINPY
T[UD{IOST BASA BpUIUE 1IRZap

TP SRR (+) TZI[EUE BAOUY (q weuensSe Soxd jexepes (q
uepnIgop “IpeTZe] Biep Uidr
Tuneepes eyIeu SULITPURTIPQ UBPIIFOP apeATZ
SIS B I9gop ULt USPRULLITPUSTNPY TJAB[OP LIRZep “TSSUINRTRIUT
(UIRTZoIoul {I[RZNT) (+) TZIBUB BAOUY (B ueUBTISTe “Soxd yexepes (8 UTUISISTE 19 gep umdI “H uoaf
12[unan syny SURST R[N sYOf TH SUEST AU SO TH IeTRURIZQ IounIn SNTeABPARION SNV £00T “ATA
Jnuog wayug § zajodifemsgeS UWR[YAUIO Dewy umuelnmsely 1819q (1% Iezey

(TRAS(T) ISEURIR], UIZRA ‘TRTSY D[Ry SULISZ[) HR[URISOI] 1Bepes *1°€ O[qe ],

Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Balikesir
Dergisi

Cilt 12 Say1 21
Haziran 2009
ss.116-138



nEnp wsuek
NIOUONS a4 YosynA
aznp wsuok
JWISSSISRY S IUBIO
jeaeiiz jasyn £-1ded
wie unes yasyn x

‘oA
rej 1sere refdnis
uepUTSISE UTUNE ],

“TIPIST[T JOTZOd B[ATURIO JOTBATZ oA TARA BUITE
uges pyepeze e [IOUNTG eIl ewe unes werdo [ :9H

“IPISTT MeSsu eATURIO Jareirz
QA BUITE Unes P{epezeSew [rounq el umionayn L cPSH

“rpapysurse Jnrzod TUTUERIO 1areAIz 9A BUITE UTES

T{epeZEFRUl [IOULIQ TWLUG UTURSIT uelo S[ATsuostad jeurzny

“rseunmEI[sIER] iUk SIreASIE UMITORaN [ :9SH

~mdnyes sApe Mq Jnzod SPULISZN TUERIO 19TRATZ 94 1Aed
BUITE UNES TEPRZETRW TIOULITG “ASZNP ZTISTS [T SUTSLISASTR
AMeypTeq uIeueA Suease Zisidey UL[IOnAN L :qSH

-mdunjes sAo{1s 11q Jnessu
SPULISZN TUERIO JaTeATZ 3A 1Aed U UTES TEpEZESeur
TOUETq TWIRUQA STRASTIE YIIOUOYe ULR[IORSNN L 8SH

“TpRREUNRITN RTRRIP{IR] IASIITeq UHSTRRS
UTUTIR[)TEY JEYBPES SPULISZN TURIO Jeredrz/iAed eue unes
SPIrOUTZ BASA/OA BZRFRW [FOULI] LISMISZ9 PRMML +H

“TPIeP{EoR[0
drjes eUTURIO JIRATZ 9A PUME UTES YNANQ BYRD SpPIIOUTZ
IS 24N puterFord nIey 1eNepes UNTOUTZ Iig (qeH

Tundes
Joyreurradns Yere[o (,,+,, UTdI TURIO JoreATz “rprepeseo dnjes ‘IseurumSere
ezefeur [OULIIq 8A ‘-, urdr ided ewe unes) BUTURIO 1oTeA1Z 9A 14ed BUITE UNES B[ZE] BYED JoTLrapsnur UTUIS PSUIS[IT[3q
IS[STTe YI[BqR[eY (TURIo TZIRUER UOASAUTIY :R_SH 24n runurerSord nrey 1eNEpes UTuLreeZETew [IOULTY SegH difsprreq mked
18reATz Ynénp-wed repfepueieA BUIE UTES T{[BYSUBY US[IPS
WITe Unes Yasyn X (=) 1ZIMRUE UOKSIITI Y ITPANSUWIUS[IYIS USPULISTYI[[SZQ IO ISTS 113aAs] SISyE) eARZESRUI [TOULIq
*PSH SH “qSH ‘PH “e€H UTUTUNE] SPULISZN TUeIo 19reATz 9a ed vure unes s;gH  UedeA Susase 34 WIARd O[IRYss SIIRASIE
nsa epursezefewr UTULIS[YT[[32Q Taidnur
-eunrnseiey 1sere (+) TZITRUR UOASIISS Y ~mdryes sAmps nq mizod spurrezn 1UeIO sAmepeq ST oA wequurerSord nrey
Tegdnrp :3nuos PuULH *eSH ‘qeH ‘CH ‘TH  1a1eA1z oA wied ewife unes D{epezeSeur (DU ‘UmIne], :TH SE A TPWIZ 1BYEPES “NENEPRS TNSNAL Af €00T "MV TSR
“mpnidns eyep urdt eqed
URUEBATRY UBPBUIUNTC SATIOUT IST{18 JNT1zod umeuresrey eqed
SPUISSWITIP? YT0Ia) UHSTNPQ UISSY-Y0SNS :€H / € Bwsife)
~mdmnyes *IS[IpSpUTIIIEe SUns YIoIs)
2fmye IIq WIKSI[aq TSTMPO UTsS-YN3NY usjadsiu ISH nuosseanour
SpuLISZN TR[ISe ST AT Anénp urdt Yowrs uisedt Bqed) sgH / ¢ Bwsfe)
1BIseo sA nENpMANG TeMO[OA  CTSIUIUSTSOUT UNITISTENS UR[O
UTUTTS “1Aeznp “IB[ISPS (1213 SIS[MPQ ZIST[3Q-NANq HS[MpQ ushap{q QUISSS [ISTSH P{apuLIezy
®qed) "mSmuueIgop A0S0Y-ursey BRSO YNANq SPUSIIPTEIPUSTIIPY YeTe[o BPURUOASE)ST 1Bruissy 94 n¥0pNAnq
epzjodny umy, NS :EH @A ZH ‘LH Nrdrey eAeqed UER{IPROTey ISTORSNNL : TH /T ewsie) usI],  ULIS[[NPQ UEBQES UBUBOIRL] S €00 M ZISATY
Snuog WoIug § ZorodI /e Wse.y WapauIQy Deuly Wuewansery 18190 A Jeze )

Miisteri
Sadakat
Programlari

126

(TUrBAS(T) TSEWRIR ] UTZB X “ﬁ-ﬂ:?(* W%m SUIIZ() SHEN.-WQE Jeyepes “I'E CIq8 L



—_
<HS | a
—
A nd
“I8[0p8 Juizod TUTIETRS
ed paynw (q) ‘wiuero vunm SpR
Husi$nur (v) Bipadn mrerford jexgpes 91
‘1e[ope mrzod nunumsnio wed
ua)énur equenrez vsod uepnigo :SH
‘1eTope mzod
eunn opfs Kuadnu wegap swepQ :pH
“reTope Jutzod
(+) QOH A ZH IO Bunn) Sp[e Kuraénur utune [, ¢ |
= uofsaiSey]
urdt i ns? wed usiny “1a1op)e uizod
“Ipepyey ere wifed T$nur eueurez Y deq oy (ZH LIS “ISSUIUSTA0UT ULIS[TST]T
1a7ope Jutzod sputszn WSS (+) ®OH °A ¢H ‘TH umunaIS D{epuIsere memSo vuLm)e
fed mapdnur oA vunny Spre = [epour 1IqoI “13[ope izod wiueio JIapewzIy tked uSnu oA BUnM PR
AusiSnur wepuesSord e gpes UL vunm PR KLRISHN Bugm Spre WuRsnW NIEeq °RE :TH [esueuL a1g duadnw ‘weuresSord 3egpeS P £002 "0 °d Jeouien
“Tpunpe
124Tewr US UTST TeTIOTUR ]
ungoA ost TuresSoxd mpe w10 “US[WIITPUSASZIP UBPUISTIR YIUT]R 94T eur ‘QUIPPIT[Rq UHR[ARZnp MPQ
“TIpUTH2 JekTew us uuedy “Soxd [npo 24 ngnpungok wrmreny ungAn utdt weurersord yexEpes (1)
wreiSord mpe xménp apurieznp (33[10U2180) UBRTIONANM TeWSI[E) 7 ‘QULIT[aq URC(R
ynpungo£ 3n um, TPULHL D[3PUTISZN TRISTUEOY YIS 34
1oATTRUr ZR US 3P SpUILSZNp UA[RULITPUS[IRZap UrpuIstde NIUTHe jaAT e apeu ummrersod yeyepes 1q (¢)
FaungoA Sn wequrerfoxd (uerheznp Mpe ENP 24 B0 YosnA) ‘ISOWITIPS UTWIE) UTUIZTUT)I®
PO Yasyn & 17 ewsie;) umua[dn urexosd Mpg 24 (FeueuRmy Youkes 1eArrewr umimreiSod yeyepes 1q ()
24 W18 “repuefennrermy S1y) ngnungos “euwrspareq wirepeurem3An U us
“TIPI)S vyep UIUEBMY UMHSTORSUQL BYIew ewsifed 1 ueqonaugk unrequrersord TeNgpes wreu (1)
epunIe umesnes weureisold eTenr ‘sewuRSTes umigueps
MPoYesMA T ewsied wiigeq suexely msmunded spd g 94 sapouargn umueueEord 1BEPES  yyr £002 8 JuIsuem
Te[uRRY A3 A YnuUngod
5eF urdt vurese ¢ nungod
N[ utdt vurede g ‘requeo sidepe
uaze -Ie NI K utdt vurede *| ‘TSSUIIS[OUT UTUTUITIZep [eskezn
:nqnad uodseydepe sog unuofseidepe 2103 sutredn ‘D vZnog,q
Tereurese noundn A UL I LIs)$nuI A 1saurpipa d)depe (1 ZMoyIag
asewese wijided 5 wwnpfeq sueysiy wuersep uoksuidepe spurfeznp ojfeyeur LI9A [IoURy] umnIey JeNEPes Jq WS & HP £002 “ MV Kemey
3nuos Wouo X ZoyodI/euisi e,y WAPPUIQ ewly Wueuniely B19q 1A IezZe X

(TreAs () 1seureIR], utze § UR[dY S0jeq QULSZ() LIE[UIRISOL] 1BNEPES “[°E O[qR ]

Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Balikesir
Dergisi

Cilt 12 Say1 21
Haziran 2009
ss.116-138



“ITp[eoR[O N[ONS BYRP UL UR[eqed Weym)

oI epAewistred yod apediz uepurseqed

wreym OSTT ep{AeZ 1sofie Juizod Diapumurdes

(+) uo&s2a31 yustlo:p H UUS[Mpe SN[ utumutursyeied wesSold pH
“JepIpapumLIIFe

sune Yro1e) weumn syny requesiped o) (¢ H

(fnqex aprouryr
‘par epewSed ‘¢ H

“TTpeR e Mg YA
mutursyerad weaSord urdt zspronaym wednp

(+yuoksarBorymstlo:gH  ISSIY YNU[SNS PPULIPETPTY ULES WD SO TH
JpapjeuIpusTuok “sewunéned unereqed yaoapa
QUS[RUWLITPUL[[NPO SYU] IWIFI[20UQ (+) eieue suekie AT TH “Tpapyeu[ed ofey IR{I[POUQ Te[nojo£ uedapyeq {O[UOUQ AUS[RUITPUS[[IPO

Toneym TumIsya2s BUEP USPI[UIIN [2I2) IS[UNIN SYO] eyTiue SpuUTEUTIIS) y2oe1ed yerewejdes urumrenSre ‘] uosuouItg
wreaSoad yasynk eyey um$mupded ewsted 7 w2128 Soxd urdt yowiquuezey (pQ IH Teqrey 51 ueRARH u2¥nu wepo eunequelSord YIPOS YR 2002 o Z12ATY]

NSO[ARY YT)SRULIT-

Te[nomngos

24 Yepreq-

amered yexepes Ynénp repuerford e[ueouy §2023]-

nwos a4 znswndn eATUSIGed e (pH 1s1zef 93078

24 1S3YIS gom

amered yexpepes ynénp repuerford epUDP[EY SSaUg-

nwos oA npunin efAnuiuged ey (¢ H 1s1zef 930788 oA

1S91IS oM BPUDRIEY

“ménupéen ‘zeunjeres wistgep Iiq ayjexepes requrerdord JUSHIY ST Y-

eunonuos [pusd Fipimue mfos aa znswmdn eAnuSnged erRK TH aspfarnq
nexepes unrequerdord nlos ueney ewerSoad TSAUIUS[ADUL UTULIS[T]R 'V H wiy2oy]
24 npuInAn eUNSLIFeS eype “Ieyie Jexgpes 1seluos repurer§ord TPfE] ¢ utdt ZNSWNO/N[IWNO T{epULIAZN TEYBpes ¢ " sunpng
an$nuuenagop 1epzejodry winy, 1Zljeue eaouy mAos oA npunin efAnuSuged ey (TH 20031 I1q ZNS[ONTY eyrew utupenuelSord jeEPES  YWP 2002 ] AL LR 0y
Inuog WU § zajodig/eumsife)) wappuIQ DEWY Uleunsely 18190 A Jeze§

Miisteri
Sadakat
Programlari
128

(TUIeAS(T) TSBWEIR ], UIZE § (UEdY $Dyeq SUMSZ() He[urISold 1EXEPes "€ 0[qeL



BAU

SBED

12 (21)
129

juswaeuey Arpepdsory Arerodwojuo)) Jo fewmo| [euonewIsiu] (NHD| Uoiesssy SUISIIDAPY JO [ewinof 3y [ ‘SunodIe|y Soo1AIeg Jo [ewinof (ag[ “Surreisy
jo Teuwmo|[ [ ‘eousndg SunedIeA (G ‘usDg SuneNIel JO Awopedy Jo [ewInof :GINY ‘Yoreasdy Sunoiepy jo [euino[ [ ‘Sunodrely jo reumof N[,

TePOUI T[euIa) (j3pott
omarospsuodsayy
W) LI Ut
Feunns WLIEnIos

‘mmémuuemSma nUTUIsyered euLmre T{epou2a el
WErey uodny umeTonoug & euodny ULSTIoOnoNn [
~rm&numumnng °poIN 130T “T[epour “3] ¥ BAB)SBATIS
z1srey nuodsowrord uodny yodyeqg TUTST TUEIO QULTA 1senmue}des UTUTIETO SR JTues moydnur JE[IOTE RIPpURTaqns urTAd speu nuodnsy “$'S UBSBATILIS
G/.9 TUEBIO aumraA JTUEBA WSnA Jues FSnIA A TSOUWURTIOUT UTUISIIIEY utumreuossoword uodnsy BZEZRW JTOUTZ =tRepow winerny uodnsy  ypwr z661 “3 ey
“TRTTPEIEWIUR [N B[ZB] BURP BURTO/BUIQ T8IAL TWURISOI JENBPES
ueprefueemo 94N WLIRIEY SUIMSISR(T ZISWISegq “ISEWUUDEETE
Tpery wetedn Soxd 1exepes () T[epour uoksarder URISTEPe ISMRIRA SpUMazn
~mémruedes mqel (@) 1SAINS WIUBT[NY URNSWZIY (7) TTURIARD BIUTO TaSnUL g A neTurerg
TETT Fntzod BPUISETE TURIO BONM uoksardar “LTRTEY BUMO TS0 Jerel (1) LIe[IoTUe[Iny nIey mpary BIANWINUNS JSUZAUNIN 3 ' URUUES]
ape ot eurpe 1sekn ~Soxd 1eepes (1) FAnsHo (1) sweySiFeg nunfeqg p{opurseyl) edniay 50 umnererdosd 1BBPRS gAY 0002 “N - uoeg

“JTPRIRUILIE [FaUS)8A SULINSS[[SSISH]

‘Zoad yexepes eSDIIR UCASE[SIOY] ISSWHITpUSHogep o s33eg

amSnwuning ARSI unfed STAMIGIq spunefdeznp Ynungod ¥nq “[1 USHBIAOI

ngnungoL 13[1q oA suIMSOTRSIST] "LIB[WNUOY UHSS10 a4 SWMSST[SSIAT UTUISITURNS amesyq

SPISTA10 IRAS[Q {N4ANQq a4 BUQ ISEJUEY LWUNUOY|  UBPUTIUTYRQ HR[AezZNp swInSa[=sidy aa ngnungos 13019 TB([A10 B{ep,aI1aI3u] mrerdord 1BBPRS  NHOM 0002 W IOWed
“ITI{EOBLIR

YEIB[O NONUOS IIq UMD EY SUT[RANSS] BYTRUI 1£5Znp
1euad unuoAserFnus mepungnynido) exrews dif :9F]

“TPIRBORIBIUE IS[3ounsnp
mrzod eyep BPUTRY JSTHETT Uelo s[Austdnres dil

JSFIP BIUOS UEINTP[OEY SUEATSIY ENTEUT ISTHSNIA *SH TSEULITSRRSUIRIARY
uspTIsk Spyes 1q ursusz
"TIPISTIR2arnas 2T BR{SHE hized eyep mST s(difyereo UTUNENEPES TSNIA (1)
1S0ITS BIUOS URIIPTOEY SUIBATISA] ENTEIU ISTHAENTA P H Feuusad
TULISP{2o91qaudnd
TPIER{EOEIB[UE J[TASuUSp JiTzod ByEp ST BlATSEyTRUT erdurepnmido) exreur
dif eTUOS URIIPTOEY SUMEBARSY EXTEL JATHA1S0IA *€H UEIDSE[ARTON TUISIITAUSP
wroyEnur uengeiied
"MPISE{909P2 ZOs USPISTRAIT Jnizod eyep WIS BIALTETSRTE ULTE[TORUIBTRZE] (€)
BIUOS URIIP[OEY SUIRANSS) BXIRW JOTHISNIA (TH “Fewrioy eAeLio
WIHSRHZO FIeug
INpNUOATSUC] J1q ULSTRETE TR[IOWTOEY  uuLrepninidol exprely (7 ‘d 'H Sumeol]
suISTepour ueuRTISR Ue[o oES[dRyes T95mp oA 1SIIS “EIRW ‘TIRTORIE  UTUISHUENS deer dure) “YBUEBUITUE] AT USINoyos
~msTruenrfop Jezaledny wm g, wreuap Testde § unreTraldnur uodserSeius pepungnnidol eI (TH Tesnn B i pIy nungnnidol eXIeIAL (T) Nr 200z “H [ ISPUBXITVOIA
dnuog W UG § zajodig/ewsife) wRPRUIY NBWY UIUBULINSBAY [313(J [A aeze}

(TWres=() TSEWEBIE [, UIZE L [UE[IOY SO[Bg SUMRZ[) UEWEISoId I EPES "T'E OIq8 L

Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Dergisi
Cilt 12 Say1 21

Haziran 2009

Balikesir

Makaleler, Sadakat

Programlarimin ¢esitli hizmet endiistrileri aracilify ile yaygin hale geldigini ss.776-138

Incelenen makalelerin, Sadakat Programlarim, Miisteri iliskileri Yonetiminin
gostermektedir. Bolton vd. (2000) bunun 6rneklerini sdyle ifade etmektedir:

onemli bir unsuru olarak ele aldiklari go6zlemlenmistir.
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¢ Hizmet kullamim diizeyine dayali ddiillendirme programlari, ulastirma ve
konaklama endiistrilerinde yaygin hale gelmistir (6zel yolcu programlari
gibi).

e General Motors cok amagh bir kredi kart1 piyasaya slirmiis ve bu kart ile
yeni arabalarin satis1 ve kiralanmasinda %35 indirim saglamistir.

e American Express 6 aylik bir periyotta yogun kart kullanicilarina ¢ift
havayolu bileti sunmustur.

e MCI “Friends and Family” programi, arkadas ve akrabalari sirkete iiye
yapmak i¢in sunulan bir tegvik programdir.

Diger yazarlar da hizmet endiistrisinde 0diill programlarina havayollarinin
yolcu programlarimin, kredi karti sirketlerinin nakit para indirimlerinin ve
bankalarin sundugu nakde cevrilir hediyelerin Onciiliik ettigi konusunda
hemfikirdirler. Kulabas ve Sezgin (2003) miisteri ile kurulacak saglikli bir iligki ile
miisterilerin taninmasin1 ve bu sayede Miisteri Sadakatinin, gelirlerin ve karliligin
artmasim hedefleyen Iligkisel Pazarlama igin gelistirilmis bir uygulama modeli
olan TORQUE modelini (teknoloji, orgiitsel degisim, iliski gelistirme, Kkalite,
benzersizlik, etik) restoran isletmelerinde Miisteri Sadéakatine etki eden faktorleri
aciklarken kullanmiglardir. Savasci ve Tatligil (http://ead.ege.edu.tr, erisim: 6 Ekim
2007) ise Onemli bir hizmet sunum alami olan bankacilik sektoriinde Miisteri
Sadakatini  degerlendirirken  bankalarin  kredi  karti uygulamalarindan
bahsetmektedirler. Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel bankalar1 arasinda yer alan Garanti
Bankas1’nin Bonus karti, Is Bankasi’nin Maximum kart1, Akbank’in Axess kart1 ve
Yap1 Kredi Bankasi’nin Worldcard markali kredi kartt uygulamalariyla pazarda
rekabeti arttirdiklar1 diigiiniilmektedir. Bu uygulamalariyla bankalar miisteri
memnuniyetini 6n planda tutmaya, miisteri gelirine gore kredi kartr limiti
olusturmaya ve miisterileri birer aktif kullanici haline doniistirmeye
calismaktadirlar. Boylece miisterilere yeni iiriinler sunulabilmekte, capraz satis
cabalar1 desteklenebilmektedir. Ko¢ Holding sirketleri tarafindan uygulanan
ParaPOD sistemi ise Miisteri Sadédkati yaratmada ulasilan daha ileri bir programi
olusturmaktadir (Giilmez ve Kitapci, 2003, s.81-89). ParaPOD, isyerleri ve liretici
firmalar tiiketiciler ile biraraya getirebilen bir platform olarak tanimlanmaktadir.
Ortak Sadadkat Programi olarak adlandirilan program, altyapi iiyesi olan tiim
kuruluslarca kullanilabilmektedir (www.kalder.org.tr, erisim: 6 Ekim 2007).

Yapilan yazin taramasiyla, Saddkat Programlari iizerinde Strauss vd. (2005),
Rosenbaum vd. (2005), Koehm vd. (2002) ve Kivetz (2003)’in programlarin basari
ve basarisizlik nedenlerini, Berman (2006), Keh ve Lee (2006), Dalmer vd. (2000),
Bolton vd. (2000)’nin programlarin etkinligini, Lewis (2004), Kivetz ve Simonson
(2002)’1n Saddkat Programlarina karst miisteri davranislarini, Klouphaus (2005),
Yang ve Liu (2003), Yi ve Jeon (2003)’un Sadakat Programlarinin algilanan degeri
ve Miisteri Sadakati iliskisini, Shugan (2005)’1n miisterinin varlik olarak ele
almmmasi, Yasam Boyu Miisteri Degeri, Marka Sadékati ve odiillendirme altinda
sunulan Saddkat Programlarinin Miisteri Varligt olusturup olusturmadigini, Lewis
(2004)’in  Sadakat Programlarinin Miisteriyi Elde Tutma {iizerindeki etkisini,
Verhoef (2003)’1n programlarin Miisteriyi Elde Tutma ve miisteri pay1 iizerindeki
etkisini sorguluyor olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Kimi ¢alismalarda ©ne
stiriilenlerin Sadakat Programlarinda sunulan 6diil tipine bagl olarak birden ¢ok
calismayla ampirik destek buldugu saptanmigtir. Nitekim 6diil tipine gore bazi
hipotezlerin dogrulanip dogrulanmamasi da farklilik arz edebilmekte, bir 6diil tipi
i¢in onanan hipotez digerinde ampirik destek bulamayabilmektedir.

Ayrica belirtilmesi gereken diger bir dnemli husus da, farkli kavramlar1 bir
baglam icerisinde sunmanin kesin cizgilerle ayrilamayacagidir. Yukarida Sadakat



Programlariyla iligkili muhtelif konular ve bu konularda yayinlanmis ¢aligmalar
tasnif edilmistir. Ancak tabii ki de programin basari/basarisizligini program
etkinliginden bagimsiz diisiinmek olanakli degildir. Benzer sekilde Miisteri
Sadakati, Miisteriyi Elde Tutma, Miisterinin Yasam Boyu Degeri gibi konular da
Miisteri Iliskileri Yonetimi catis1 altinda bir biitiinii olusturmakta ve biri bir
digerinin nedeni veya sonucu olabilmektedir. Ancak arastirma alanlarini
sinirlayarak kavramlar arasindaki baglantilar1 daha kolay sinayabilmek icin boyle
bir tasnifin de yapilmasi gereklidir. Bu baglamda gergeklestirilen caligsmalarin
sundugu 151k, Sadakat Programlariyla bazi kavramlar arasinda iliskiler gelistirme
ve cesitli kavramsal yapilar sunma olanagi vermektedir.

3.1 Sadiakat Programlari, Algillanan Deger ve Miisteri Sadakati
Kavramsal Catisi

Sadakat Programlar1 iizerine gergeklestirilen calismalarda en ¢ok sozii gegen
kavramlardan biri Miisteri Sadakatidir. Ancak Sadakat Programlarinin miisteri i¢in
degerli algilanip algilanmadigini veya gercekten Marka Sadakati olusturmada katki
saglayip saglamadigim arastiran az ¢alisma ve farkli goriisler bulunmaktadir. Bu
konuda pazarlama yazinina katki saglayan {i¢ calisma Klouphaus (2005), Yang ve
Liu (2003) ve Yi ve Jeon (2003)’un calismalaridir. Sadikat Programu iizerine
gerceklestirilen  caligmalarin = pek  cogu  giinlimiize yakin  tarihlerde
gerceklestirilmistir. Bulgu, konunun giincelligine de isaret etmektedir. Sadakat
Programi, algilanan deger ve Miisteri Sadakati arasindaki iligkileri sorgulayan
calismalarin da 2000°1i yillarda gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu caligmalar
arasinda Yi ve Jeon’un (2003) calismasi kavramsal catinin somut bir sekilde
olusturulmasina biiylik katki saglamistir. Ayrica belirtilmesi gereken diger bir
husus, alanla ilgili diger ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alismanin da temel referans
noktasini Dowling ve Uncles (1997)’1n ¢alismasinin olugturmasidir.

Ozel yolcu programlari, Miisteri Sadakatinin olusturulmasi igin Iliskisel
Pazarlamanin kullaniminin miitkemmel bir 6rnegi olarak goriilmektedir. Programin
yararlar1 (1) satin alimlarda artis, (2) maliyetlerin azalmasi, (3) agizdan kulaga
ticretsiz reklam, (4) calisanin elde tutulmasi ve (5) Miisterinin Yasam Boyu Degeri
olarak belirlenebilir. Yang ve Liu (2003) 6zel yolcu programlari - Miisteri Sadakati
Miskisini teknolojik gelismelere (Veritaban Pazarlamasi) baglamaktadir. Teknoloji,
tastyicilara miisterileriyle daha yakin iliski kurma ve sadakati odiillendirme olanagi
sunmaktadir. Ek olarak, getiri yonetimi gibi bir veritabani araci ¢esitlenen fiyat
esnekligine, miisterilerin gelirleri aras1 farkliliklara ve pazar degisimlerine etkili
yanit vermede kullanilmaktadir. Sonug olarak, teknolojik araglarin kombinasyonu,
bilgisayarli rezervasyon sistemleri, 6zel yolcu programlar1 ve getiri yOnetimi
sistemleri pazarlama c¢abalarinda tasiyicilar1 daha etkili olmak igin tesvik
etmektedir.

Klouphous (2005) Avrupa seyahat pazarinda son yillarda yasanan degisimlere
isaret ederek (yolcu sayisindaki siirekli artis, diisiik {icretli seyahatler, rekabet, yeni
havayollari, devralmalar vs.) pek ¢ok Avrupali diisitk maliyetli havayolunun
uyguladigi  Sadakat Programlarim rneklendirmektedir. Ornegin, Lufthansa
Miles&More uygulamasiyla sadik miisterilerine farkli olanaklar sunmaktadir:
statiiyll arttirma, ekstra iicretsiz bagaj hizmeti, iicretsiz ugus, hafta sonu igin liiks
konaklamalardan bahce mobilyalarina kadar genis bir hediye yelpazesini iceren
kataloglardan bonus karsilig1 secim olanagi gibi.

Sadakat Programlariyla Miisteri Sadakati saglama tizerine farkli iki goriis
bulunmaktadir. Sadikat Programlar1 tasarlamak veya uygulamak istenildiginde,
pek cok sirket kisa donemli promosyonlarda bulunma egilimi icerisine girmektedir.
Dowling ve Uncles (1997) bir Saddkat Programinin, 6zellikle kurulmus rakip

BAU
SBED
12 (21)

131

Balikesir
Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii
Dergisi

Cilt 12 Sayi1 21
Haziran 2009
ss.116-138



Miisteri
Sadakat

Programlari

132

pazarlarda, miisteri davranisini degistirmeksizin olanaksiz oldugunu iddia
etmektedir. Bunun nedeni bir miisterinin degeri, iiriiniin kendisinden ziyade
Sadakat Programindan elde etmesi olarak gosterilmektedir. Aksine diger bazi
arastirmacilar Sadakat Programimin fiyat rekabetinden kaginarak artan operasyonel
kar ve degisken maliyetleri yaratmakla Marka Sadakatini arttirabilecegini iddia
etmektedirler. Ustelik Sadakat Programlarmin talebin sezon etkisine bagl olarak
olusan arz fazlas1 problemine de ¢6ziim getirebilecegi one siiriilmektedir. Ornegin,
havayollari, 6zel yolcu programlari ile sadik miisterilerini diisiik talepli sezonlarda
ticretsiz biletler sunarak odiillendirmektedir. Bu bir Saddkat Programinin
uygulanmasindaki marjinal maliyeti arttirmamaktadir.

Yi ve Jeon (2003) Sadakat Programlarini miisterilerin degerli algilamasinin
Onemi {lizerinde durarak, Sadakat Programinin degerini belirlemede bir takim
degiskenler sunmuglardir:

e (diillerin verilmesindeki pesin 6deme degeri,

e (diillerin secim aralig1 (6deme secimi),

e (Qdiillerin istenme degeri,

e Kazanilan &diillerin degerli algilanma olasiligy,

¢ Planin kullanim kolaylig1 (uygunluk ve rahatlik).

Bu degiskenlere ek olarak, odiil tipi (liks odiillendirme, temel gereksinim
odiillendirmesi), dagitimsal, iliskisel ve prosediirsel etkilerin de Sadakat
Programinin degeri iizerinde etkili olacagi belirtilmektedir.

Sadakat, 6zel bir zaman dilimi boyunca 6zel iiriin ve hizmetlerin tekrarlanan
satig1 olarak tamimlanmaktadir. Bu nedenle bir markanin satin alim siklig1 ve
olasilift Marka Sadkatini O6l¢mek i¢in Onemlidir. Arastirmacilar, tipik olarak,
belirli bir zaman dilimi boyunca 5 tip davranisi 6lgmektedirler: (1) bir markay1
satin alan miisterilerin sayisi, (2) her bir alicinin satin alma yiizdesi, (3) markay1
satin almayi siirdiiren miisterilerin yiizdesi, (4) %100 sadik miisterilerin yiizdesi,
(5) markanin ikamesini alan miisterilerin yiizdesi.

Yi ve Jeon (2003) Marka Sadikatine ulagmada iki secenekli bir model
sunmaktadir (Sekil 3.1). Ilkinde, Marka Sadakati dogrudan deger algisiyla
iligkilendirilmekte, ikincisinde ise deger algis1 Program Sadikatini etkileyerek
Marka Sadakatini dolayli olarak etkilemektedir. Burada deger algist Dowling ve
Uncles (1997) calismasinda One siiriilen iki degisken araciligiyla dlciilmiistiir: 6diil
tipi (dogrudan, dolayl1) ve 6diil zamanlamasi (aninda, gecikmeli). Bu ¢alisma, 6ne
siriilen bilgiler cercevesinde, Miisteri Sadakati, algilanan deger ve Sadakat
Programlar arasindaki iligkiyi gosterebilecek yeni bir kavramsal ¢ati dnermektedir
(Sekil 3.2). Algilanan deger, hem iirlinlin hem de programin o6zellikleriyle
degerlendirilmektedir. Uriin 6zelliklerine iliskin degiskenlerin (hizmet kalitesi -
giivenilirlik, duyarlilik, yetkinlik, anlayis, somut olma-, iirlin kalitesi, fiyat) ve
algilanan deger bilesenlerinin (kazanilan deger, islem degeri, kullamim degeri ve
amortisman degeri) Parasuraman ve Grewal (2000) calismasindan elde edilmesi
onerilmektedir.

Sekil 3.1. Deger Algisi, Program Sadakati ve Marka Sadéakat Yapisi, Yi ve Jeo,
2003.

A

Deger Algisi Marka Sadakati

\ Program Sadékati /




Sekil 3.2. Program Degeri, Algilanan Deger, Miisteri Sadakat1 Yapist

Hizmet
kalitesi \
Uriin
kalitesi
Algilanan Miisteri
deger sadikati
Fiyat

Program
degeri

3.2 Sadakat Programlarinin Etkin Sekilde Uygulanmasi

Pazarlama yazininda Sadakat Programlar: iizerine calismalar yapan pek cok
arastirmact programlarin etkinligini sorgulamis, basarili ve uzun siireli iligki
gelisimine katki saglayacak uygulamalarin gerceklestirilebilmesi icin bir yol
haritas1 c¢izmiglerdir. Keh ve Lee (2006), Rosenbaum vd. (2005), Yi ve Jeon
(2003), Bolton vd. (2002) gibi yazarlar Sadakat Programlarinin etkinligi iizerine
gerceklestirdikleri arastirmalarinda etkinlik Olgiisii olarak Dowling ve Uncles
(1997)’1n oOnerdigi degiskenleri kullanmislardir. Saddkat Programlarinin normal
davranis 6rneklerinde degisim yapabilmesi ii¢ psikolojik etkiye baglanmaktadir: (1)
Sadakat marka i¢cin mi —dogrudan etki-, program i¢in mi —dolayl etki-? (2) Alicilar
sunulan iiriinleri nasil degerlendirmektedir? (3) Odiillendirmede zamanlamanin
etkisi nedir?

Uriinler ve hizmetler alicilara fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yararlar
veya c¢oziimler sunmaktadir. Bunlar Miisteri Degerinin temel kaynaklaridir.
Arastirma, Miisteri Degerinin nispi araligi ve dagitim etkinliginin, bir markanin
kazanacagi miisteri sayisinin ve pazar payinin siiriiclisii oldugunu ileri siirmektedir.
Pek ¢ok miisteri Sadakat Programinin sundugu &diiller bu iligkiyi degistirmek i¢in
tasarlanmaktadir. Fikir, davranigsal 6grenme teorisiyle desteklenmektedir. Pek cok
kolayda {iiriin icin davranista degisime sebep olan temel tesvik odiil olabilmektedir.
Burada tesvigin alinmasi satin alimin temel nedenini golgelemektedir. Bu dolayh
etki olarak adlandirilmaktadir. Bununla birlikte, kiigiik bir tesvikle sunulan liiks
iirlin ve hizmetlerde ise satin alimin odaginda iiriiniin kendisi gelmektedir. Ornegin,
General Motors GM Kkart uygulamasiyla miisterilerinin araba maliyetlerinde
tasarruf yapmalarina olanak tanimaktadir. Araba verilen indirimden istiindiir ve
satin alimda dogrudan etkiye sahiptir. Bu istenen bir durumdur; ¢iinkii fark noktasi
yaratmak iiriiniin degerini daha uzun siire giiclendirmektedir.

Psikologlar davranis degisimi ve 68renmede Odiillerin roliine uzun yillardir
ilgi duymaktadirlar. Miisteri Sadikat Programlar1 odiillerinin programdan ziyade
iiriin icin saddkati basarmaya nasil yardimci olabilecegi hususunda bakis agisi
sunan sayisiz biligsel O0grenme teorisi gelistirilmistir. Bir Onceki bdliimde de
adindan s6z edilen program degerinin belirleyicilerine burada da deginmek yerinde
olacaktir:

1. Nakde cevrilen 6diillerin pesin degeri (6zel yolcu puani toplamada gerekli
satin alim miktar1 i¢in bir havayolu biletinin maliyet oram gibi),

2. Odiillerin se¢im arali1 (ugus destinasyonlarmin secimi gibi),

3. Odiil 6zlem degeri (egzotik iicretsiz bir seyahatin kredi kart: puanlariyla
sunulan bir ddiilden daha arzulanir olmasi gibi),
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4. Odiil kazanma olasiiginin algilamst (bir ucusa hak kazanmak igin ne
kadar puan gerektigi gibi),

5. Planlarin kullanim kolayligi.

Uyeleri etkilemekte bir Sadakat Programinin potansiyeli sadece odiillerin
degerine degil, ayn1 zamanda odiillerin kullanim zamanina da baghdir. Bir Sadakat
Programinin nakde ¢evrilen odiilleri geciktiginde programin giiciiniin de azalacagi
one siiriilmektedir. Ozel yolcu planlar1 gibi pek cok toplanan yarar programlari,
toplanan puanlar temelinde miisteriye diizenli Odeme yapilmasi sorununu
hafifletmeye ¢aligmaktadir. Ozetle, 6diil tipi ve odiillendirme zamani Sadakat
Programlarinin etkinliginde rol oynayan Onemli iki degisken olarak ele
almmmaktadir. Bu amacla, sirketlerin 6diil planlamasini dikkate alarak davranmalari
programin etkinligi acisindan yararli olacaktir. Dowling ve Uncles (1997) 6diil
planlama yapisini bir skala tizerinde gostererek yoneticilere karar verme siirecinde
rehberlik yapmaktadirlar (Sekil 3.3).

Sekil 3.3. Odiil Planlari, Dowling ve Uncles, 1997.

ZAMANLAMA
Annda Gecikmeli
Dogrudan Fiki | Perakendeci/Marka ) Havayolu
Imalatgist Satig Geligtirme Ozel yoleu kuliipleri,
{Fiyat promosyonlari) kuponlar ve jetonlar
ODUL TiPI
Rekabet
Ozel alic1 kuliipleri
Dolayly Etki Cekilisler

Etkili bir Sadakat Programi olusturmak i¢in dikkat edilmesi gereken hususlar;
(1) bir iiriin veya hizmetin deger Onerisini arttirmak, (2) program maliyetini iyi
hesaplamak, (3) gelecek satin alimi tesvik edecek sekilde alict motivasyonunu en
coklayacak bir 6diil plami tasarlamak, (4) 0zel pazar durumlarini dikkate almak
olarak belirlenebilir. Bir sirketin miisterileriyle uzun siireli iligki gelistirme
cabasina Sadakat Programlarinin tesvik edici olup olamayacagi da durumdan
duruma farklilik arz etmektedir. Cekirdek miisteriler kategoride pek c¢ok marka
satin aliyor, markalar bir digerinin stratejisini taklit ediyor, miisteriler yiiksek fiyat
hassasiyetinde, teknolojik degisimler daha iyi fiyat ve performansa onciiliik ediyor,
marka biliylik oranda farklilastirilmus veya moda, Miisteriyi Elde Tutma oram
diisiikse programin tegvik edici olmayacag ileri siiriilmektedir. Ancak tiim
maliyetler esit etkili alternatiften diisiik oldugunda plan dogrudan miisteri deger
Onerisini etkiliyor, Yasam Boyu Miisteri Degeri yiiksek ve diger programlara
kiyasla Miisteriyi Elde Tutma maliyetleri kazan¢ maliyetlerinden diisiikse
programin tesvik edici olabilecegi belirtilmektedir. Tiim bu bilgiler 1s18inda,
program basarisindaki siirlicii  giigleri sekil 3.4 aracilifiyla yansitilmaya
calisilmastir.



Sekil 3.4. Sadakat Programlarinin Basarisi i¢in Kavramsal Cati

Odiil Tipi
Zamanlama
Programin Algilanan
Degeri Prog. Degeri
Kullanim
Kolayhg
Harcanan Program
Caba Basaris1

3.3 Satin Alma Payi, Ziyaret Pay1 ve Sadakat Karti Programlarina Ait
Kavramsal Cati

Migi (2003) Sadakat Programlarinin en ¢ok kullanilan tiirii olan sadakat kartt
programlar1 iizerine gerceklestirdigi calismasinda programin satin alma payr ve
ziyaret orani lizerindeki etkilerini arastirmistir (Sekil 3.5). Satin alma pay1 ve
ziyaret orami birbiriyle iligkili kavramlar olmakla birlikte birbirlerinin yerine
gecemezler. Her satin alma bir ziyareti gerektirse de her ziyaret bir satin almay1
gerektirmemektedir. Bu baglamda, yapilandirilan kavramsal ¢atida, satin alma ve
ziyaretlere konu olan magaza miisterilerin en cok tercih ettigi magazadir.

Sekil 3.5. Satin Alma Pay1, Ziyaret Oran1 ve Sadakat Kart1 Programina Ait
Kavramsal Cati, Migi, 2003.

Miisteri Tatmini

Birincil Magaza Satin

Alma Pay1
Alicinin »
Ozellikleri
Birincil Magaza
Ziyaret Orani
Sadikat Karti
Kullanim

Bu ¢alisma, miisteri ciizdan payr kavramina deginmektedir. Miisteri cilizdan
pay1, miisterilerin rakip firmalardaki alimin1 nasil paylastirdifi ve perakende
yoneticilerin  miisterilerin  toplam kategori harcamalar1 paylarim1  nasil
arttirabileceklerini sorgulamakta yararli bilgiler sunmaktadir. Magaza secim
davranigini etkileyen bir vasita olarak Miisteri Tatmini iizerinde artan bir vurgu
bulunmaktadir. Bunu kanitlayan az caligma olmasina kargin tatminin miisteri payini
etkileyecegi sezgisi yiiksek goriilmektedir.

4. SONUC

Sadakat Programlari, Miisteri Sadakatini arttirma, siirekli miisterileri
odiillendirerek Marka Sadékati yaratma, satislar1 arttirma, Yasam Boyu Miisteri
Degeri yaratma, miigteri paymi arttirma gibi baglantili amaclara hizmet icin
Miisteri Iligkileri Yonetimi catis1 altinda sunulan bir baglamsal cercevedir. ilk
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uygulamalarinin 1990’11 yillarda 6zel yolcu programlart uygulamalariyla basladigi
goriilmektedir. Kurumsal ve miisteri satis gelistirme c¢abalart icerisinde yer alan
Sadéakat Programlar1 farkl tipleriyle kisa ya da uzun siireli iligski gelisimine katki
saglamaktadir. Teknolojinin gelisimi ve Veritabant Pazarlama anlayisinin
gelismesiyle miisteriler hakkinda bilgi toplama aracit olarak da kullanilmaya
baglanmistir. Hizmet sektoriindeki uygulamalarinin olduk¢a ¢ekici oldugu
goriilmektedir. Nitekim degisken maliyetlerin oldukc¢a yiliksek oldugu hizmet
sektorii, Miisteri Sadakat Programlart uygulamalariyla Onemli yararlar elde
etmektedir.

Sadakat Programinin etkinliginin arastirilmasi ve Miisteri Sadakatiyle olan
iligkisinin saptanmast en ¢ok arastirilan konular arasinda giincelligini
korumaktadir. Saddkat Programlarinin uzun siireli Miisteri Sadakatini saglamada
yararl bir ara¢ olup olmadigi sorusu ise cevabi iizerinde goriis birligine varilmamis
bir inceleme alanini olusturmaktadir. 2000’li yillarda Marka Sadakatinin bir siiriicii
giici olup olmayacagi {izerine biiyliik bir tartisma konusu yaratan Sadakat
Programlar1 hakkinda daha uzun yillar diisiinceler gelistirilecege ve farkli bakis
acilart sunulacaga benzemektedir.

Bu calisma, Sadakat Programlarimin karakteristiklerini ortaya koyarak
pazarlama yazinindaki mevcut bakis agilarim inceleme amaci tasinustir. Incelenen
makalelerden c¢ikarilan ortak fikirler 151g8inda, pazarlama yazinina katki
saglayabilecek bulgular da sunulmustur. Gelecek calismalar, ozellikle Sadakat
Programlarinin bagarisini etkileyen gii¢leri belirleme ve ampirik destek saglama
gereksinimindedir. Ayrica Sadakat Programlarinin Miisteri Sadakati yaratip
yaratmadig1 konusunda da bir goriis birliginin saglanamadigr dikkate alinmali ve
calismalar daha zengin aragtirma yapilariyla desteklenmelidir. Son olarak, Sadakat
Programlar iizerindeki arastirmalarin farkli endiistriyel alanlarda destek bulma
ihtiyacinda oldugunu belirtmek yerinde olacaktir. Var olan calismalar Sadakat
Programlarinin hizmet endiistrisi ve imalat endiistrisinde ayni sonuglar1 verip
vermedigi iizerine goriis beyaninda bulunacak ampirik alt yapiya sahip degildir.
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